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Bu ¢alisma, konaklama isletmelerinde calisanlarin prososyal érgiitsel davranislarimin yénetsel, ekonomik,
kiiltiirel, sosyal ve cevresel siirdiiriilebilirlik algilart iizerindeki etkisini incelemeyi ve bu iligkide marka imaji ile
marka giiveninin araculik roliinii arastirmayr amag¢lamaktadr. Giiniimiizde orgiitsel siirdiiriilebilirlik kavrami,
yalmizea ¢evresel faktorlerle degil; ¢alisan davraniglar, marka algilart ve kurumsal giiven ile de
iliskilendirilmekte ve ¢ok boyutlu bir yapida ele alinmaktadir. Bu dogrultuda arastirmada, ¢alisanlarin goniillii ve
is birligine dayali tutumlarimin siirdiiriilebilirlige katkisi ve bu siiregte marka imaji ile marka giiveninin
yonlendirici etkisi analiz edilmistirv. Arastirma, nicel arastirma ydntemleri ¢ercevesinde, iliskisel tarama modeli
ile gerceklestirilmistir. 29.11.2024 tarihli ve 20 numarali karar dogrultusunda Istanbul Gelisim Universitesi Etik
Kurulu’ndan gerekli izinler alinmistir. Veriler, Ankara ilinde faaliyet gésteren konaklama isletmelerinde gorev
yapan 404 ¢alisan ile yiiriitiilen anket ¢alismast aracitligiyla toplanmistir. Kolayda érnekleme yontemiyle elde
edilen veriler SPSS 24.0 programinda analiz edilmistir. Betimleyici istatistiklerin yani sira t-testi, ANOVA,
korelasyon, ¢oklu regresyon ve aracilik analizleri gerceklestirilmistirv. Analiz bulgularina gore, prososyal orgiitsel
davranmiglarin orgiitsel siirdiiriilebilirlik iizerinde dogrudan anlamli etkisi bulunmaktadwr. Ayrica marka imaji ve
marka giiveni, siirdiiriilebilirlik algisini pozitif yonde etkilemekte; bu iki degisken, prososyal davramislarin
stirdiiriilebilirlige etkisinde kismi aracilik rolii iistlenmektedir. Demografik degiskenlere gore ise bazi
degiskenlerde anlamli farklar gézlenmigtir Bu sonuglar, ¢alisan davramglarinin marka temelli algilar ve
stirdiiriilebilirlik stratejileri ile biitiinciil bir sekilde degerlendirilmesi gerektigine isaret etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Prososyal drgiitsel davramiglar, marka imaji, marka giiveni, orgiitsel siirdiiriilebilirlik,
konaklama igletmeleri

Abstract

This study aims to examine the effect of prosocial organizational behaviors exhibited by employees in
accommodation businesses on managerial, economic, cultural, social, and environmental dimensions of
organizational sustainability, and to investigate the mediating roles of brand image and brand trust in this
relationship. Today, the concept of organizational sustainability is addressed not only in terms of environmental
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factors but also in relation to employee behaviors, brand perceptions, and institutional trust, making it a
multidimensional construct. In this context, the study analyzes how employees ’voluntary and cooperative attitudes
contribute to sustainability, and how brand image and brand trust influence this process. The research was
conducted within the framework of quantitative methods using a relational survey model. Ethical approval was
obtained from the Ethics Committee of Istanbul Gelisim University with decision number 20 dated 29.11.2024.
Data was collected through a questionnaire administered to 404 employees working in accommodation businesses
in Ankara. The data, obtained through convenience sampling, were analyzed using SPSS 24.0. In addition to
descriptive statistics, t-tests, ANOVA, correlation, multiple regression, and mediation analyses were conducted.
According to the findings, prosocial organizational behaviors have a significant direct effect on organizational
sustainability. Furthermore, brand image and brand trust positively influence sustainability perceptions and serve
as partial mediators in the relationship between prosocial behaviors and sustainability. Some significant
differences were also observed in terms of demographic variables. These results suggest that employee behaviors
should be evaluated holistically alongside brand-based perceptions and sustainability strategies.

Keywords: Prosocial organizational behaviors, brand image, brand trust, organizational sustainability, hospitality
businesses

1. GIRIS

Giliniimiizde isletmelerin yalmizca ekonomik performansla degerlendirilmesi yeterli goriilmemekte;
sosyal, ¢evresel ve yonetsel boyutlart igeren siirdiiriilebilirlik yaklagimi giderek daha fazla Gnem
kazanmaktadir. Ozellikle yogun insan etkilesimi ve kurumsal itibarin 6n planda oldugu konaklama
sektoriinde, siirdiiriilebilirlik performanst dogrudan galisan tutumlariyla iligkilendirilmektedir. Bu

cergevede, Orgiit igindeki prososyal davraniglar, siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmada stratejik bir rol
oynamaktadir.

Literatiirde, prososyal orgiitsel davranislarin is birligini tegvik ettigi, orgiitsel baglilik ve aidiyet
duygusunu artirdigi ve bu yolla isletmenin uzun vadeli siirdiiriilebilirlik hedeflerine katki sundugu
belirtilmektedir (Elias vd., 2023; Harvey vd., 2018). Hizmet sektdrlerinde bu davranislarin, miisteri
memnuniyetinden organizasyon kiiltiirliniin gliclenmesine kadar pek ¢ok yapiy1 olumlu etkilemistir
(Kim ve Kim, 2021). Diger yandan, calisanlarin isletmeye yonelik olumlu tutumlarini destekleyen
marka imaj1 ve marka giliveni duygusu da prososyal davraniglarin siirdiiriilebilirlige katkisini pekistiren
onemli faktorler arasinda yer almaktadir. Marka imaji1, ¢alisanlarin isletmeyi nasil algiladiklarini
sekillendirirken; marka giiveni, kuruma duyulan aidiyet ve baglilig1 giiclendirmektedir (Amireh, 2021;
Rawshdeh vd., 2023).

Prososyal orgiitsel davraniglarin siirdiiriilebilirlik algis1 iizerindeki etkisinde marka imaji ve marka
giiveninin nasil bir rol oynadigi, bu calismanin temel arastirma sorularindan birini olusturmaktadir.
Kurumsal marka algilari, ¢alisanlarin orgiitsel degerlere bagliliklarimi ve bu baglhiligin davraniglara
yansima diizeyini anlamak agisindan anlamli gostergeler sunmaktadir. Dolayisiyla marka ile ilgili
biligsel ve duygusal etkenlerin, calisan temelli davranislarin isletme diizeyindeki siirdiiriilebilirlik
ciktilar lizerindeki etkisini agiklamada 6nemli bir rol iistlenebilecegi diisiiniilmektedir.

Bu calismanin amaci, konaklama isletmelerinde c¢alisanlarin prososyal orgiitsel davraniglarinin
siirdiiriilebilirlik algis1 iizerindeki etkisini incelemek ve bu siiregte marka imaj1 ile marka giiveninin
aracilik roliinii ortaya koymaktir. Arastirmada, ¢alisanlarin goniilliilik temelli olumlu tutumlarn ile
orgiitsel siirdiiriilebilirlik arasindaki iliski ele alinmakta; marka temelli degiskenlerin bu etkilesimdeki
yonlendirici rolii analiz edilmektedir. Béylece, mevcut literatiirde sinirli olarak ele alinan “galisan
davranislari, calisanlarin marka algilari, siirdiiriilebilirlik” etkilesimine iliskin 6zgiin bulgular sunularak,
orgiitsel davranig ve siirdiiriilebilirlik literatiiriine bir katki saglanmasi hedeflenmektedir. Bu baglamda
aragtirma, yalnizca prososyal davranislarin igsel orgiitsel sonuglarmi degil, ayni zamanda marka
iizerinden dis ¢evreye yansiyan etkilerini de inceleyerek literatiirdeki boslugu doldurmaktadir.

2. PROSOSYAL ORGUTSEL DAVRANIS

Prososyal orgiitsel davramiglar, kuramsal olarak &zellikle Sosyal Miibadele Kurami ¢ergevesinde
aciklanabilir. Bu kurama gore orgiit icinde ¢alisanlar, yoneticiler ve ¢alisma arkadaslari arasinda gelisen
destek, giiven ve karsiliklilik iligkileri, bireylerin goniillii yardim ve is birligi davraniglan sergilemesini
tesvik edebilmektedir (Blau, 2017; Cropanzano ve Mitchell, 2005). Bu dogrultuda prososyal orgiitsel
davraniglar, bireylerin is ortaminda yalnizca gorev tanimlarinin Otesine gecerek, baskalarinin veya
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kurumun yararina gonilli olarak gergeklestirdigi olumlu eylemleri kapmaktadir (Brief ve Motowidlo,
1986). Bu davranislar; yardim etme, is birligi yapma, bilgi paylasimi, duygusal destek saglama ve
kurumsal hedeflere katki saglama gibi bircok bi¢imde ortaya cikabilir. Yapilan arastirmalar, prososyal
davraniglarin sadece g¢alisanlar arasi iligkileri degil, aym1 zamanda orgiitiin genel isleyisini ve dig
paydaslarla olan baglarim da gii¢lendirdigini ortaya koymustur. Ozellikle is tatmini, orgiitsel baglilik ve
vatandaslik davraniglar ile pozitif yonde iliskili oldugu sik¢a vurgulanmaktadir (Xiaoping vd., 2019).
Ayrica, lider-galisan iliskileri, algilanan 6rgiitsel destek ve ig tasarimi gibi faktorlerin de bu davraniglarin
ortaya cikmasinda belirleyici oldugu goriilmektedir (Zettler, 2021).Prososyal davranmislar orgiitsel
siirdiiriilebilirlige de dogrudan katki saglamaktadir. Bireylerin goniillii katkilari, 6rgiit icinde daha
kapsayici ve etik bir kiiltiir olusmasina zemin hazirlamaktadir. Bu da sadece is performansini degil,
orgiitiin toplumsal sorumluluklarin1 yerine getirmesini ve g¢evresel hedeflerini gerceklestirmesini
kolaylastirir (Fong vd., 2021; Hasan, 2018). Prososyal orgiitsel davranislar, giiniimiiz is diinyasinda
sadece bireysel etik ve yardimseverlik olarak degil, ayn1 zamanda stratejik bir kaynak olarak
degerlendirilmektedir. Bu davraniglarin desteklenmesi hem calisan memnuniyetini hem de Orgiitsel
stirdiriilebilirligi gliglendiren temel bir unsurdur.

3. MARKA IMAJI

Marka imaj1, kuramsal olarak Tiiketici Temelli Marka Sermayesi yaklagimi ¢ercevesinde ele alinabilir.
Bu yaklagima gore marka degeri, tiiketicinin zihninde olusan marka bilgisi, marka farkindalig1 ve marka
cagrisimlar1 lizerinden sekillenmekte; olumlu, giiglii ve ayirt edici cagrisimlar markaya yonelik tutum
ve davraniglan etkileyebilmektedir (Keller, 1993). Marka imaj, tiiketicilerin bir markayla ilgili zihinsel
temsillerini sekillendiren ¢ok boyutlu bir algi sistemi olup; biligsel, duygusal ve sembolik 6geleri bir
araya getirerek tiiketici tutumlarini ve davraniglarini dogrudan etkilemektedir (Saxena ve Dhar, 2017).
Isletmeler i¢in dnemli bir soyut varlik olan marka imaji, sadece miisteri tercihlerinde degil, ayni
zamanda markaya yonelik gliven, baglilik ve uzun vadeli iligki kurma siireclerinde de belirleyici bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle, marka imajinin dogru ydnetilmesi, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
olusturmak agisindan stratejik bir 6nem tasimaktadir. Marka imaj1 ii¢c temel boyutta degerlendirilebilir:
marka performansi (kalite, giivenilirlik), marka kisiligi (duygusal ve sembolik degerler) ve kurumsal
imaj (firma itibar1 ve sosyal sorumluluk algisi). Hui (2007) tarafindan yapilan bir ¢alismada, bu ii¢
boyutun tiiketici davraniglari {izerindeki etkisi incelenmis ve marka performansi ile kisiliginin tiiketici
niyetleri lizerinde dogrudan, kurumsal imajin ise dolayl etkileri oldugu belirlenmistir. Marka imaj1 ayni
zamanda calisan davranislar1 ve orgiitsel i¢ uygulamalarla da sekillenebilir. Ozellikle ¢alisanlarin
markay1 temsil eden davranislar sergilemesi, tiiketici algisin1 olumlu yonde etkileyerek marka imajini
giiclendirmektedir. Mansoor vd. (2025) de ¢aligsanlarin marka imajini dis diinyaya nasil yansittigini ele
alarak, “employee branding” kavramimin miisteri algis1 ve marka savunuculugu iizerinde belirleyici
oldugunu vurgulamistir. Marka imaji yalnizca dis pazarlama faaliyetlerinin bir ¢iktis1 degil, aym
zamanda oOrgiitsel i¢ siireglerin, calisanlarin tutumlarinin ve firmanin sosyal durusunun da bir
yansimasidir. Bu c¢ok boyutlu yapi, marka imajimi stratejik bir siirdiiriilebilirlik aracina
dontistirmektedir.

