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Oz

Turizm sektoriinde turistlerin ulagim ihtiyacini karsilayarak 6nemli bir gorevi yerine getiren havayollarinin, yolcular: tarafindan
iyi algilanmas, onlara diger hava yollar1 ile olan rekabette avantaj saglayabilecektir. Ozellikle birbirine benzer iiriin ve hizmetlerin
tiretildigi bir sektorde, havayollarinin kendilerini taklit edilemez kilmalarinda, kurumsal itibar ve tiiketici temelli marka denkligi
kavramlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kapsamda aragtirmanin amact yerli turistlerin havayollarina yonelik itibar algisinin tiiketici
temelli marka denkligi izerindeki etkisini incelemektir. Arasgtirmada veri toplama yontemi olarak anket tekniginden faydalanilmis ve
Adnan Menderes Havalimani i¢ hatlar terminaline Tiirk Hava Yollar1 ile seyahat eden yerli turistlerden kolayda 6rnekleme yontemi
ile belirlenen 521 turiste anket uygulanmis ve elde edilen veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara
gore; kurumsal itibar algisini olugturan boyutlarin tiiketici temelli marka denkligi boyutlar: tizerinde 6nemli etkilerinin oldugu
tespit edilmistir. Elde edilen bulgulardan hareketle, turistlerin ulasiminda 6nemli bir gorev iistlenen havayollarinin itibar konusunda
yapmis olduklari ¢aligmalar; hizmet kalitesi, marka farkindalig1 ve marka sadakati tizerinde olumlu etkiler yaratabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, Tiiketici temelli marka denkligi, Yerli turist, Yapisal esitlik modellemesi.

Abstract

The well-perceived Airlines which fulfill an important role in meeting the transportation needs of tourists in the tourism sector will
give them the advantage of competing with other airlines. Especially in a sector where similar products and services are produced, the
concepts of corporate reputation and consumer-based brand equity come to the forefront in making airlines inimitable themselves.
In this context, the purpose of the research is to examine the impact of domestic tourists’ corporate reputation perception for Airlines
on consumer-based brand equity. Questionnaire technique was used as data collection method in the study .The questionnaire was
applied 521 tourists determined by convenience sampling method from among domestic tourists traveling with Turkish Airlines to
Adnan Menderes Airport Domestic terminal and the obtained data were analyzed by structural equation modeling. According to
findings; it has been found that the dimensions that constitute the corporate reputation perception have significant effects on the
dimensions of consumer-based brand equity. With reference to the obtained findings, research making on reputation by airlines which
take on a task in the transportation of tourists will create significant impact on service quality, brand awareness and brand loyalty.
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GIRIS

Isletmelerin varliklarini ve yagamlarini siirdiirebil-
melerinin ¢ok zor oldugu, hemen hemen biitiin islet-
melerin birbirine benzer iiriin ve hizmet iirettigi pazar
ortaminda, farklilagmak ve bu farklilig: stirdiiriilebilir
kilmak oldukga zorlagmistir. Igletmelerin diger islet-
melerden farklilasmasi, daha ¢ok miisterilerin duygu-
larina hitap eden, onlarin sayginligini ve begenesini
kazanan miisterilerce gerceklesmektedir. Isletmelerin
miisteriler ile duygusal bag kurmasinin yollarin da biri
de kurumsal itibar kavramina 6nem vermelerinden
gecmektedir. Bir isletme veya kurumun biitiin paydas-
larinca saygin degerli ve giivenilir algilandigina iliskin,
zaman i¢inde olusan diistincelerin biitiinii olan kurum-
sal itibar kavrami (Gotsi & Wilson, 2001: 29), isletme ve
pazarlama alaninda ¢ok daha yogun bir sekilde incelen-
mis ve isletmeler i¢in rekabet avantaji saglayan onemli
kaynaklardan biri olmustur (Dolphin, 2004; Greyser,
1999). Ayni zamanda elle tutulup, gozle goriilemeyen
ve bagka isletmelerce taklit edilemeyen ¢ok 6nemli bir
kaynak niteliginde olan (Hall, 1993; Roberts & Dowling,
2002), kurumsal itibar kavrami, tiim bu nedenlerle hem
isletme yoneticileri hem de akademisyenler tarafindan
onemle iizerinde durduklari bir konu olmustur.