4. MARKA GUVENI

Marka giiveni, kuramsal olarak iliskisel pazarlama yaklasimi ve 6zellikle Baglilik-Giiven Teorisi
cerg¢evesinde agiklanabilir. Bu yaklagima gore giiven, taraflar arasinda uzun vadeli iliski kurma, baglilig
siirdiirme ve is birligini giiclendirme agisindan temel bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Morgan ve
Hunt, 1994). Bu dogrultuda marka giiveni, tiiketicilerin bir markanin giivenilir, tutarli ve beklentileri
karsilayabilir olduguna dair inanglarimi ifade eder (Delgado-Ballester vd., 2003). Marka giiveni
olusturmak, yalnizca tiiketici sadakatini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda kriz zamanlarinda markaya
duyulan bagliligin korunmasina da katki saglayabilir. Bu nedenle, marka giiveni isletmelerin uzun vadeli
sirdiriilebilirligini destekleyen temel bilesenlerden biri olarak kabul edilmektedir. Arastirmalar, marka
giiveninin olugmasinda marka imaji, kurumsal itibari, tutarl iletisim ve ¢alisan davranislarinin 6nemli
rol oynadigini gdstermektedir. Ornegin Baral (2016), marka imaj1 ve kurumsal iligkilendirmelerin marka
giiveninin temel Onciilleri oldugunu ortaya koymustur. Bu baglamda, giivenin yalnizca {iriin ya da
hizmete degil, markay1 temsil eden organizasyonun biitiiniine yoneldigi sdylenebilir. Ote yandan, marka
giiveni sadece tiiketicilerle sinirli kalmayip ¢alisanlarin 6rgiite duydugu giiven ve aidiyet duygusunun
da giiclenmesine katki saglar. Singh ve Srivastava (2016), orgiitsel giivenin hem calisanlarin orgiitsel
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vatandaslik davraniglarini artirdigini hem de bu davranislarin marka giivenini giiglendiren bir faktor
oldugunu belirtmektedir. Marka giiveni; bireylerin bir markaya karst olumlu duygular gelistirmesini
saglayan, davranigsal sadakat ve olumlu agizdan agiza iletisimi tetikleyen stratejik bir yap1 tagim temsil
etmektedir. Ornegin, Schoppen (2017), giiven temelli marka liderliginin siirdiiriilebilir marka iliskileri
olusturmasindaki roliinii aciklarken, prososyal ve insan odakli davraniglarin giiclii marka giiveni
olusturdugunu ve bunun da orgiitsel slirdiiriilebilirlige katki sagladigini belirtmektedir. Bu baglamda,
glivenin ve marka bagliliginin stratejik birer siirdiiriilebilirlik araci oldugunu ortaya koymaktadir.
Benzer sekilde, Disse ve Becker-Ozcamlica (2022), siirdiiriilebilir hizmet organizasyonlarinda calisan
davranislarinin marka giiveni iizerinde pozitif etkileri oldugunu ve bu giivenin miisteri davranislarinda
dolayli etkiler meydana getirdigini ortaya koymustur.

5. ORGUTSEL SURDURULEBILIRLIK

Orgiitsel siirdiiriilebilirlik, kuramsal olarak Uglii Bilanco Yaklasimi ve Paydas Teorisi gergevesinde
aciklanabilir. Uclii Bilanco Yaklasimi, isletme basarisinin yalnizca finansal sonuglarla degil, ekonomik,
sosyal ve cevresel performansin birlikte degerlendirilmesiyle ele alinmasi gerektigini ileri siirmektedir
(Elkington, 1998). Paydas Teorisi ise isletmelerin yalnizca hissedarlarina degil, ¢alisanlar, miisteriler,
toplum ve c¢evre gibi farkli paydas gruplarina kars1 da sorumluluk tagidigini vurgulamaktadir (Freeman,
2010). Bu dogrultuda orgiitsel siirdiiriilebilirlik, organizasyonlarin ¢evresel, sosyal, ekonomik ve
kiiltiirel boyutlarda biitiinlesik ve dengeli bir sekilde uzun vadeli basar1 ve performans gdstermelerini
saglayan stratejik bir yonetim anlayisi olarak degerlendirilmektedir (Ciuciuc vd., 2025). Geleneksel kar
maksimizasyonu anlayisinin aksine, siirdiiriilebilirlik yaklagimi igletmelerin yalnizca hissedarlara degil,
tim paydaslara karst sorumluluk tasidigini vurgular (Shim, 2014). Wales (2013), orgiitsel
siirdiiriilebilirligin yalnizca cevresel sorumluluklarla siirli olmadigini, ayni zamanda isletmelerin
giiven, seffaflik ve etik yonetim ilkeleriyle toplumda yer edinme ¢abasini da igerdigini belirtmektedir.
Bu baglamda siirdiiriilebilirlik, sadece digsal baskilarla sekillenen bir strateji degil, ayn1 zamanda kurum
kiiltiirti, liderlik ve insan kaynaklari uygulamalariyla biitiinlesmis bir organizasyonel yonelimdir.
Zawawi ve Wahab (2019) ise orgiitsel siirdiiriilebilirlik kavramini daha kapsamli hale getirmek i¢in
“dordiincli boyut” olarak kurumsal ruhsal biitiinliigli 6nermektedir. Bu yaklasimda, siirdiiriilebilirligin
yalnizca gevresel, ekonomik ve sosyal yonlerinin degil, ayn1 zamanda &rgiitiin anlam arayis1 ve deger
sistemleriyle de baglantili oldugu savunulmaktadir. Sonugta oOrgiitsel siirdiiriilebilirlik; sadece
operasyonel verimliligi degil, ayn1 zamanda etik degerleri, insan odakli yaklagimi ve toplumla uyumlu
uzun vadeli stratejik hedefleri igeren biitlinsel bir yonetim anlayisin1 gerektirmektedir.

6. ARASTIRMANIN YONTEMI
6.1. Arastirmanin Modeli / Hipotezleri

Bu aragtirma, konaklama isletmelerinde calisanlarin prososyal orgiitsel davraniglarinin yonetsel,
ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve ¢cevresel boyutlariyla ele alinan siirdiiriilebilirlik algis1 tizerindeki etkisini
ve bu iligkide marka imaj1 ile marka giiveninin aracilik roliinii incelemeyi amaglamaktadir. Arastirma,
Ankara ilinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinde goérev yapan 404 ¢alisan iizerinden
yiiriitiilmistiir. Bu 6rneklem grubunun tercih edilmesinde, konaklama isletmesi ¢alisanlarinin miisteriyle
dogrudan etkilesim i¢inde bulunmalar1 ve prososyal davranislarinin hem isletme i¢i iklimi hem de marka
algisi ile siirdiiriilebilirlik algisim etkileyebilecek nitelikte olmasi belirleyici olmustur. Bu dogrultuda
gelistirilen arastirma modeli, prososyal orgiitsel davramiglarin siirdiriilebilirlik algis1 tizerindeki
dogrudan etkisini ve marka imaj1 ile marka giiveni araciligiyla olusabilecek dolayl etkilerini test edecek
sekilde yapilandirilmistir. Model, Baron ve Kenny’nin (1986) klasik aracilik etkisi yaklagimina
dayanmaktadir.

Arastirma kapsaminda test edilecek iligkisel yapilar Sekil 1’de sunulan modelle 6zetlenmis olup
ardindan hipotezler siralanmaistir.
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Sekil 1. Arastirma modeli

Arastirmanin hipotezlerini su sekilde siralamak miimkiindiir:

H1: Prososyal orgiitsel davranislarin orgiitsel siirdiiriilebilirlik izerinde anlamli bir etkisi vardir.
H2: Prososyal orgiitsel davraniglarin marka imaji {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3: Prososyal orgiitsel davranislarin marka giiveni tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4: Marka imajinin orgiitsel siirdiiriilebilirlik tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

HS5: Marka giiveninin orgiitsel stirdiiriilebilirlik {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H6: Prososyal orgiitsel davraniglarin orgiitsel siirdiiriilebilirlik iizerindeki etkisinde marka imajinin
aracilik rolii vardir.

H7: Prososyal orgiitsel davraniglarin orgiitsel siirdiiriilebilirlik tizerindeki etkisinde marka giiveninin
aracilik rolii vardir.

HS: Demografik degiskenlere gore temel degiskenlerde anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
6.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Ankara ilinde konaklama sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde calisan
bireyler olugturmaktadir. SGK’dan elde edilen verilere gore, 2025 yili Mayis ay1 itibariyla Ankara’da
konaklama sektoriinde (NACE kodu: 55) 814 igletme ve 12.275 sigortali ¢alisan bulunmaktadir.
Arastirma, kolayda 6rnekleme yontemiyle yiiriitiilmiis; farkli konaklama isletmelerinde gorev yapan 404
calisan 6rnekleme dahil edilmistir. Bu say1, Yazicioglu ve Erdogan’in (2004) 10.000 iizeri evrenler i¢in
onerdigi minimum 6rneklem biylikliigiiyle uyumludur. Veri toplama siirecinde goniilliiliik esas alinmus,
katilimeilarin kimlik bilgileri gizli tutulmus ve kisisel veriler {i¢iincii taraflarla paylagilmamistir.

6.3. Kisitlar

Her bilimsel aragtirmada oldugu gibi, bu ¢calismanin da bazi sinirhiliklart bulunmaktadir. Veriler yalnizca
Ankara ilindeki konaklama isletmelerinden toplanmisti. Bu durum bulgularin genellenebilirligini
sinirlayabilir. Veriler kesitsel (tek zamanli) olarak toplanmistir. Bu nedenle degiskenler arasindaki
iliskiler nedensellik yerine iliskisellik diizeyinde yorumlanmalidir. Tiirkiye’ye 6zgii kiiltiirel dinamikler
ve konaklama sektoriiniin kendine has o6zellikleri, sonuglarin farkli sektdr ve iilkelerde degiskenlik
gosterebilecegini diisiindiirmektedir. Tiim veriler katilimcilarin kendi beyanlarina dayandig i¢in sosyal
istenirlik yanliligi durumu olabilmektedir.
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6.4. Veri Toplama Araci

Arastirmada yer alan degiskenleri 6lgmek amaciyla, daha once gelistirilmis ve Tiirk¢eye uyarlanmig
toplam dort farkli 6lgek kullanilmistir. Tiim 6lcek maddeleri 5°1i Likert tipi yapidadir (1 = "Kesinlikle
katilmiyorum", 5 = "Kesinlikle katiliyorum"). Prososyal Orgiitsel Davrams Olgegi: McNeely ve
Meglino (1994) tarafindan gelistirilen Prosocial Organizational Behavior Scale (POBS), Sentiirk ve
Altunok (2023) tarafindan Tiirk kiiltiiriine uyarlanmustir. Olgek, ¢alisanlarin géniillii yardimlasma ve is
birligine dayali davranislarini degerlendirmek amaciyla olusturulmus toplam 17 maddeden
olusmaktadir. Orgiitsel Siirdiiriilebilirlik Olcegi: Sezen-Giiltekin ve Argon (2020) tarafindan gelistirilen
6lcek, stirdiiriilebilirligi bes alt boyutta ele almaktadir. Bu alt boyutlari; “yonetsel, ekonomik, kiiltiirel,
sosyal ve cevresel” olarak siralamak miimkiindiir. Olgek toplamda 39 ifadeden olusmaktadir. Marka
Giiven Olgegi: Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen ve marka giiveni literatiiriinde yeri olan dlgme
aracglarindan biri olan bu dlgek, Cagliyan, Sahin ve Selek (2018) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanmistir.
Olgegin Tiirkce versiyonundaki 4 ifade kullamlmistir. Marka imaj1 Olgegi: Tiiketicilerin ve calisanlarin
marka algisin1 degerlendirmeye yonelik olarak Escalas ve Bettman (2005) tarafindan gelistirilen ve yine
Cagliyan, Sahin ve Selek (2018) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan bu 6lgek, 5 ifadeden olusmaktadir.
Anket formunda katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sorular da yer almaktadir. Bu bdliimde;
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, isletmedeki pozisyonu, aylik gelir diizeyi, toplam calisma
siiresi ve ¢alisilan departman gibi bilgiler toplanmustur.

Arastirmada orgiitsel siirdiiriilebilirligi 6lgmek amaciyla kullanilan 6l¢ek, bes alt boyuttan olugsmaktadir.
Ancak analiz siirecinde bu boyutlar, orgiitsel siirdiiriilebilirligin dogasina iliskin kuramsal yaklasimlar
dogrultusunda, biitlinciil bir yapi altinda birlestirilerek tekil bir kavramsal yapi olarak ele alinmistir. Ayni
sekilde Elias, Sanders ve Hu (2023), 6rgiitsel siirdiiriilebilirligin cok boyutlu bir kavram olmasina karsin,
bu boyutlarin birbirleriyle yiliksek diizeyde iliskili oldugunu ve birlikte degerlendirildiginde
organizasyonun siirdiiriilebilirligine dair daha gecerli ve tutarli sonuglar verdigini ifade etmektedir.
Dolayisiyla, bu yaklasim hem kuramsal ¢erceveyle hem de yapisal modelleme siirecinin gereklilikleriyle
uyumlu olup, aragtirmanin ampirik modeline kavramsal biitiinliik kazandirmaktadir.

6.5. Verilerin Analizi

Aragtirma verileri SPSS 24.0 programu ile analiz edilmistir. Oncelikle betimsel istatistikler hesaplanmus,
normallik i¢in carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Olgeklerin giivenilirligi Cronbach’s Alpha
ile test edilmis, gerekli durumlarda KMO ve Bartlett’s testleri uygulanmistir. Demografik degiskenlere
gore grup karsilastirmalari icin t-testi ve ANOVA; degiskenler arasi iligkiler igin korelasyon, nedensel
etkiler i¢in ise regresyon analizleri kullanilmigtir. Aracilik etkisi Baron ve Kenny’nin (1986) {i¢ asamali
regresyon yontemiyle test edilmistir. Tiim analizlerde anlamlilik diizeyi p < 0,05 olarak alinmistir.

6.6. Etik Kurul Onay1

Bu arastirmanin kavramsal ¢ercevesinin hazirlanmasi, veri toplama araglarinin uygulanmasi, verilerin
toplanmasi, verilerin analizi ve yorumlanmasi asamalarinin tamaminda etik kurallara uygun hareket
edilmistir. Karsilagilacak tiim etik ihlallerde ANKAD Yaymn Kurulu'nun higbir sorumlulugu
bulunmamaktadir. Tiim sorumluluk yazarlara aittir. Bu calisgmanin ANKAD diginda herhangi bir
akademik yayin ortamina degerlendirme i¢in gonderilmemis oldugunu taahhiit ederim. Yapilan bu
calismada “Yiiksekogretim Kurumlar1 Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda
uyulmasi belirtilen tiim kurallara uyulmustur. Y6nergenin ikinci boliimii olan “Bilimsel Arastirma ve
Yaym Etigine Aykiri Eylemler” baghigi altinda belirtilen eylemlerden higbiri gerceklestirilmemistir.
Arastirma igin Istanbul Gelisim Universitesi Rektorliigii Etik Kurulu’nun 9.12.2024 tarih ve 2024-20
sayil1 toplantisinda 2024-20-20 numarali karari ile etik kurul izni alinmistir.

7. BULGULAR

Caligmanin bu boliimiinde arastirma sonucunda ulasilan verilerden elde edilen bulgular frekans tablolari
ve kavram aglar1 yardimiyla agiklanmistir. Bu frekans tablolarina ait bulgular ve yorumlar asagidaki
gibidir.
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Tablo 1. Arastirmaya katilanlarin demografik bilgileri

Cinsiyet n % Medeni durum n %
Kadm 170 42,1 Evli 216 53,5
Erkek 234 57,9 Bekar 188 46,5
Aylik Gelir n % Yas n %
25.000 TL'den az 66 16,3 18-23 25 6,2
25.001-35.000 TL arast 166 41,1 24-33 126 31,2
35.001-45.000 TL aras1 111 27,5 34-43 154 38,1
45.001-55.000 TL arast 42 10,4 44-58 85 21,0
55.001 TL'den fazla 19 4.7 59 ve lstii 14 3,5
Isletmedeki calisma siiresi | n % isletmedeki pozisyon n %

1 yildan az 81 20,0 Y onetici 62 15,3
1-5 yil 171 42,3 Calisan 342 84,7
6-10 y1l 86 21,3 Egitim durumu n %
11-20 yil 50 12,4 [Ikogretim 31 7,7
21 yil ve tizeri 16 4,0 Lise 128 31,7
Gorev alinan departman n % On lisans 113 28,0
On biiro 90 22.3 Lisans 122 30,2
Yiyecek-igecek 126 31,2 Yiiksek Lisans/Doktora 10 2,5
Kat Hizmetleri 125 30,9

Giivenlik 40 9.9

Diger 23 5,7

Arastirmaya katilan 404 calisanin demografik 6zellikleri Tablo 1°de sunulmustur. Orneklem; cinsiyet,
medeni durum, gelir, yas, calisma siiresi, pozisyon, egitim diizeyi ve departman agisindan cesitlilik
gostermektedir. Katilimeilarin %57,9°u erkek, %42,1°1 kadindir; bu dagilim, konaklama sektoriindeki
toplumsal cinsiyet yapisina iligkin literatiir bulgulartyla kismen ortiismektedir (Elias, Sanders ve Hu,
2023). Katilimeilarin %53,5’1 evli, %46,5°1 bekardir. Gelir diizeyinde en yogun grup %41,1 ile 25.001—
35.000 TL araliginda; yasta ise %38,1 ile 34—43 yas grubundadir. Calisma siiresi bakimindan 1-5 yil
deneyime sahip ¢alisanlar (%42,3) 6ne ¢ikmaktadir. Katilimeilarin %84,7°si ¢alisan, %15,3’{ yonetici
pozisyonundadir. Egitim diizeyi ¢ogunlukla lise, 6n lisans ve lisans mezunlarindan olusmakta;
departman dagiliminda ise yiyecek—icecek (%31,2), kat hizmetleri (%30,9) ve 6n biiro (%22,3) birimleri
one ¢ikmaktadir. Bu dagilim, aragtirmanin miisteriyle dogrudan veya dolayli temas halindeki ¢aliganlari
kapsadigin1 gostermektedir.

Tablo 2. Normallik testi sonuglari

Prososyal  Orgiitsel Orgiitsel

Davranms Siirdiiriilebilirlik [Marka Giiveni Marka imaji
Carpiklik -0,202 -0,317 0,029 0,159
(Skewness)
Basiklik -0,329 0,348 -0,211 -0,275
(Kurtosis)

Tablo 2’ye gore arastirmada yer alan temel degiskenlerin normal dagilima uygunlugunu degerlendirmek
amaciyla carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri incelenmistir. Elde edilen carpiklik
degerleri —0,317 ile +0,159 arasinda; basiklik degerleri ise —0,329 ile +0,348 arasinda degismektedir.
George ve Mallery (2005) tarafindan Onerilen +£2 carpiklik ve +2 basiklik siirlarina gore
degerlendirildiginde, tiim degiskenlerin bu siirlar i¢inde kaldigir ve normal dagilima uygun oldugu
goriilmektedir.

Sosyal bilimlerde kullanilan 6lgme araglarimin giivenilirligini  degerlendirmek icin en yaygin
yontemlerden biri Cronbach’s Alpha katsayisidir. Bu katsayi, bir 6lgegin ig tutarliligini, yani maddelerin
birbirleriyle ne derece tutarli sekilde ayni kavrami olctiigiinii belirler (Tavsancil, 2014). Cronbach’s

Anadolu Kiiltiirel Aragtirmalar Dergisi (ANKAD) 1212



Keke ML.E. & Celikel, F., 10(3), 2026, 1206-1231

Alpha degeri O ile 1 arasinda degisir ve degerin artmasi, 6l¢egin giivenilirliginin yiikseldigine isaret eder.
Mallery ve George (2005), bu katsayilarin yorumlanmasinda su sinirlart 6nermektedir: “0,70-0,79:

Kabul edilebilir, 0,80-0,89: Iyi, 0,90 ve tizeri: Milkemmel”.

Tablo 3. Guvenilirlik analizi

Prososyal Orgiitsel Orgiitsel Siirdiiriilebilirlik Marka Giiveni Marka imaj

Davranis

Cronbach's Alpha . Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha
Katsayisi Katsayisi Katsayisi Katsayisi

0,902 170,961 39 10,820 4 10,918 5

Tablo 3’te arastimada kullanilan Olceklere iligkin Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayilar
sunulmustur. Prososyal Orgiitsel Davranis Olgegi icin a = 0,902, Orgiitsel Siirdiiriilebilirlik Olcegi icin
o = 0,961, Marka Giiveni Olgegi icin o = 0,820 ve Marka Imaji Olgegi icin a = 0,918 olarak
hesaplanmigtir. Bu degerler, Mallery ve George’un (2005) 6nerdigi siniflandirma dikkate alindiginda
Olgeklerin iyi ve miikemmel diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla ¢alismada
kullanilan 6l¢me araglarinin ig tutarlilik agisindan yeterli oldugu soylenebilir.

Veri setinin faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek amaciyla KMO o6rneklem yeterliligi testi ve
Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmistir. Bu testler, veri yapisinin faktdr analizine elverisliligini
belirlemede yaygin olarak kullanilmaktadir (Field, 2018). KMO degerinin 0,60 1n lizerinde olmasi kabul
edilebilir 6rneklem yeterliligine isaret ederken (Hair vd., 2010), Bartlett testinde p degerinin 0,05’in
altinda olmasi degiskenler arasinda faktor analizi icin yeterli iliski bulundugunu gostermektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2019). Bu kapsamda elde edilen bulgular Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. KMO ve Bartlett's testi

Prososyal Orgiitsel Marka Marka Imaji
Orgiitsel Siirdiiriilebilirlik | Giiveni
Davranis
Kaiser-Meyer-Olkin 0,919 0,953 0,619 0,866
Measure of Sampling
Adequacy.
Bartlett's | Approx. 2901,630 9378,265 943,993 1474,354
Test  of | Chi-Square
Sphericity | Df 136 666 6 10
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000

Tablo 4’e gore, Prososyal Orgiitsel Davranis dlgegi igin KMO degeri 0,919, Orgiitsel Siirdiiriilebilirlik
icin 0,953, Marka Giiveni i¢in 0,619 ve Marka 1maj1 icin 0,866 olarak bulunmustur. Bu degerler,
olgeklerin orneklem acisindan faktor analizine uygun oldugunu géstermektedir. Ozellikle 0,90 ve
tizerindeki KMO degerleri miilkemmel diizeyde kabul edilmektedir. Bartlett’s Test of Sphericity
sonuclarinin tiim 6l¢eklerde anlamli ¢ikmasi (p < 0,001), degiskenler arasinda faktor analizi igin yeterli
korelasyon bulundugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, aragtirmada kullanilan tiim 6lgeklerin faktor
analizine uygun oldugu ve ¢ok degiskenli istatistiksel analizlerde giivenle kullanilabilecegi sonucuna
ulastlmistir.