[sletmelere onemli bir rekabet avantaji saglayan,
markalarinin bilinirligini, diger markalardan ayirt edil-
mesini, algilanan kalitesini saglayan ve bu yolla marka
sadakatini artiran kavramlardan biri de titketici temelli
marka denkligi konusudur. Marka denkligi; tiiketicinin
markaya duydugu giiven ve markadan elde ettigi tatmin
seviyesi (Blackstone, 1992) olarak agiklanabilmektedir.
Marka denkligi sayesinde miisterinin o markaya giiven
duydugu, algilanan riskin azaldig1 ve tirtin ve hizmetlere
daha fazla fiyat vermeye istekliliginin artacag: degerlen-
dirilmekte ve markanin bu sayede dnemli bir benzersiz
marka imaj1 olusturacag; ifade edilmektedir.

Bu aragtirmanin amaci, turistlerin kurumsal itibar
algilarinin tiiketici temelli marka denkligi tizerindeki
etkisini belirlemektir. Bunun yaninda hangi itibar bo-
yutunun hangi marka denkligi boyutunu daha fazla
etkiledigini tespit etmekte aragtirmanin alt amagclarin-
dandir. Aragtirmanin uygulama alanini Izmir Adnan
Menderes havalimani i¢ hatlar terminaline Tirk Ha-
vayollari ile seyahat eden yerli turistler olusturmakta-
dir. Aragtirma konusu ile ilgili literatiire bakildiginda
yabanct literatiirde ¢ok sinirl sayida ¢aligmanin oldu-
gu (Beneke, Chamberlain, Chohan & Neethling, 2015;
Kim, 2001; Wang, Kandampully, Lo & Shi, 2006), yerli
literatiirde ise iki adet tez ¢alismasinin bulundugu tes-
pit edilmistir. Bu ¢aligmalar da turizm sektorii disinda
farkli sektdrlerde gerceklestirilmistir. Ozellikle Tiirki-
yede havacilik sektoriiniin ¢ok hizli gelismesi, sektorde
rekabeti artirmaktadir. Dolayisiyla bu aragtirma, hava-
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clik sektoriinde itibar diizeyinin, marka farkindaligy,
marka sadakati ve algilanan kalite tizerindeki etkilerini
tespit etme agisindan, turizm literatiiriine ve sektore
katki saglayabilecegi diistintilmektedir

KAVRAMSAL CERCEVE
Kurumsal itibar

[sletmelerin stratejik degerlerini ifade eden kurum-
sal itibar hem soyut hem de somut agidan isletmelere
onemli bir rekabet Gstiinliigi saglamaktadir. Olumlu
bir kurumsal itibarin; isletmelerin finansal yapisini
gliclendirdigi, tiiketicilerin satin alma niyetlerini etki-
ledigi, tiriin ve hizmetlerin algilanan kalitesini artirdi-
g1, calisanlarin ve miisterilerin isletmeyle daha giiglii
duygusal baglar ortaya koymasini saglamada (Gotsi &
Wilson, 2001: 99) ve béylece isletmeyi alaninda lider
bir kurum haline getirmede 6ncii roller oynamaktadir.
Bu yoniiyle; kurumsal itibar kavrami, miisterilerin, ya-
tirrmcilarin, c¢alisanlarin, tedarikgilerin, yoneticilerin,
finansman saglayanlarin, medyanin vb. bir¢ok top-
lulugun, isletmeyle ilgili tiim duygu ve diisiincelerini
yansitmaktadir (Barnett, Jermier & Lafferty, 2006; Bar-
tikowski, Walsh & Beatty, 2011; Chun, 2005:95; Terb-
lanche, 2014).

Her gegen giin birbirinin taklidi tirtin ve hizmet-
ler tiretilmekte ve yenilikler bile ¢ok ¢abuk eskimek-
tedir. Bu agidan bakildiginda kurumsal itibar, rakip-
ler tarafindan taklit edilemeyen (Roberts & Dowling,
2002:1072) ¢ok 6nemli stratejik bir kaynaktir (Flana-
gan & O’Shaughnessy, 2005:445). Literatiirde kurumsal
itibar ile ilgili bircok farkli tanim vardir. Bunun nede-
ninin bu kavramin farkl disiplinlerce ele alinmasidir
(Deephouse, 2000:1093). Fombrun (1996)’ya goére ku-
rumsal itibar, isletmenin ¢alisanlarinin, miigterileri-
nin, yatinmeilarinin ve toplumunun genelinin kurum
ile ilgili diisiincelerinin toplamidir. Cretu & Roderick
(2007) ise kurumsal itibari; paydasglarin kurumun ne
oldugunu, sorumluluklarini nasil yerine getirdigini,
beklentileri nasil karsiladigi ve sosyo-politik ¢evreye
uyum saglamadaki becerilerini degerlendirmelerinin
uzun doénemli kombinasyonu seklinde tanimlamistir.
Helm & Klode (2011) ise, kurumsal itibari, isletmenin
bireyde ve toplumda olusturdugu genel diisiince olarak
tanimlamigstir. Kadibesgil (2013)% gore kurumsal itibar
toplum tarafindan begenilen, takdir edilen ve sayg1 du-
yulan bir girket olmanin karsihgidir. Giimiis ve Oksiiz
(2009)e gore, kurumsal itibar, kurumun ge¢misiyle
baglantili ve gelecekteki davranisini sekillendiren bir
kavramdir. Bendixen & Abratt (2007) kurumsal itiba-
r1, isletmelerin nitelikleri ve zamanla gelisen istikrarli
performanslar1 sonucu olusan deger yargilarini ifade
etmektedir. Kurumsal itibar, en genel tanimiyla bir is-
letmenin biitiin paydaslarinca zamanla olusmug giive-
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nilir, saygin ve degerli algilandigina dair degerlendir-
melerin bitiiniudir (Gotsi & Wilson, 2001: 29).

Kurumsal itibarin degerli ve soyut bir varlik oldu-
gu ve paydaslarin isletme hakkindaki diisiincelerini
ve tercihlerini etkiledigi icin yonetilmesi gereken bir
kavram oldugu ifade edilmektedir (Puncheva, 2008:
272). Roberts & Dowling (2002: 1077)’ye gore kurum-
sal itibar; deger yaratma potansiyelinin yaninda soyut
karakterinin rakip isletmeler tarafindan taklit edil-
mesinin olduke¢a zor olmasi nedeniyle de kritiktir. Bu
acidan bakildiginda, isletmenin biitiiniini i¢ine alan
ve uzun donemli faydalar olusturma potansiyeli olan
6nemli bir degerdir (Cravens & Oliver, 2006: 296). Car-
meli & Tishler (2005), kurumsal itibarin, farkli paydas-
larca olusan algilamalar veya temel imajlar tarafindan
belirlendigini, Dentchev & Heene (2004) ise dogrudan
ya da dolayli olarak isletmenin rekabet¢i konumunu
ortaya ¢ikardigini ifade etmistir.

Giiglii bir kurumsal itibar ortaya ¢ikarmak ve siir-
diirmek oldukga zor iken aksine bu itibar1 kaybetmek
oldukga kolaydir. Bu nedenle kurumsal itibar kavrami
isletmeler icin kritik 6nemdedir. Bir igletme i¢in itiba-
rin hem maddi hem de maddi olmayan bir¢ok katkisi
vardir. Kurumsal itibar tiiketici gliveni, miisteri mem-
nuniyeti ve sadakati gibi degiskenleri olumlu yonde
etkiler (Caruana, Ramasashan & Krentler, 2004:301;
Fombrun, 1996:73). Hemen hemen tim tiketiciler
itibar1 ytiksek bir isletmenin daha kaliteli ve daha de-
gerli hizmet sunacag diigiincesiyle hareket etmektedir-
ler (Oliver & DeSarbo, 1988:503). lyi bir itibara sahip
isletmeler, rekabet ustiinliigi saglar (Zyglidopoulos,
2005: 254) ve daha ¢ok misteri gekme giiciine sahip-
tirler (Walsh & Beatty, 2007:127). Calisan performan-
sin1 ve isletmeye olan baghliklarini artirarak (Dutton,
Dukerich & Harquail, 1994:253) daha yetenekli ¢ali-
sanlar1 isletmeye geker (Doorley & Garcia, 2007: 4).
Kurumsal itibar, algilanan riski azaltir ve paydaslarin
isletmeye glivenmesini saglar (Wiedmann & Hennigs
2006: 178). Gugli bir itibar saglamis isletmeler, ra-
kipler icin caydiric1 engeller ortaya koyarlar (Rose &
Thomsen, 2004:202). Kurumsal itibar sayesinde pay-
daglarin olumlu agizdan agza iletisim yapma olasilik-
lar1 artmakta ve isletmenin goniilli savunucusu haline
gelmeleri saglanabilmektedir (Anderson, 1998:6).