Arastirma kapsaminda, katilimcilarin cinsiyet, medeni durum ve isletmedeki pozisyonlarmna gore
prososyal orgiitsel davranis, orgiitsel siirdiiriilebilirlik, marka giiveni ve marka imaj1 degiskenlerinin
farklilasip farklilagsmadigini belirlemek amaciyla bagimsiz 6rneklemler igin t-testi uygulanmustir.
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Tablo 5. t Testi sonuglart

Cinsiyet N Ort. S.S. p

Prososyal Orgiitsel Davranis Kadin 170 | 4,1640 | 0,44432 0,711
Erkek 234 | 4,1473 | 0,44833

()rgiitsel Suirdiiriilebilirlik Kadin 170 | 3,7803 | 0,55230 0,663
Erkek 234 | 3,8058 | 0,60271

Marka Giiveni Kadin 170 | 3,4765 | 0,88011 0,028
Erkek 234 | 3,3814 | 0,88416

Marka Imaj1 Kadin 170 | 3,0553 | 0,82699 0,432
Erkek 234 | 2,9875 | 0,87570

Medeni Durum N Ort. S.S. p

Prososyal Orgiitsel Davranis Evli 216 | 4,2045 | 0,43946 0,015
Bekar 188 | 4,0967 | 0,44801

Orgiitsel Siirdiiriilebilirlik Evli 216 | 3,7928 | 0,61814 0,932
Bekar 188 | 3,7977 | 0,53787

Marka Giiveni Evli 216 | 3,4375 | 0,92894 0,695
Bekar 188 | 3,4029 | 0,82828

Marka Imaj1 Evli 216 | 3,1346 | 0,88659 0,003
Bekar 188 | 2,8798 | 0,79836

Isletmedeki Pozisyon N | Ort. S.S. P

Prososyal C)rgiitsel Davranisg Yonetici | 62 | 4,4592 | 0,45100 0,000
Calisan | 342 | 4,0991 | 0,42298

Orgiitsel Siirdiiriilebilirlik Yonetici | 62 | 4,0440 | 0,59305 0,000
Caligan | 342 | 3,7500 | 0,56864

Marka Giiveni Yonetici | 62 | 3,7984 | 0,85031 0,000
Calisgan | 342 | 3,3531 | 0,87223

Marka Imaj1 Yonetici | 62 | 3,4527 | 0,90865 0,000
Calisan | 342 | 2,9369 | 0,82196

Tablo 5’e gore cinsiyet degiskeni yalnizca marka giiveni iizerinde anlamli fark olusturmustur (p =
0,028). Kadin katilimcilarin marka giiveni ortalamasi (X = 3,48), erkek katilimcilardan (X = 3,38) daha
yiiksektir. Medeni duruma gore evli katilimeilarin prososyal davrams diizeyleri (X = 4,20) ve marka
imaj1 algilar1 bekar katilimcilara gére anlamli bi¢imde daha yiiksek bulunmustur (sirastyla p = 0,015; p
4,46), orgiitsel
siirdiiriilebilirlik (X = 4,04), marka giiveni (X = 3,80) ve marka imaji (X = 3,45) ortalamalar1 ¢alisanlara
kiyasla anlamli diizeyde daha yiiksektir (p < 0,001). Bu bulgular, 6zellikle yonetsel pozisyonun

= 0,003). Pozisyon degiskeninde ise yoneticilerin prososyal davrams (X

arastirma degiskenleri tizerinde ayirt edici bir farklilik olusturduguna isaret etmektedir.

Tablo 6. Coklu karsilagtirma ANOVA testi

Yas Kare top. | sd Ort. F Sig.

Prososyal Orgiitsel Davranig Gruplar arast 1,349 4 0,337 | 1,706 | 0,148
Grup ici 78,875 399 0,198
Toplam 80,224 403

Orgiitsel Siirdiiriilebilirlik Gruplar arast 2,197 4 0,549 | 1,634 | 0,165
Grup i¢i 134,058 399 0,336
Toplam 136,254 403

Marka Giiveni Gruplar arasi 1,743 4 0,436 | 0,557 0,694
Grup i¢i 312,199 399 ,782
Toplam 313,942 403

Marka Imaj1 Gruplar arasi 6,740 4 1,685 | 2,335 0,055
Grup ici 287,974 399 0,722
Toplam 294,713 403

Aylik Gelir Kare top. | sd Ort. F Sig.
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Prososyal Orgﬁtsel Davranig Gruplar arast 3,777 4 0,944 | 4,928 0,001
Grup ici 76,448 399 0,192
Toplam 80,224 403

Orgiitsel Siirdiiriilebilirlik Gruplar arast 1,585 4 0,396 | 1,174 | 0,322
Grup i¢i 134,670 399 0,338
Toplam 136,254 403

Marka Giiveni Gruplar arast 13,214 4 3,304 | 4,383 0,002
Grup ici 300,728 399 0,754
Toplam 313,942 403

Marka imajl Gruplar arast 6,729 4 1,682 | 2,331 0,055
Grup ici 287,984 399 0,722
Toplam 294,713 403

Egitim Kare top. | sd Ort. F Sig.

Prososyal Orgﬁtsel Davranis Gruplar arast 1,227 4 ,307 1,550 0,187
Grup ici 78,997 399 0,198
Toplam 80,224 403

Orgiitsel Siirdiiriilebilirlik Gruplar arast 1,607 4 0,402 | 1,190 | 0,315
Grup i¢i 134,648 399 0,337
Toplam 136,254 403

Marka Giiveni Gruplar arast 6,415 4 1,604 | 2,081 0,083
Grup ici 307,527 399 0,771
Toplam 313,942 403

Marka Imaj1 Gruplar arast 6,523 4 1,631 | 2,258 0,062
Grup i¢i 288,191 399 0,722
Toplam 294,713 403

Isletmenizdeki Calisma Siiresi Kare top. | sd Ort. F Sig.

Prososyal Orgiitsel Davranis Gruplar arast 1,004 4 0,251 | 1,264 | 0,284
Grup i¢i 79,221 399 0,199
Toplam 80,224 403

Orgiitsel Siirdiiriilebilirlik Gruplar arast 2,477 4 0,619 | 1,847 | 0,119
Grup i¢i 133,777 399 0,335
Toplam 136,254 403

Marka Giiveni Gruplar arast 2,254 4 0,564 | 0,721 0,578
Grup i¢i 311,688 399 0,781
Toplam 313,942 403

Marka Imaj1 Gruplar arasi 4211 4 1,053 | 1,446 0,218
Grup ici 290,503 399 0,728
Toplam 294,713 403

Caligilan Departman Kare top. | sd Ort. F Sig.

Prososyal Orgiitsel Davranig Gruplar arast 2,556 4 0,639 | 3,282 | 0,01
Grup ici 77,668 399 0,195
Toplam 80,224 403

Orgiitsel Siirdiiriilebilirlik Gruplar arast 1,294 4 0,323 | 0,956 | 0,431
Grup i¢i 134,960 399 0,338
Toplam 136,254 403

Marka Giiveni Gruplar arasi 2,732 4 0,683 | 0,876 0,478
Grup i¢i 311,210 399 0,780
Toplam 313,942 403

Marka Imaj1 Gruplar arasi ,382 4 0,095 | 0,129 0,972
Grup i¢i 294,332 399 0,738
Toplam 294,713 403

Tablo 6’da goriilecegi gibi yas degiskenine gore prososyal orgiitsel davranig diizeylerinde anlamli bir
fark bulunmamstir (p = 0,148). Bu sonug, goniillii yardimlasma ve is birligine dayali tutumlarin yas
gruplaria gore degismedigini gostermektedir. Benzer sekilde, orgiitsel siirdiiriilebilirlik (p = 0,165) ve
marka giliveni (p = 0,694) degiskenlerinde de yasa bagli anlamli farklar saptanmamistir. Ancak marka
imaj1 degiskeninde 18-23 yas grubu ile 59 yas ve lizeri grup arasindaki fark istatistiksel anlamlilik
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sinirina olduk¢a yaklasmustir (p = 0,055). Bu bulgu, yash bireylerin markaya dair algilarinda geng
bireylere gore daha olumlu veya farkli bakis acilar1 gelistirebilecegine isaret etmekle birlikte, dikkatle
yorumlanmalidir.

Tablo 6’da goriildigii lizere, aylik gelire gore yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore
prososyal orgiitsel davranis (F(4, 399) = 4,928; p = 0,001) ve marka giiveni (F(4, 399) = 4,383; p =
0,002) degiskenlerinde anlamli1 farkliliklar saptanmistir. Buna karsilik, orgiitsel siirdiiriilebilirlik (p =
0,322) ve marka imaji (p = 0,055) agisindan anlamli bir fark goriilmemistir. Tukey HSD testi bulgularina
gore, 55.001 TL ve iizeri gelire sahip ¢alisanlarin, daha diisiik gelir gruplarina kiyasla anlamli diizeyde
daha yiiksek prososyal davranis sergiledikleri tespit edilmistir (p < 0,01). Bu durum, ekonomik refah
diizeyi arttik¢a orgiit icindeki goniillii ve igbirlik¢i tutumlarin da arttigini gostermektedir. Benzer sekilde,
bu gelir grubundaki bireylerin marka giliveni diizeyleri de diger gruplara gore anlamli bi¢imde daha
yiiksektir (p < 0,01). Bu sonug, yiiksek gelirli ¢alisanlarin kurumsal markaya kars1 daha giiclii bir giiven
gelistirdigini ve bunun aidiyet duygusuyla iliskili olabilecegini diisiindiirmektedir. Ote yandan, orgiitsel
stirdiriilebilirlik algist gelir gruplart arasinda degismezken; marka imaji degiskenindeki p degeri
anlamlilik sinirina yakin olsa da istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Bu durum, marka imaji
algisinin gelir diizeyinden ¢ok farkli demografik ya da orgiitsel unsurlarla sekillenebilecegine isaret
etmektedir.

Tablo 6 incelendiginde, calisanlarin egitim diizeylerine gore prososyal Orglitsel davranis, Orgiitsel
siirdiiriilebilirlik, marka giliveni ve marka imaj1 diizeylerinde anlamli bir fark bulunmamastir. Yapilan tek
yonlli varyans analizi sonuglarina gore; prososyal orgiitsel davranis (F(4, 399) = 1,550; p = 0,187),
orgiitsel siirdiiriilebilirlik (F(4, 399) = 1,190; p = 0,315), marka giiveni (F(4, 399) = 2,081; p = 0,083)
ve marka imaj1 (F(4, 399) =2,258; p = 0,062) degiskenlerinin hi¢birinde p < 0,05 diizeyinde anlamlilik
elde edilmemistir. Bununla birlikte, 6zellikle marka giiveni ve marka imaj1 degiskenlerinde anlamlilik
sinirina yakin p degerleri dikkat ¢ekmektedir. Tukey HSD testi bulgularina gore, lisans ve lisansiistii
mezunlarin marka giiveni ve marka imaj1 ortalamalarinin daha diisiik egitim diizeyindekilere gére daha
yliiksek oldugu goriilmektedir. Her ne kadar bu fark istatistiksel olarak anlamli olmasa da egitim
diizeyindeki artisin kurumsal marka algis1 ve giivenini olumlu etkileyebilecegini diisiindiirmektedir. Ote
yandan, prososyal orgiitsel davranis ve orgiitsel siirdiiriilebilirlik algilar1 egitim diizeyine gore belirgin
bir degisim gostermemektedir. Bu bulgular, s6z konusu degiskenlerin egitimden ziyade gorev tiird, is
ortami veya bireysel 6zellikler gibi diger faktorlerce sekillenebilecegine isaret etmektedir.

Tablo 6’da gosterildigi {izere, konaklama isletmelerindeki galisma siiresine gore prososyal oOrgiitsel
davranis (F(4, 399) = 1,264; p = 0,284), orgiitsel siirdiiriilebilirlik (F(4, 399) = 1,847; p =0,119), marka
giiveni (F(4, 399) = 0,721; p = 0,578) ve marka imaj1 (F(4, 399) = 1,446; p = 0,218) degiskenlerinde
anlamli bir farklilik saptanmamistir. Tukey HSD ¢oklu karsilastirmalarinda da tiim gruplar arasinda p
degerleri 0,05’in tizerinde kalmistir. Bu bulgular, ¢alisanlarin isletmede gegirdikleri siireye bagl olarak
bu dort yapiya iliskin algilarinin istatistiksel olarak degismedigini géstermektedir. Bununla birlikte, bazi
yonsel egilimler dikkat gekmektedir. Ornegin, drgiitsel siirdiiriilebilirlik algisinda “6-10 y1l” ile “21 yil
ve lizeri” deneyime sahip gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli olmasa da belirgin bir ortalama
farki goze carpmaktadir (p = 0,074). Benzer sekilde, marka imaj1 agisindan “11-20 yi1l” deneyimli
caliganlarla “1 yildan az” calisanlar arasinda yonsel farklilik gézlenmistir. Bu egilimler, gelecekteki
aragtirmalarda anlamli diizeye ulagabilecek potansiyel farklar olarak degerlendirilebilir. Elde edilen
bulgular, calisma siiresinin Orglitsel siirdiiriilebilirlik, marka algis1 ve prososyal tutumlar {izerinde
belirleyici bir unsur olmadigini gostermekte; bu durum, sektordeki yiiksek is giicii devri, homojenlesen
kurumsal kiiltiir veya ortak iletisim stratejileriyle agiklanabilir. Ozellikle hizmet sektériinde zamanla
gelismesi beklenen marka giiveni ve siirdiirtilebilirlik algilarmin deneyim yilina ragmen sabit kalmasi,
aidiyetin yalnizca kidemle degil, yapisal ve psikolojik etkenlerle de iliskili oldugunu ortaya
koymaktadir.