Kurumsal itibar ¢ok boyutlu bir yapiya sahip ve
farkli bilesenlerden olusur, bu bilegenlerin 6nem dere-
celeri, her bir paydasin beklentisine gore degisebilmek-
tedir (Saxton, 1998). Bu sebeple kurumsal itibar1 olus-
turan bilesenlerin, farkli paydaglarca nasil algilandig:
ve onemsendigini bilmek isletmelere olduk¢a fayda
saglamaktadir. Diger yandan isletmelerin kendi itibar
diizeylerini bilmeleri, bu bilesenlerin degerlendirilme-
sine ve dl¢tilmesine baglidir. Fombrun, Gardberg & Se-
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ver (2000) kurumsal itibar1 alt1 temel bilesene ayirmis-
tir. Bunlar: “duygusal cazibe” (isletmenin begenilen,
saygl duyulan ve giivenilir olmasi), “mal ve hizmet”
(isletmenin kaliteli mal ve hizmet tiretmesi, triinlerin
arkasinda durmasi, yenilik¢i mal ve hizmetler tiretme-
si), “calisma ortami1” (iyi ve nitelikli ¢alisanlara sahip
olmasi, ¢alisanlarin yaptig1 isten tatmin olmasi, islet-
menin iyi yonetilmesi), “sosyal sorumluluk” (isletme-
nin gevreye kars1 duyarli olmasi, toplumu gelistirecek
projeler tiretmesi ve yardimsever olmasi), “vizyon ve
liderlik” (alaninda lider bir isletme olmasi, pazar firsat-
larini yakalamasi ve gelecek icin agik bir vizyona sahip
olmasi ve “finansal performans” (isletmenin giigli bir
karliliga sahip olmasi ve bunu siirdiirebilmesi, biiytime
potansiyelinin varligy, rakip isletmelerden daha iyi per-
formansinin olmasi). Bu bilesenlerin belli periyotlarla
tiim paydaslarin katilimi ile degerlendirilmesi, 6zellik-
le havayolu isletmelerinin kendi itibarini bilmesini ve
hangi bilesenlerde sorun var ise buna gore bir faaliyet
yuriitmesini saglayacaktir.

Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Her gegen giin marka denkligi ile ilgili ¢aligmalarin
sayist artmaktadir. Ozellikle sektérdeki tiim isletmele-
rin ortaya ¢ikan bu cetin rekabet ortaminda birbirlerini
geride birakmalarinda marka denkligi kavrami 6nemli
bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmaktadir. Marka
denkligi, bir isletmeye ve isletmenin miisterilerine su-
nulan degeri artiran ya da azaltan; bir markanin adina
ve semboliine bagl aktif ve pasif varliklar toplamidir
(Aaker, 1991: 15). Tiiketicinin sahip oldugu marka bil-
gisinin titketicinin algis: {izerinde farklilastirma etkisi
(Keller, 2008: 48) olarak goriilen marka denkligi, titke-
ticinin markaya duydugu giiven ve markadan elde etti-
i tatmin seviyesi (Blackstone, 1992), iyi niyet ve olum-
lu etkilerin birikimi (Odabast & Oyman, 2007: 372);
marka duyuldugu anda tiiketicilerin zihninde olusan
biitiin olumlu olumsuz diisiincelerin toplami (Aktepe
& Sahbaz, 2010: 70) olarak ifade edilmektedir.

Marka denkligi, miisteri temelli ve finansal temelli
olmak iizere iki yaklasgimda incelenmektedir (Wood,
2000). Finansal yaklasimda markanin degeri, sayisal
veya parasal degerler ile ifade edilmektedir (Baldauf,
Cravens & Binder, 2003: 221; Simon & Sullivan, 1993).
Tiiketici temelli yaklasimda ise marka denkligi, titketi-
ci tutum ve algilari ile olusturulmaktadir (Aaker, 1991;
Keller, 1993). Bu iki yaklasim literatiirde marka denkligi
ve marka degeri olarak iki farkli kavrami agiklamaktadur.
Bu nedenle bu iki kavramin birbiri yerine kullanildig:
goriilmektedir. Ozellikle yerli literatiirde (Aktepe & Sah-
baz, 2010; Cop & Bekmezci, 2005; Kocaman & Giingor,
2012; Kogak & Ozer, 2004; Marangoz, 2007) bu ¢ok daha
belirgin goriilmektedir. Marka degeri (brand value),
markanin finansal agidan degerini gosterirken; marka
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denkligi (brand equity), markanin pazarlama agisindan
degerini temsil etmektedir (Franzen, 2002: 70).