Tablo 6’da sunulan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore, konaklama igletmelerinde
gbrev yapan calisanlarin bagl olduklar1 departmanlara gore yalnizca prososyal oOrgiitsel davranig
degiskeninde anlaml1 bir fark saptanmstir (F(4, 399) = 3,282; p = 0,012). Bu bulgu, ¢alisanlarin gérev
yaptiklar1 departmana bagl olarak prososyal davranis diizeylerinin farklilastigim gostermektedir. Ote
yandan, orgiitsel siirdiiriilebilirlik (p = 0,431), marka giiveni (p = 0,478) ve marka imaj1 (p = 0,972)
algilarinda departmana gore anlamli bir farklilik bulunmamaistir; bu da s6z konusu yapilarin departman

Anadolu Kiiltiirel Arastirmalar Dergisi (ANKAD) 1216



Keke ML.E. & Celikel, F., 10(3), 2026, 1206-1231

farkindan bagimsiz olarak benzer algilandigini goéstermektedir. Tukey HSD testi sonuglarina gore,
prososyal orgiitsel davranig agisindan en anlamli fark, 6n biiro ile kat hizmetleri departmanlari arasinda
gorilmiis (p = 0,024); 6n biiro ¢alisanlarinin prososyal davranig diizeylerinin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Ayrica, 6n biiro ile giivenlik ve diger destek hizmetleri departmanlari arasinda istatistiksel
olarak anlamli olmasa da farkin anlamlilik sinirina yakin oldugu goriilmiistiir (p = 0,083). Bu bulgular,
miisteriyle dogrudan temas kuran 6n biiro ¢alisanlarinin gorevlerinin gerektirdigi temsil sorumlulugu,
iletisim becerisi ve sosyal etkilesimin, prososyal davramislar1 destekleyici bir rol oynayabilecegini
diistindiirmektedir.

Korelasyon analizi, degiskenler arasindaki dogrusal iligki diizeyini 6l¢meyi amaclayan temel istatistiksel
yontemlerden biridir (Field, 2018). Bu yontem sayesinde, bir degiskenin artis1 ya da azaliginin, diger bir
degisken tizerindeki benzer ya da ters yonlii etkisi istatistiksel olarak degerlendirilebilir. Korelasyon
katsayis1 "r" ile simgelenmekte olup, —1 ile +1 arasinda deger alir. Pozitif r degerleri iki degiskenin
birlikte arttigini, negatif r degerleri ise bir degisken artarken digerinin azaldigini ifade eder. r degerinin
sifira yakin olmasi anlamli bir dogrusal iligskinin bulunmadigimi gosterirken; r=+1 degerleri ise
mitkemmel dogrusal bir iliskiyi temsil eder (Dancey ve Reidy, 2017). Korelasyon katsayisinin mutlak
biiytikligi iliskinin giiciinii belirler: 0,10-0,29 aras1 diisiik, 0,30-0,49 aras1 orta ve 0,50 {izeri degerler
giiclii iligki olarak yorumlanmaktadir (Cohen, 1988; Tabachnick ve Fidell, 2019). Bununla birlikte,
korelasyon analizinin yalnizca degiskenler arasindaki birlikte degisim egilimini ortaya koydugu,
nedensel iligki hakkinda dogrudan bir kanit sunmadigi unutulmamalidir. Bu baglamda, korelasyon
bulgular1 genellikle regresyon gibi daha ileri analizlere zemin hazirlayan 6ncii veriler olarak
degerlendirilmektedir (Pallant, 2020).

Tablo 7. Degiskenler arasi korelasyon analizi

Prososyal Orgiitsel [Orgiitsel Marka Giiveni ~ [Marka imaji
IDavranis Siirdiiriilebilirlik
Prososyal OrgiitselPearson |1
IDavranis C.
Sig. (2)
IN 404
Orgiitsel Pearson |0,410%** 1

Stirdiiriilebilirlik  |C

Sig. (2) 10,000

N 404 404
Marka Giiveni Pearson [0,446** 0,314%** 1
C.
Sig. (2) 10,000 0,000
N 404 404 404
Marka Imajt Pearson |0,447** 0,361%* 0,409%** 1
C.
Sig. (2) 10,000 0,000 0,000
N 404 404 404 404

Arastirmada yer alan temel degiskenler arasindaki Pearson korelasyon analizi sonuglari Tablo 7’de
sunulmustur. Bulgular, tiim degisken ciftleri arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli iligkiler
bulundugunu gostermektedir (p < 0,01). Prososyal orgiitsel davranig ile orgiitsel siirdiiriilebilirlik
arasinda orta diizeyde anlamli bir iliski tespit edilmistir (r = 0,410; p < 0,01). Prososyal orgiitsel
davranigin marka giiveni (r = 0,446; p < 0,01) ve marka imaj1 (r = 0,447; p < 0,01) ile iliskisi de pozitif
ve orta diizeydedir. Orgiitsel siirdiiriilebilirlik ile marka giiveni (r = 0,314; p <0,01) ve marka imaj1 (r =
0,361; p < 0,01) arasinda da anlaml pozitif iliskiler belirlenmistir. Marka giiveni ile marka imaji
arasindaki iligki ise yine pozitif ve orta diizeydedir (r = 0,409; p < 0,01). Genel olarak bulgular,
degiskenler arasinda regresyon analizlerine gecisi destekleyen anlamli iligkiler bulunduguna isaret
etmektedir.

Bu caligmada, bagimli degisken olan orgiitsel siirdiiriilebilirligin prososyal orgiitsel davranig, marka
imaj1 ve marka giiveni degiskenleriyle ne 6l¢iide agiklandigini belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon
analizi uygulanmistir. Regresyon analizi, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki etkilerini
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ve bu etkilerin biiyiikliiklerini test etmek i¢in kullanilan temel bir istatistiksel yontemdir (Giiris ve
Caglayan, 2005). Elde edilen R? degeri modelin agiklayiciligini, F testi ise modelin genel gecerliligini
gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerin katkisi ise (§ katsayilariyla degerlendirilmistir (Kalayci, 2010;
Field, 2018).

Calismada ayrica, marka imaj1 ve marka giiveninin prososyal davranislar ile orgiitsel siirdiiriilebilirlik
arasindaki iligskide araci rol iistlenip tistlenmedigi, Baron ve Kenny’nin (1986) klasik aracilik analizi
yontemiyle test edilmistir. Bu kapsamda {i¢ asamali regresyon siireci izlenmistir:

Birinci agamada, prososyal orgiitsel davranislarin orgiitsel stirdiiriilebilirlik iizerindeki dogrudan etkisi
test edilmistir.

Ikinci asamada, prososyal davranislarin marka imaji ve marka giiveni iizerindeki etkileri analiz
edilmistir.

Ucgiincii asamada, bu iki marka temelli degiskenin orgiitsel siirdiiriilebilirlik {izerindeki etkileri test
edilmistir.

Bu yontemle, marka imaji ve marka giiveninin dogrudan ve dolayl etkileri belirlenmis, orgiitsel
stirdiriilebilirlik tizerindeki aracilik rolleri sistematik bi¢imde ortaya konulmustur.

Tablo 8. Degiskenler aras1 regresyon analizi

Standart dis1 Standardize .
Model B SH. Beta t Sig. F R2
(Sabit) 1,573 0,248 6,352 0,000
. 0,535 0,059 0,410 9,024 0,000
Prososyal Orgiitsel
1 | Davranis ve 81,426 0,168
Orgiitsel
Siirdiiriilebilirlik

a. Bagimli: Orgiitsel Siirdiiriilebilirlik =0,1,573+(0,535* Prososyal Orgiitsel Davranis
Standart dis1 Standardize

Model B SH, Beta Sig. F R2
(Sabit) -0,545 0,357 -1,526 0,128
0,857 0,086 0,447 10,025 0,000

Prososyal Orgiitsel
Davrams ve Marka
Imaj1

100,508 0,200

a. Bagimli: Marka Imaj1 =-0,545+(0,857* Prososyal Orgiitsel Davranis)

Model ;tandart dis1 T ;t;zdardlze T Sig. F R2
(Sabit) =271 ,374 -, 726 ,468
,895 ,089 ,446 10,004 ,000

Prososyal Orgiitsel
Davranis ve Marka
Giiveni

100,073 0,199

a. Bagimli: Marka Giiveni =-0,271+(0,895* Prososyal Orgiitsel Davranis)
Standart dis1 Standardize

Model B SH, Beta Sig. F R2
(Sabit) 3,055 ,099 30,814 ,000
,245 ,032 ,361 7,762 ,000
1 Mar{(a Imaji  ve 60,247 0,130
Orgiitsel
Stirdirilebilirlik
a. Bagimli: Orgiitsel Siirdiiriilebilirlik =3,055+(0,245* Marka Imaij)
Standart dis1 Standardize .
Model B SH. Beta Sig. F R2
(Sabit) 3,091 ,110 28,201 ,000
1 ,204 ,031 314 6,636 ,000 44,042 0,099
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Marka Giiveni ve
Orgiitsel
Siirdiiriil“ebilirlik

a. Bagimli: Orgiitsel Siirdiriilebilirlik =3,091+(0,204* Marka Giiveni)

Tablo 8'e gore, regresyon analizinin birinci asamasinda prososyal oOrgiitsel davranislarin orgiitsel
stirdiiriilebilirlik tizerindeki etkisi incelenmistir. Elde edilen bulgular, bu etkinin istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonde oldugunu gostermektedir (b = 0,535; B = 0,410; p < 0,001). Buna gore,
konaklama isletmelerinde prososyal davraniglarin artmasi, orgiitsel siirdiiriilebilirlik diizeyini anlamli
sekilde yiikseltmektedir. Modelin genel anlamlilig: (F = 81,426; p < 0,001) ve determinasyon katsayisi
(R? = 0,168), siirdiiriilebilirlikteki toplam varyansin %16,8’inin prososyal davranislarla agiklandigim
ortaya koymaktadir. Bu oran, sosyal bilimlerde orta diizeyde bir etki olarak kabul edilmektedir (Cohen,
1988). Bu bulgu, arastirmada test edilen “H1: Prososyal orgiitsel davranislarin 6rgiitsel siirdiiriilebilirlik
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.”” hipotezinin desteklendigini gostermektedir.

Tablo 8'e gore prososyal orgiitsel davraniglarin marka imaji tizerindeki etkisi incelenmistir. Analiz
bulgularina gore, prososyal orgiitsel davranislarin marka imaji tlizerinde istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonlii bir etkisi oldugu tespit edilmistir (b = 0,857; = 0,447; p < 0,001). Bu bulgu, konaklama
isletmelerinde calisanlarin sergiledigi goniillii ve yardima yonelik davraniglarin, isletmenin dis ¢evre
nezdindeki algilanan marka imajin giiglendirdigini gostermektedir. Modelin genel anlamliligina iliskin
F degeri 100,508 olup bu deger anlamlidir (p < 0,001). Elde edilen R? = 0,200 degeri, marka imajindaki
toplam varyansin yaklagik %20’sinin prososyal orgiitsel davranislarla agiklandigini ortaya koymaktadir.
Sosyal bilimler agisindan bu oran, orta diizeyde bir etki biiyiikliigiine karsilik gelmektedir (Cohen,
1988). “H2: Prososyal orgiitsel davranislarin marka imaj1 tizerinde anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi
desteklenmistir.

Tablo 8’de goriildiigii gibi, prososyal oOrgiitsel davraniglarin marka giiveni Ttzerindeki etkisi
degerlendirilmistir. Analiz bulgulari, prososyal 6rgiitsel davranislarin marka giiveni iizerinde anlamli ve
pozitif bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur (b = 0,895; B = 0,446; p < 0,001). Bu sonug,
konaklama igletmelerindeki ¢alisanlarin yardimseverlik, goniilliliik ve is birligi gibi olumlu sosyal
davranislarinin paydaglarin isletmeye duydugu giiveni artirdigini gostermektedir. Modelin genel
anlamliligina iliskin F degeri 100,073 olup istatistiksel olarak anlamlidir (p < 0,001). R = 0,199 degeri
ise marka giivenindeki toplam varyansin yaklasik %19,9’unun prososyal érgiitsel davraniglar tarafindan
aciklandigin1 gostermektedir. Bu oran, sosyal bilimlerde orta diizeyli bir etki biiyiikliigiine isaret
etmektedir (Cohen, 1988). Bu bulgular dogrultusunda arastrmanin “H3: Prososyal orgiitsel
davranislarin marka giiveni lizerinde anlaml bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8, marka imajinin orgiitsel siirdiiriilebilirlik tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir (b= 0,245;  =0,361; p <0,001). Bu bulgu, konaklama isletmelerinin sahip oldugu olumlu
marka imajinin, isletmenin siirdiiriilebilirlik performansini énemli Sl¢iide artirdigini gostermektedir.
Diger bir ifadeyle, miisteriler ve paydaslar nezdinde gil¢glii bir algiya sahip olan markalar,
siirdiiriilebilirlik ¢abalarinda da daha basarili bir profil sergilemektedir. Modelin genel anlamliligina
iligkin F degeri 60,247 olup bu deger istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,001). Ayrica,
modelin determinasyon katsayisi R?> = 0,130 olarak hesaplanmigtir. Bu deger, Orgiitsel
sirduriilebilirlikteki toplam varyansin yaklasik %13’iiniin marka imaji degiskeni tarafindan
aciklandiginmi gdstermektedir. Sosyal bilimler alaninda bu diizeydeki agiklayicilik, diisiik-orta diizeyli
bir etki biiyiikligiine isaret etmektedir (Cohen, 1988). Bu baglamda, aragtirmada test edilen “H4: Marka
imajinin orgiitsel siirdiiriilebilirlik lizerinde anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8’de marka giiveninin orgiitsel siirdiiriilebilirlik iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugunu
gostermektedir (b = 0,204; f = 0,314; p < 0,001). Bu bulgu, konaklama isletmelerinde paydaslarin
markaya duydugu gilivenin, isletmenin siirdiiriilebilirlik performansini artirici bir unsur olarak rol
oynadigin1 ortaya koymaktadir. Giiven duyulan markalar, uzun vadeli deger iiretme ve sosyal
sorumluluk gibi siirdiiriilebilirlik bilesenlerini daha etkili sekilde yerine getirebilmektedir. Modelin
genel anlamliligina iligkin F degeri 44,042 olup, bu deger istatistiksel olarak anlamlhidir (p < 0,001).
Modelin determinasyon katsayisi R?> = 0,099 olarak hesaplanmistir. Bu deger, Orgiitsel
stirdiiriilebilirlikteki toplam varyansin yaklasik %9,9’unun marka giliveni degiskeni tarafindan
aciklandigin1 gostermektedir. Sosyal bilimler alaninda bu diizeydeki agiklayicilik, diisiik diizeyli fakat
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anlamli bir etki biiylikliiglini isaret etmektedir (Cohen, 1988). Bu dogrultuda, “HS: Marka giiveninin
orgiitsel siirdiirtilebilirlik tizerinde anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmanin temel hipotezlerden biri olan “Prososyal orgiitsel davraniglarin orgiitsel siirdiirtilebilirlik
tizerindeki etkisinde marka imajinin aracilik rolii vardir” ifadesi test edilmistir. Bu kapsamda, marka
imaj1 degiskeni, prososyal orgiitsel davranis (X) ile orgiitsel siirdiiriilebilirlik (Y) arasindaki iligskide
araci degisken (M) olarak degerlendirilmistir. Baron ve Kenny’nin (1986) aracilik analizi yaklagimi
cercevesinde, kismi aracilik iligkisini degerlendirmek amaciyla dort kosulun saglanmasi gerekmektedir.
Analiz sonuglarina gore, prososyal orgiitsel davranislarin marka imaji1 {izerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi oldugu goriilmiistir (b = 0,857; B = 0,447; p < 0,001). Ayrica marka imajmin Orgiitsel
stirdiiriilebilirlik {izerinde anlamli bir etkisi oldugu da belirlenmistir (b = 0,245; p = 0,361; p <0,001).
Prososyal orgiitsel davranislarin orgiitsel siirdiiriilebilirlik tizerindeki dogrudan etkisi anlamlidir (b =
0,535; p=0,410; p <0,001); ancak marka imaj1 arac1 degisken olarak modele dahil edildiginde bu etki
azalarak b = 0,406 ve § = 0,311 diizeyine gerilemistir. Bu bulgu, marka imajimin kismi bir aracilik rolii
tistlendigini gostermektedir. Toplam etki formiilii kullanildiginda (a x b + ¢') = 0,857 x 0,245 + 0,406 =
0,616 sonucuna ulasilmistir. Bu sonug, prososyal oOrgiitsel davraniglarin orgiitsel siirdiiriilebilirlik
iizerindeki etkisinin biiylik bir kisminin marka imaj1 iizerinden gerceklestigini ve marka imajimin dnemli
bir psikolojik ve algisal kanal olarak iglev gordiigiinii ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, arastirmanin
“H6: Prososyal orgiitsel davranislarin orgiitsel siirdiiriilebilirlik {izerindeki etkisinde marka imajinin
aracilik rolii vardir.” hipotezi desteklenmistir.

Caligmanin bu asamasinda “H7: Prososyal orgiitsel davraniglarin orgiitsel siirdiiriilebilirlik tizerindeki
etkisinde marka giiveninin aracilik rolii vardir” hipotezi test edilmistir. Bu kapsamda, marka giiveni
degiskeni, prososyal orgiitsel davranis ile orgiitsel siirdiiriilebilirlik arasindaki iliskide araci degisken
olarak ele alinmigtir. Baron ve Kenny’nin (1986) klasik aracilik modeline gore, kismi veya tam bir
aracilik iliskisinden sdz edebilmek icin ii¢ temel kosulun saglanmasi gerekmektedir. ilk olarak,
prososyal orglitsel davranislarin marka giiveni iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin oldugu
goriilmiistiir (b = 0,895; P = 0,446; p < 0,001). Ikinci olarak, marka giiveni degiskeninin orgiitsel
stirdiiriilebilirlik iizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir (b = 0,204; B = 0,314; p < 0,001).
Ucgiincii olarak ise, prososyal orgiitsel davramislarmn drgiitsel siirdiiriilebilirlik {izerindeki dogrudan etkisi,
modelde marka giiveni arac1 degisken olarak yer aldiginda azalmis fakat anlamliligini korumustur (b =
0,440; B = 0,337; p < 0,001). Bu bulgular dogrultusunda, marka giiveninin kismi bir aracilik rolii
istlendigi sonucuna ulagilmistir. Toplam etki formiilii (a x b + ¢’) kullanilarak yapilan hesaplama
sonucunda: 0,895 x 0,204 + 0,440 = 0,622 degeri elde edilmistir. Bu sonug, prososyal orgiitsel
davraniglarin rgiitsel siirdiiriilebilirlik {izerindeki toplam etkisinin dnemli bir béliimiiniin marka giiveni
araciligryla gergeklestigini ve marka giiveninin bu iliskide etkili bir psikolojik mekanizma oldugunu
gostermektedir. Bu kapsamda, arastirmanin “H7” numarali hipotezi kabul edilmistir.

Calismada demografik degiskenlere iligkin yapilan t-testi ve ANOVA analizleri sonucunda, bazi temel
degiskenlerde anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Cinsiyet degiskeni acisindan yalnizca marka
giiveninde; medeni durum agisindan prososyal orgiitsel davranis ve marka imajinda; gérev pozisyonuna
gore ise tiim temel degiskenlerde anlamli farkliliklar bulunmustur. Aylik gelir diizeyinde prososyal
orgiitsel davranig ve marka giiveni farklilik gostermis, departman bazinda ise yalnizca prososyal orgiitsel
davranista anlamli bir fark saptanmistir. Buna karsin yas, egitim diizeyi ve isletmede ¢alisma siiresi
degiskenleri agisindan anlamli bir farklilik gézlenmemistir. Dolayisiyla, “H8: Demografik degiskenlere
gore temel degiskenlerde anlamli farkliliklar bulunmaktadir.” hipotezi kismen desteklenmistir.

Tablo 9. Hipotezlerin testi

Hipotez Sonug

H1: Prososyal orgiitsel davraniglarin orgiitsel siirdiiriilebilirlik {izerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H2: Prososyal orgiitsel davraniglarin marka imaji iizerinde anlamli bir etkisi vardir. | Kabul
H3: Prososyal orgiitsel davranislarin marka giliveni iizerinde anlamli bir etkisi Kabul
vardir.
H4: Marka imajimin Orgiitsel siirdiiriilebilirlik iizerinde anlamli bir etkisi vardir. Kabul
H5: Marka giiveninin orgiitsel siirdiiriilebilirlik {izerinde anlamli bir etkisi vardir. | Kabul

Kabul
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H6: Prososyal orgiitsel davraniglarin orgiitsel siirdiiriilebilirlik tizerindeki etkisinde
marka imajimnin aracilik rolii vardir.

H7: Prososyal orgiitsel davraniglarin orgiitsel siirdiiriilebilirlik tizerindeki etkisinde
marka giiveninin aracilik rolii vardir.

HS8: Demografik degiskenlere gore temel degiskenlerde anlamli farkliliklar
bulunmaktadir.

Kabul

Kabul

Kismen kabul

8. TARTISMA VE SONUC

Bu calisma, konaklama isletmesi ¢alisanlarinin sergiledigi prososyal orgiitsel davranislarin yonetsel,
ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve cevresel siirdiiriilebilirlik lizerindeki etkisini incelemekte; bu iliskide
marka imaji ve marka giiveninin araci roliinii belirlemeyi amaglamaktadir. Arastirma, Ankara’daki
konaklama isletmelerinde galisan 404 katilimcidan elde edilen veriler dogrultusunda yiiriitilmiis ve
gelistirilen hipotezler regresyon analizleri ile test edilmistir. Elde edilen bulgular, prososyal orgiitsel
davraniglarin orgiitsel siirdiiriilebilirlik algis1 {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin bulundugunu
gostermektedir. Ayrica, prososyal davraniglarin hem marka imaji hem de marka giliveni {izerinde
istatistiksel olarak anlamli etkiler olusturdugu, bu iki marka temelli degiskenin ise Orgiitsel
siirdiiriilebilirligi anlamli bicimde yordadigi tespit edilmistir. Yapilan aracilik analizleri sonucunda,
marka imaji ve marka giliveninin her ikisinin de prososyal davranis ile Orgiitsel siirdiiriilebilirlik
arasindaki iliskide kismi aracilik rolii iistlendigi belirlenmistir. Bu sonuglar, calisanlarin goniilliiliik
temelli olumlu orgiitsel davraniglarinin yalnizca isletme ici iklimi degil, ayn1 zamanda dis gevreye
yanstyan marka algisi iizerinden siirdiiriilebilirlik performansini da destekledigini ortaya koymaktadir.
Bulgular, konaklama sektoriinde siirdiiriilebilirlige yonelik stratejik yaklasimlarda insan faktoriiniin ve
marka yOnetiminin biitiinciil olarak ele alinmasi gerektigine isaret etmektedir.

Mevcut literatiirde prososyal orgiitsel davranig, marka imaji, marka giiveni ve orgiitsel siirdiiriilebilirlik
degiskenlerini ayn1 modelde ve aracilik baglaminda inceleyen c¢aligmalarin olduk¢a simirli oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte, bu degiskenlerin farkli faktorlerle birlikte ele alindigi arastirmalar
mevcuttur. Bu baglamda, mevcut calismayr destekleyen bazi Ornek arastirmalar asagida
Ozetlenmektedir:

Bu arastirmada prososyal orgiitsel davranislarin orgiitsel siirdiiriilebilirlik iizerinde anlamli bir etkisi
oldugu bulunmustur. Bu bulgu, farkli sektorlerde ve orneklemlerde yapilan gesitli ¢aligmayla da
ortiismektedir. Ornegin, El Sawah ve Elkholy (2024), hemsireler iizerinde gerceklestirdikleri
aragtirmada, prososyal liderligin orgiitsel siirdiiriilebilirligi 6nemli 6lglide artirdigini ve bu etkinin
hemsirelerin ¢evreci davranislariyla da giiclendigini ortaya koymustur. Benzer sekilde, Ficapal-Cusi vd.
(2020) prososyal davranislarin, bilgi paylasimi ve aidiyet yoluyla orgiitsel vatandaslik davraniglarini
tetikledigini ve bunun da siirdiiriilebilir kurumsal gelisimi destekledigini gdstermistir. Vieweg (2018)
ise, prososyal davraniglarin 6rgiit kiiltiiriinii kolektif, igbirlik¢i ve ilham verici bigimde sekillendirdigini
ve bu sayede uzun vadeli siirdiiriilebilirlige katki sagladigini belirtmektedir. Bu bulgular bir arada
degerlendirildiginde, prososyal orgiitsel davranislarin siirdiiriilebilir organizasyonel yapilari destekleyen
temel bir unsur oldugu acikca goriilmektedir.