Literatiirde marka denkligi konusunda yapilmis
caligmalar incelendiginde kavramsal altyapinin Aaker
(1991) ve Kelller (1993)’tin galigmalarina dayandig go6-
rilmektedir. Bu ¢alismalarda marka denkligi bilesen-
leri; marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agri-
simy, algilanan kalite, tescilli marka varliklar1 ve marka
imaj1 olarak ele alinmigtir. Bu ¢caligmalardan yola ¢ikan
pek ¢ok akademisyen, farkl: sektorleri igeren arastirma-
lar gergeklestirmistir (Atilgan, Aksoy & Akinci, 2005;
Baldauf ve ark., 2003; Konecnik & Gartner, 2007; Pappu,
Qester & Cooksey, 2005; Su & Tong, 2015; Spry, Pappu
& Cornwell, 2011; Yoo & Donthu, 2001). Bu arastirma-
larin disinda tiiketici temelli marka denkligi ve 6l¢iimii
ile ilgili gesitli yerli glincel ¢aligmalar da mevcuttur (Av-
cilar, 2008; Marangoz, 2007; Kocaman & Giingor, 2012;
Kogoglu & Aksoy, 2017b; Ural & Perk, 2012; Taskin &
Akat, 2010; Yazgan, Kethiida & Cati, 2014).

Yukaridaki aragtirmalarda tiketici temelli marka
denkligi genel olarak dort boyutta incelenmektedir. Bu
bilesenler; “marka farkindalig1”; tiiketicinin markay:
tanimlayabilme ya da hatirlayabilme yetenegi (Pappu ve
ark., 2005), tiiketicinin aklina otomatik olarak markanin
gelme derecesi (Netemeyer ve ark., 2004: 211); “marka
cagrisimr’; tiiketicinin hafizasinda markayla baglantili
olan her sey (Aaker, 1991:109), markanin diger rakip
markalardan ayirt edilebilmesi (MacInnis, Shapiro &
Mani, 1999: 601); “algilanan kalite”; markanin tiiketicile-
rin algilarindaki degisik beklentileri karsilama derecesi,
tikketicinin tirtin ve hizmet ile ilgili aklindaki subjektif
degerlendirmeler (Zeithaml, 1988); “marka sadakati”;
tiiketicinin tiim rakip pazarlama faaliyetlerine ragmen
ayn1 markay tekrar tekrar satin almasi ve istegi (Chaud-
huri & Halbrook, 2001:82) olarak agiklanmaktadir.

Havayolu isletmelerinin markalar: ile ilgili saglikli
bilgiler elde etmesi yukarida agiklanan marka denkligi
bilesenlerinin olgiilmesi ile gerceklesmektedir. Marka
denkligi 6l¢iimii, miisteriden geri bildirimi saglayarak,
isletmenin rakipler karsisindaki konumunu belirle-
meye yardimci olur (Prasad & Dev, 2000: 24), riskin
azaltilmasinda etkilidir (Erdem & Swait, 1998). Tim
bunlar havayolu isletmelerine 6énemli ve stratejik re-
kabet Gstiinliigi saglar. Tiiketici temelli marka denkli-
gine gore; giiclii bir marka yaratabilmek i¢in oncelikle
markanin tiiketiciler tarafindan taninmas ve tiiketici-
lerin zihninde markanin ¢agrisiminin olusturulmasi
gerekir. Sonrasinda tiiketicinin aklinda marka anlami
net olarak belirlenmeli, tiiketicilerin markanin kalite-
sini inanmasini ve giiven duymasini saglamali ve son
olarak, tiiketiciler ve marka arasinda giiglii bir baglilik
olusturmak gereklidir (Keller, 1993). Iste tiim bu ne-
denlerle marka denkliginin 6l¢lilmesi, havayolu iglet-
meleri i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Cenk Murat Kogoglu