Bulgular neticesinde prososyal oOrgiitsel davraniglarin marka imaj1 iizerinde anlamli bir etkisi oldugu
ortaya konmustur. Bu sonug, mevcut alanyazinda yer alan gesitli ¢caligmalarla da desteklenmektedir.
Ornegin, Sukortprommee (2013), otomotiv hizmet sektdriinde yiiriittiigii arastirmada, kurumsal marka
kisiliginin calisanlarin sosyal kimlikleri araciligiyla prososyal davraniglar tetikledigini ve bunun da
marka imajima olumlu katki sagladigini géstermistir. Durgha Devi ve Arumugam (2024) ise markalarin
insanilestirilmis mesajlarla yiiriittiigii sosyal sorumluluk kampanyalariin geng tiiketicilerin prososyal
davraniglarini artirdigin1 ve bunun marka ile daha giiclii duygusal baglar kurulmasina neden oldugunu
ortaya koymustur. Bu da marka imajinin gelisimini desteklemektedir. Cha vd. (2014) tarafindan
ylriitillen calismada ise, caliganlarin kisisel prososyal kimlikleri ile orgiitiin prososyal degerleri
ortistiigiinde, marka ve kurum kimligiyle 6zdeslesmenin arttigi ve bunun marka imajina olumlu katki
sagladig tespit edilmistir. Hasan ve Tolani (2018) de prososyal davranislarin kurumsal gelisim ve dig
paydas algis1 agisindan stratejik bir varlik oldugunu vurgulamis, bu davranislarin siirdiiriilebilir marka
degeri olusturmadaki dnemini belirtmistir. Bu bulgular, prososyal orgiitsel davraniglarin sadece igsel
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motivasyon ve is ortami agisindan degil, aym1 zamanda dis algi ve marka imaji diizeyinde de etkili
oldugunu gostermektedir.

Bu calismada prososyal oOrgiitsel davranislarin marka giiveni {izerinde anlamli bir etkisi oldugu
bulunmustur. Bu bulgu, farkli sektorlerde ve baglamlarda yiiriitiilen ¢calismalarla da desteklenmektedir.
Ornegin, Das (2018) bankacilik sektoriinde gerceklestirdigi calismada, rol tanimma uygun miisteri
hizmeti davranislariin miisteri giiveniyle anlamhi gekilde iligkili oldugunu ve bu davraniglarin orgiitsel
giiven ve marka gliveni algilarini gii¢lendirdigini ortaya koymustur. Benzer sekilde, van Houwelingen
ve van Dijke (2023) calisanlarin giiven kazanmak i¢in prososyal davranislarda bulundugunu ve bu
davranislarin gézlemlendigi durumlarda orgiit ici glivenin anlaml1 bigimde arttigini1 bulmustur. Wong ve
Lee (2021) ise c¢evrimici marka topluluklar iizerine yaptiklar1 arastirmada, prososyal davramislarin
sosyal giiven araciligiyla etkilesimi ve marka giivenini artirdigini ileri stirmiistiir. Bu bulgular birlikte
degerlendirildiginde, prososyal davraniglarin sadece igsel calisma iliskilerini degil, aym1 zamanda
tilketici diizeyinde giiven insasini ve marka ile kurulan baglar1 da giiclendirdigi sdylenebilir.

Bu arastirmada marka imajinin orgiitsel siirdiiriilebilirlik ilizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Bu bulgu, farkli sektor ve 6rneklemlerde yapilan ¢alismalarla da uyumludur. Ornegin, Farida
(2020), bir tlniversite markasi iizerine gerceklestirdigi arastirmada, marka imajinin stirdiiriilebilir
pazarlama uygulamalar iizerinde yiiksek diizeyde etkili oldugunu, 6zellikle marka sevgisi ve giiveni ile
desteklendiginde bu etkinin daha da giiclendigini ortaya koymustur. Faraoni (2021), lilkks moda
sektoriinde yaptig1 calismada, tiiketicilerin bir markay1 ¢cevreye ve topluma duyarli olarak algiladiginda,
bu alginin marka imaji iizerinden kurumsal siirdiiriilebilirligi destekledigini vurgulamustir. Streimikiené
ve Ahmed (2021) ise kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalariyla marka imaj1 arasinda pozitif bir iligki
bulundugunu ve bu iliskinin kurumsal performans ile siirdiiriilebilirlik {izerinde 6nemli etkiler
olusturdugunu bulmuslardir. Bu bulgular, gii¢lii bir marka imajinin yalnizca miisteri algis1 degil, aym
zamanda Orgiitiin siirdiiriilebilir stratejik basaris1 agisindan da 6nemli bir unsur oldugunu gostermektedir.

Elde edilen bulgular marka giiveninin orgiitsel siirdiiriilebilirlik lizerinde anlaml1 bir etkisinin oldugunu
gdstermistir. Bu sonug, mevcut alanyazinda yer alan cesitli ¢alismalarla da desteklenmektedir. Ornegin,
Stoica ve Hickman (2022), profesyonel danigmanlar fizerinden ylrittikleri arastirmada,
siirdiiriilebilirlik odakli markalarin gliven insa etmesinin, tiiketicilerin markaya olan bagliliklarim
artirdigini ve siirdiiriilebilir marka iligkilerini gli¢lendirdigini ortaya koymuslardir. Mckinney ve Benson
(2013), marka giiveninin yalnizca islevsel vaatlerin yerine getirilmesiyle degil, ayn1 zamanda samimiyet
ve deger uyumu ile olustugunu; bu giivenin ise markaya daha siirdiiriilebilir bir pazar konumu
sagladigini belirtmislerdir. Schoppen (2017) tarafindan yapilan calismada, marka giliveninin giiglii
marka iligkileri ve stirdiiriilebilir kurumsal deger olusturma acisindan merkezi bir rol oynadigi ve bu
giivenin kurumsal siirdiiriilebilirligi destekledigi ifade edilmistir. Bu ¢aligmalar, marka giiveninin sadece
miisteri iliskilerini degil, ayn1 zamanda uzun vadeli orgiitsel siirdiiriilebilirligi de destekleyen stratejik
bir unsur oldugunu gostermektedir.

Bu arastirmanin sonucunda prososyal oOrgiitsel davranislarin orgiitsel siirdiiriilebilirlik tizerindeki
etkisinde marka imajinin anlamli bir aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, alanyazindaki
benzer ¢aligmalarla da Ortiismektedir. Ornegin Javed vd. (2024), hizli moda sektdriinde
gergeklestirdikleri calismada, sosyal siirdiiriilebilirlik temelli pazarlama stratejilerinin tiiketici
davraniglarii etkiledigini ve bu etkinin marka imaj1 gibi aracilar yoluyla siirdiiriilebilirlik algisini
giiclendirdigini gostermistir. Jia vd. (2023) tarafindan yiiriitiilen bir arastirmada ise, siirdiiriilebilirlik
pazarlamasinin tiiketici davranislarina etkisinde marka imajinin dogrudan araci oldugu ve bu iliskinin
orgiitsel siirdiiriilebilirlige katki sundugu ifade edilmistir. Bu ¢aligmalar, olumlu marka imajinin yalnizca
tilketici algilarint degil, ayn1 zamanda prososyal davraniglarin siirdiiriilebilirlik ¢iktilart {izerindeki
etkisini de giiclendirdigini ortaya koymaktadir.

Caligmada prososyal oOrgiitsel davraniglarin oOrgiitsel strdiiriilebilirlik {izerindeki etkisinde marka
giiveninin anlamli bir aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, mevcut literatiirdeki benzer
arastirmalarla  da ortiismektedir. Ornegin Khandai vd. (2023), kisisel bakim sektdriinde
gerceklestirdikleri ¢alismada, siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin marka giivenini artirdigini ve
bu giivenin, marka sadakati ve uzun vadeli siirdiiriilebilirlige gegiste araci rol oynadigimi ortaya
koymuslardir. Prescah (2023), bir konaklama isletmesi 6rneginde yaptig1 arastirmada, siirdiiriilebilir
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pazarlama faaliyetlerinin marka giivenini artirarak miisterilerin marka sadakatini gelistirdigini ve bu
siirecin kurumsal stirdiiriilebilirligi olumlu etkiledigini gdstermistir. Bu ¢alismalar, prososyal
davraniglarin marka giiveni yoluyla kurumsal siirdiiriilebilirlige olan katkisim1 vurgulayarak, mevcut
bulgularla paralellik gdstermektedir.

Bu arastirmada demografik degiskenlerin prososyal drgiitsel davranis, orgiitsel siirdiiriilebilirlik, marka
imaj1 ve marka giliveni gibi temel degiskenler iizerinde anlamli farkliliklar olusturdugu bulunmustur.
Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, literatiirde demografik faktorlerin orgiitsel tutum ve
davranislar tizerinde farklilasmaya yol acabilecegini ortaya koyan calismalarla 6rtiismektedir. Arastirma
sonuclarina gore, cinsiyet degiskeni yalnizca marka giiveni degiskeni iizerinde anlamli bir farklilik
olusturmustur. Kadin katilimcilarin erkek katilimeilara kiyasla markaya daha fazla giiven duydugu tespit
edilmistir. Benzer sekilde, Khaiat ve Tichtich (2024), 6rgiitsel giiven diizeylerinin cinsiyete gére anlamli
farklilik gosterdigini, erkek calisanlarin daha yiiksek diizeyde giiven bildirdigini ortaya koymustur.
Ayrica, Geske vd. (2011) da demografik farkliliklarin bireysel algilar ve siirdiiriilebilirlik davraniglar
tizerinde bolgesel ve yapisal diizeyde etkili oldugunu belirtmistir. Medeni duruma gore yapilan analizde,
evli bireylerin prososyal orgiitsel davranis ve marka imaj1 diizeylerinin bekar bireylere gore daha yiiksek
oldugu bulunmustur. Sazonov vd. (2017), demografik gegislerin tiniversite kurumlarinin siirdiiriilebilir
yapilarinda degisim meydana getirdigini ve bireylerin medeni durumu gibi demografik 6zelliklerin bu
algilart etkileyebilecegini ifade etmistir. Ayrica, Ghiurca ve Iordan (2015), demografik yapilarin
ozellikle sosyal tutum ve orgiitsel algilar iizerinde anlamli farkliliklara neden olabildigini gostermistir.
Isletmedeki pozisyona gére analizler tiim degiskenlerde anlamli farkliliklar gdstermistir. Yoneticilerin,
caliganlara kiyasla prososyal davraniglar, marka giiveni, marka imaji ve siirdiiriilebilirlik algilar1 daha
yiiksektir. McCollum vd. (2021), is pozisyonunun siirdiiriilebilirlik algilar1 {izerinde giiglii etkileri
oldugunu ve yoneticilerin bu siireglerde daha proaktif roller iistlendigini belirtmistir. Benzer sekilde,
Plane (2017) de yonetsel rollerin siirdiiriilebilir gelismeye katki sagladigini ortaya koymustur. Aylik gelir
diizeyine gdre ¢alisanlarin prososyal orgiitsel davranis ve marka giiveni diizeylerinde anlamli farkliliklar
saptanmistir. Nguea (2023), demografik degiskenlerin (6zellikle gelir diizeyi gibi ekonomik faktorlerin),
stirdiiriilebilir davraniglar1 dolayli yollardan etkiledigini gostermistir. Ayrica, Halpin ve Lorimer (2017),
demografik yapilarin uzun vadeli siirdiiriilebilirlik stratejilerini sekillendirdigini ve 6zellikle gelir-giiven
iligkisine etki ettigini vurgulamigtir. Departmanlara gore yalnizca prososyal oOrgiitsel davranig
degiskeninde anlamli fark bulunmustur. Lamasanu vd. (2012), gorev alanlarinin ve fiziksel ¢aligma
ortamlarinin ¢alisanlarin sosyal davraniglarini etkileyebilecegini belirtmistir. Ayn1 sekilde, Stern (2013),
yerel organizasyon yapilariin demografik bilesenlerle birlikte siirdiiriilebilirlige etkisini analiz etmis ve
i¢ gorev dagiliminin 6nemli bir unsur oldugunu ifade etmistir.