Kurumsal itibar ve Tiiketici Temelli Marka Denk-
ligi Tliskisi

Kurumsal itibar ile ilgili arastirmalara bakildiginda
genellikle, kurumsal itibarin; havayolu isletmelerinin
rekabet seviyesini artiracagt (Greyser, 1999; Dolphin,
2004), finansal performansini artiracagi (Roberts &
Dowling, 2002:1090), miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati, tiiketici giivenini olumlu yonde etkileyecegi
(Andreassen, 1994:25; Chun, 2005; Fombrun & Van
Riel 1997; Doney & Cannon 1997), 1yi bir kurumsal iti-
barin, satislar1 ve pazar payini da artiracagi (Anderson
& Sullivan, 1993; Greyser 1999) ve daha kaliteli hizmet
sunacag disiiniilmektedir (Chun, 2005; Oliver & De-
Sarbo 1988). Fombrun & Van Riel (2004) itibarin bir
miknatis gibi insanlar1 kuruma dogru gektigini; turist-
ler ve calisanlarin daha itibarli havayolunu tercih etti-
¢gini ifade etmislerdir.

Gjerde & Slotnick (2004) isletmelerin itibar sirala-
malari ile ilgili yaptiklar1 arastirmalarinda, itibar sira-
lamasinda 6nde olan isletmelerin, mal ve hizmet ka-
litesi agisindan da 6nde olduklarini ifade etmislerdir.
Casalo, Flavian & Guinaliu (2007) kurumsal itibarin
sektorde havayolu isletmesinin taninir olmasini sagla-
digini bunun da satin alma davranisini olumlu olarak
etkiledigini belirtmislerdir. Nitekim Keh & Xie (2009),
351 tiiketiciyle yaptiklar1 aragtirmada, kurumsal iti-
barin, markanin bilinirligini ve tiiketicilerin glivenini
artirdigini ve boylece tiiketicinin satin alma niyeti ve
daha fazla para 6demeye kabul edecegini ortaya koy-
muslardir. Fombrun & Van Riele (2003) gore, tiiketi-
ciler isletmeyle ilgili olumlu disiinceler tagidiklarinda,
mal ve hizmetleri satin alirlar ve bu aligveris davranis-
larimi tekrar ederler. Nguyen & Leblanc (2001) olumlu
isletme itibar1 miigteri ile isletme arasinda duygusal bir
bag olusturmakta, satiglar1 artirmakta, musteri beklen-
tilerinin tatmin edilmesini saglamakta ve bu da iglet-
meye pazarda streklilik kazandirmaktadir. Nitekim
Balmer (2001), kurumsal itibar sayesinde isletmenin
misteriye verdigi deger anlagilmakta ve misterinin
mal ve hizmete iliskin algilanan kalitesinin artacagini
ifade etmistir.

Beneke ve ark. (2015) perakendecilik sektoriinde
kurumsal itibarin marka denkligine etkisi tizerine yap-
tiklar1 aragtirmada, kurumsal itibar1 olusturan biitiin
bilesenlerin marka denkligini olusturan tiim bilegenler
ile pozitif iliskisi oldugu, marka denkligini etkileyen en
onemli bilegsenlerin mal ve hizmetler ile finansal perfor-
mans oldugu tespit edilmistir. Nitekim, Kim (2001) ile
Wang ve ark. (2006) tarafindan yapilan arastirmalarda
da, kurumsal itibar ile marka denkligi arasinda bir ilis-
ki tespit dilmistir. Ozgoz (2011) tarafindan bankacilik
sektoriinde kurumsal itibar ile marka degeri arasindaki
iliski tizerine yapilan doktora tezinde, kurumsal itibar1
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olusturan bilesenler ile marka degerini olusturan bile-
senler arasinda pozitif iligkiler tespit edilmistir. Benzer
sekilde, Saral (2014) tarafindan kurumsal itibarin mar-
ka degeri tizerindeki rolii iizerine yaptig1 yiiksek lisans
caligmasinda, Kurumsal itibarin; finansal gii¢, Paydas
iligkileri ve hizmet kalitesinden olustugu, marka denk-
liginin ise kalite ve ¢agrisim, marka sadakati ve marka
farkindaligindan olustugu belirlenirken kurumsal iti-
bar1 olugturan bilesenlerin marka degeri tizerinde et-
kisi oldugunu, yine aymi sekilde, marka denkliginin de
kurumsal itibar tizerinde etkisi oldugu belirlenmistir.

Bu dogrultuda yukaridaki arastirmalar ve literatiir-
deki diger caliymalardan (Beneke ve ark., 2015; Bontis,
Booker & Serenko, 2007; Heweny, Omar & Abu, 2015;
Kog, 2015; Kogoglu & Aksoy, 2017b; Kumar, Aaker &
Day, 1999; Malhotra, 2010; Ozgéz, 2011; Wang ve ark,,
2006; Weiwei, 2007) yola ¢ikilarak asagidaki hipotezler
olusturulmustur.

H,: Duygusal cazibe, algilanan kaliteyi pozitif bir
sekilde etkiler.

H,: Mal ve hizmetler, algilanan kaliteyi pozitif bir
sekilde etkiler.

H: Caligma ortamy, algilanan kaliteyi pozitif bir se-
kilde etkiler.

H,: Vizyon ve liderlik, algilanan kaliteyi pozitif bir
sekilde etkiler.

H.: Sosyal sorumluluk, algilanan kaliteyi pozitif bir
sekilde etkiler.

H_: Finansal performans, algilanan kaliteyi pozitif

bir sekilde etkiler.

H_:Duygusal cazibe, marka farkindahigi/¢agrigimi-
n1 pozitif bir sekilde etkiler.

H:Mal ve hizmetler, marka farkindahigi/¢agrigimi-
n1 pozitif bir sekilde etkiler.

H,:Caligma ortami, marka farkindaligi/¢agrisimini
pozitif bir sekilde etkiler.

H, :Vizyon ve liderlik, marka farkindaligi/cagrisi-
munt1 pozitif bir sekilde etkiler.

H, : Sosyal sorumluluk, marka farkindaligi/¢agrisi-
munt1 pozitif bir sekilde etkiler.

H ,: Finansal performans, marka farkindaligi/cag-
risimuini pozitif bir sekilde etkiler.

H, : Duygusal cazibe, marka sadakatini pozitif bir
sekilde etkiler.

H, Mal ve hizmetler, marka sadakatini pozitif bir
sekilde etkiler.

1113

H, : Calisma ortami, marka sadakatini pozitif bir
sekilde etkiler.

H, : Vizyon ve liderlik, marka sadakatini pozitif bir
sekilde etkiler.

H, : Sosyal sorumluluk, marka sadakatini pozitif
bir sekilde etkiler.

H : Finansal performans, marka sadakatini pozitif
bir gekilde etkiler.

ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu boliimde, calismanin amaci ve dnemine, ana
kiitle ve 6rneklem bilgisine, veri toplama yontemi ve
son olarak calismanin model ve hipotezlerine iliskin
bilgiler verilmistir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giiniimiizde havayolu isletmelerinin ve markalari-
nin birbirine benzer mal ve hizmet {irettigi hatta bircok
yeni iiriiniin taklidinin hemen ortaya ciktig1 rekabet
ortaminda, farklilagmak ve rakiplerden ayrilmak i¢in
farkli pazarlama stratejileri uygulamak gerekmektedir.
Bu agidan bakildiginda hem kurumsal itibar hem de
marka denkligi kavramlar: daha yeni yeni Tiirkiyedeki
isletmelerin 6nem verdigi iki kavramdir. Bu iki stra-
tejiye 6nem veren ve uygulamaya ¢alisan isletmelerin
rakiplerine iistiinliik saglayacagi literatiirdeki ¢aligma-
lar ile ortaya konmustur (Beneke ve ark., 2015; Chun,
2005; Dolphin, 2004; Su ve Tong, 2015).