Bu ¢alisma, prososyal orgiitsel davranmig, marka imaji, marka giliveni ve oOrgiitsel siirdiiriilebilirlik
degiskenlerini aynm1 modelde ve aracilik baglaminda ele alarak literatiirdeki 6nemli bir boslugu
doldurmaktadir. Ozellikle Tiirkiye’de konaklama sektorii baglaminda bu degiskenlerin etkilesimini
inceleyen ampirik ¢alismalarin oldukca sinirli olmasi, arastirmanin 6zgiin degerini artirmaktadir. Ayrica
aragtirmanin, konaklama isletmelerinde gorev yapan calisanlar 6rneklemi {izerinden yiiriitiilmesi,
konuyu yalnizca miisteri perspektifinden degil, dogrudan hizmet saglayicilarin ve i¢ paydaslarin bakis
acisindan degerlendirme imk&ni1 sunarak literatiire katki saglamaktadir. Bulgular, uygulayicilar
acisindan da onem tasimaktadir. Konaklama isletmeleri, siirdiiriilebilirlik stratejilerini yalnizca dig
iletisimle sinirli tutmak yerine, ¢alisan davraniglarmi tesvik eden i¢sel uygulamalara entegre etmelidir.
Marka imaj1 ve giiveninin, prososyal davranislarin siirdiiriilebilirlik algisina doniismesinde kritik birer
kanal oldugu goz 6niinde bulunduruldugunda, yoneticilerin hem ¢alisanlara hem de topluma yonelik
siirdiiriilebilirlik vizyonlarin1 daha etkin bigimde aktarmalar1 gerekmektedir. Ayrica politika yapicilar
acisindan, turizm ve konaklama sektoriinde siirdiiriilebilirlik projelerinin desteklenmesi ve calisan
temelli uygulamalara 6nem verilmesi gerektigi aciktir. Bu yoniiyle ¢alisma hem teorik literatiire hem de
pratik uygulamalara katki saglayan kapsamli bir ¢erceve sunmaktadir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda su 6nerilerde bulunmak miimkiindiir:

1. Insan odakli yonetim anlayisi benimsenmelidir. Yoneticiler, ¢alisanlarin goniilliiliik temelli
davraniglarini tesvik edici, is birligi ve sosyal sorumlulugu 6nceleyen orgiit iklimleri olusturmalidir. Bu
amagla prososyal davramiglar1 destekleyen egitimler, Odiil sistemleri ve i¢ iletisim stratejileri
gelistirilmelidir.
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2. Marka yo6netimi siireglerinde i¢ paydas katilimi artirllmalidir. Marka imaj1 ve marka giiveninin
siirdiiriilebilirligi desteklemede aracilik rolii oynadig1 g6z 6niine alindiginda, calisanlarin kurumsal
markaya olan aidiyetini artiracak uygulamalara yer verilmelidir. Calisanlarin markayla 6zdeslesmesini
saglayacak katilimei iletisim modelleri, siirdiiriilebilirlik stratejilerine entegre edilmelidir.

3. Sirdiiriilebilirlik stratejileri mikro diizeyden baslatilmalidir. Siirdiiriilebilirlik hedeflerinin
yalnizca yonetsel beyanlarla sinirli kalmamasi, her bir calisganin giinliikk is siireglerine entegre
edilebilmesi i¢in operasyonel diizeyde planlamalar yapilmalidir. Prososyal davranislarin bu siireclere
katkis1 dikkate alinarak bireysel sorumluluklar artiran gérev tanimlar gelistirilebilir.

4. Egitim ve gelisim programlar1 yayginlastirilmahdir. Calisanlarin etik degerler, toplumsal
sorumluluk, ¢evre duyarliligi ve kurum kiiltiirii gibi konularda bilinglenmesi i¢in hizmet i¢i egitimler
diizenlenmeli; 6zellikle diisiik egitim diizeyine sahip ¢alisanlar icin kapsayicit ve katilimc1 6grenme
ortamlar1 saglanmalidir.

5. Demografik farkliliklar dikkate alinarak yonetsel esneklik saglanmalidir. Arastirma bulgularina
gore cinsiyet, medeni durum, gelir diizeyi ve gorev pozisyonu gibi demografik degiskenler, algilarda ve
davranislarda farklilagmalara neden olabilmektedir. Bu nedenle kurumlar, tek tip uygulamalar yerine
esnek ve bireysellestirilmis yaklagimlar gelistirmelidir.

6. On biiro gibi yiiksek etkilesimli departmanlarda prososyal davraniglar daha fazla
desteklenmelidir. Arastirmada 6n biiro c¢alisanlarinin daha yiiksek diizeyde prososyal davranig
sergiledigi gozlemlenmistir. Bu durumdan hareketle, miisteriyle dogrudan temas héalinde olan
calisanlarin sosyal becerilerini gelistirmeye yonelik 6zel programlar uygulanabilir.

7. Marka giiveni ingasinda siireklilik esas alinmalidir. Calisanlarin markaya giiven duymasi, dig
paydaslar nezdinde de markaya olan gilivenin giliclenmesine katki saglar. Bu nedenle, ydnetim
stireglerinde tutarlilik, seffaflik ve etik ilkeler 6n planda tutulmali, giiven temelli bir kurum kiiltiirii inga
edilmelidir.

Gelecek aragtirmalar i¢in Oneriler olarak sunlar siralanabilir: Bu ¢alisma yalnizca konaklama sektoriine
odaklandig1 igin, farkli sektorlerdeki benzer yapilarla karsilastirmali analizler yapilabilir. Ayrica,
boylamsal veri setleriyle prososyal davraniglarin uzun vadeli slirdiiriilebilirlik etkileri incelenebilir. Nitel
arastirmalarla da calisanlarin bireysel deneyimlerine ve marka algilarina daha derinlemesine 151k
tutulabilir.
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EXTENDED ABSTRACT
Introduction

In today’s global business environment, sustainability is no longer evaluated solely through economic
performance but through an integrated approach encompassing social, environmental, and managerial
dimensions. Within this context, the hospitality industry stands out as a labor-intensive sector where
employee attitudes and organizational culture play a decisive role in achieving sustainability objectives.
Prosocial organizational behaviors (POB) — voluntary, cooperative, and responsibility-oriented actions
performed by employees — have become strategic determinants of long-term organizational success.
These behaviors foster collaboration, empathy, and ethical conduct, which collectively enhance an
organization’s social legitimacy and environmental awareness.

Recent developments in brand management literature highlight that employee behavior influences not
only internal organizational outcomes but also external brand perception. Brand-related constructs such
as brand image and brand trust serve as psychological mechanisms that strengthen the link between
internal culture and external reputation. A strong brand image enhances the perceived integrity and social
responsibility of a company, while brand trust reinforces both internal commitment and consumer
loyalty.

Despite growing academic interest in sustainability and organizational behavior, few empirical studies
have simultaneously examined prosocial organizational behavior, brand image, brand trust, and
organizational sustainability within a single conceptual framework. This study seeks to fill that gap by
analyzing how prosocial behaviors exhibited by hospitality employees influence organizational
sustainability, with brand image and brand trust functioning as mediating variables. By exploring this
multidimensional interaction, the research contributes to a deeper understanding of how human-centered
organizational behaviors can drive sustainable business models and strengthen brand equity in the
hospitality sector.

Methods

This research adopts a quantitative, relational survey design to empirically test the relationships among
prosocial organizational behavior, brand image, brand trust, and organizational sustainability. The study
population consists of employees working in accommodation businesses operating in Ankara, Tirkiye.
According to official data from the Social Security Institution (SGK), as of May 2025, there were 814
hospitality businesses in Ankara employing 12,275 insured workers. Using a convenience sampling
method, data were collected from 404 employees, representing different positions, departments, and
tenure levels across the sector. This sample size meets the statistical threshold for populations above
10,000, as suggested by Yazicioglu and Erdogan (2004).
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Data were gathered through a structured questionnaire composed of four previously validated Likert-
type scales: Prosocial Organizational Behavior, Brand Image, Brand Trust, and Organizational
Sustainability. All items were rated on a five-point Likert scale ranging from “strongly disagree (1)” to
“strongly agree (5).”

Before conducting hypothesis tests, descriptive and preliminary analyses were performed. Normality
was verified through skewness and kurtosis coefficients, all within acceptable thresholds. Reliability
analyses yielded Cronbach’s Alpha values exceeding 0.80 for all scales, confirming internal consistency.
Sampling adequacy and factorability were established using Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) values ranging
between 0.62 and 0.95 and Bartlett’s Test of Sphericity (p < 0.001).

Hypotheses were tested using multiple regression and mediation analyses. The mediation effects of
brand image and brand trust were examined based on the Baron and Kenny (1986) three-step procedure.
Additionally, independent samples t-tests and one-way ANOVA were applied to assess differences in
key variables according to demographic factors such as gender, age, income, education, tenure, position,
and department. The significance level was set at p < 0.05 for all tests. Ethical approval was obtained
prior to data collection, and confidentiality and voluntary participation were strictly observed throughout
the research process.

Results and Discussion

The findings indicate that prosocial organizational behavior has a significant and positive impact on
organizational sustainability. Employees who engage in voluntary collaboration, altruism, and
supportive behavior contribute meaningfully to the long-term viability of their organizations. Such
behaviors promote ethical work climates, strengthen commitment, and enhance both individual and
collective responsibility toward sustainable practices. In this sense, prosociality acts as an internal
catalyst that supports the social and environmental dimensions of sustainability beyond traditional
managerial initiatives.

Further analyses revealed that prosocial behavior positively influences both brand image and brand trust.
Employees who exhibit empathy and cooperation shape external perceptions of the organization as
ethical, dependable, and socially responsible. Within service-oriented sectors, where customer
interaction is a key determinant of brand experience, prosocial employee conduct directly strengthens
the perceived authenticity and appeal of the brand. A trustworthy and ethically grounded brand image
thus becomes an extension of the internal culture fostered by employee behavior.

The study also confirmed that brand image significantly enhances organizational sustainability. A
favorable brand image not only improves market reputation but also drives internal motivation among
employees to engage in sustainable initiatives. Organizations perceived as responsible and credible tend
to integrate social and environmental priorities more effectively into their strategic frameworks. This
finding reinforces the notion that brand image serves as a bridge connecting organizational identity with
external sustainability outcomes.

Similarly, brand trust was found to positively influence organizational sustainability. Brands perceived
as reliable and consistent enjoy long-term stakeholder loyalty and resilience during market or
operational crises. Trust reduces uncertainty, strengthens organizational cohesion, and promotes stable
relationships between the organization and its stakeholders. From a sustainability perspective, trust-
driven relationships facilitate continuous collaboration and accountability, ensuring the durability of
organizational values.

Crucially, both brand image and brand trust were found to play partial mediating roles in the relationship
between prosocial behavior and organizational sustainability. This means that prosocial behaviors do
not solely exert direct influence; rather, their effects are amplified when internal cooperation and ethical
commitment are reflected in external brand perception. In essence, the transition from individual-level
behavior to organizational sustainability occurs through the collective reputation and reliability
embedded in the brand identity.

The results of demographic analyses partially supported Hypothesis 8, revealing significant differences
across certain variables. Female participants reported higher brand trust levels compared to males, while
married employees exhibited stronger prosocial tendencies and higher brand image perceptions than
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single participants. Moreover, employees with higher income levels displayed greater prosocial
orientation and brand trust, possibly due to increased job satisfaction and perceived organizational
support. Departmental comparisons revealed significant variation only in prosocial behavior,
particularly between front-office and housekeeping staff — a reflection of the direct customer interaction
inherent in-service roles. These findings suggest that individual and structural characteristics together
shape how employees perceive and enact prosocial and sustainability-related behaviors.

Overall, the empirical evidence demonstrates that prosocial organizational behavior not only promotes
internal cohesion and ethical culture but also reinforces the organization’s external legitimacy through
its impact on brand perception. Therefore, sustainability strategies in the hospitality industry should not
be confined to managerial policies or environmental initiatives; they must also incorporate the
behavioral, emotional, and cultural dimensions of the workforce. Encouraging prosocial actions,
fostering trust-based brand relations, and investing in positive brand image development can collectively
strengthen both social capital and long-term competitive advantage.

From a theoretical standpoint, this study bridges the domains of organizational behavior, brand
management, and sustainability research, offering a comprehensive framework for understanding how
human-centered values translate into sustainable brand performance. From a managerial perspective,
the findings underline the importance of embedding prosocial values into training, internal
communication, and performance evaluation systems. When employees internalize ethical responsibility
and perceive alignment between their personal values and the brand’s mission, organizational
sustainability becomes not merely a policy but a lived culture.
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