Bu arastirmada seyahat eden bireylerin Tiirk Hava-
yollarrna yonelik itibar algilarinin, bu markaya yone-
lik tiiketici temelli marka denkligi tizerindeki etkisini
incelemek amaclanmaktadir. Calismanin alt amaclari
da itibar1 olugturan hangi bilesenlerin tiiketici temelli
marka denkligini olusturan bilesenleri daha fazla et-
kiledigi de belirlenmis ve ayrica, bu isletmeye yonelik
itibar algis1 ve marka denklik algisinin hangi diizeyde
oldugu da ortaya konmaktadir. Ulusal ve Uluslararas:
literatiire yonelik arastirmalara bakildiginda, kurum-
sal itibar ile tiiketici temelli marka denkligi iliskisine
yonelik cok sinirli sayida calisma yapilmistir. Ozellikle
kurumsal itibar ile marka denkligini farkli agilardan
inceleyen ulusul literattirde bir arastirmaya rastlanma-
mustir. Dolayisiyla boyle bir arastirmanin yapilmasinin
hem literatiire hem de sektére oneri anlaminda katka
saglayacagi degerlendirilmektedir.

Arastirmanin Ana kiitlesi ve Orneklemi

Arastirma, Adnan Menderes Havalimani i¢ hatlar
terminalinde gelen yolcular peronunda Izmire turis-
tik amaglarla gelen ve Tiirk Havayollar1 (Brand Finan-
ce’nin aragtirmasina gore 2018de Tiirkiyenin en deger-
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li markasi) ile seyahatini gerceklestiren yerli turistler
tizerinde gerceklestirilmistir. Anketin uygulanmasi
2018 yilinin temmuz ayinda gergeklestirilmistir. Aras-
tirmada 6rnekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kasith ve kolayda 6rnek-
leme yontemleri tercih edilmistir. Orneklem biiyiiklii-
guniin belirlenmesinde Sekaran (1992)’nin aragtirma
evrenindeki bireylerinin sayisinin bir milyon ve {izeri
olmast durumunda 0.95 giivenilirlikle 384 6rneklem
buytkligintn yeterli olacag: goriisti dikkate alinarak,
525 turiste uygulanmus fakat 4 ankette bir¢ok soru bos
birakildigindan dolayi, 6rnek sayisini 521 yerli turist
olusturmustur.

Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Calismada veri toplam1 yontemi olarak anket tekni-
gi kullanilmistir. Anket {i¢ béliimden olugmaktadir. Tlk
boliimde seyahat eden bireylerin kurumsal itibar algila-
rin1 belirlemek i¢in Fombrun ve ark. (2000) tarafindan
olusturulan 20 soru 6 boyuttan olusan kurumsal itibar
olgegi kullanilmugtir. Tkinci béliimde tiiketici temelli
marka denkligine iliskin Aaker (1991) ve Yoo & Dont-
hu (2001) tarafindan yapilan arastirmalardan derlenen
12 soruluk bir anket kullanilmistir. Son béliimde ise
seyahat eden bireylerin demografik 6zelliklerine yone-
lik sorular mevcuttur. Ilk iki 6lcekteki biitiin ifadeler
besli likert tipi olarak ankette yer almaktadir. Olgekteki
maddeler: “1=Kesinlikle Katilmiyorum” ve “5=Kesin-
likle Katiliyorum” araligindan meydana gelmektedir.

Cenk Murat Kogoglu

Anket sorular olusturulduktan sonra, ankette yer alan
sorularin katilimcilar tarafindan anlagilip anlagilmadi-
gin1 belirlemek ve sorulardaki problemleri tespit etme
tizere 50 katilimcr ile pilot aragtirma yapilmis ve anket
sorular1 nihai seklini almigtir.

Aragtirmanin veri analizi siirecinde yapilan analiz-
ler SPSS 22 ve AMOS 22 paket programlarinda analiz
edilmistir. Arastirmada dncelikle betimleyici analizler
gerceklestirilmis daha sonra ¢alismadaki her bir dlge-
gin yap1 gegerliligini test edebilmek i¢in agiklayic1 ve
dogrulayic faktoér analizi uygulanmis ve ortaya ¢ikan
her bir faktoriin de giivenilirlik diizeyleri de belirlen-
mistir. Arastirmadaki model cercevesinde olusturul-
mus hipotezleri test edebilmek amaciyla yapisal esitlik
modellemesi (YEM) kullanilmustir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Tablo 1'de katilimcilarin demografik verileri yer
almaktadir. Buna gore cinsiyet olarak %66 gibi biiyiik
cogunlugu erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin
yaslar1 incelendiginde yaklagik %30’unun 38-47 yas
arasinda olduklar1 goriilmektedir. Ornek biiyiiklii-
gl icerisinde en kiigitk grubu %8,6 ile 58 yas ve istii
bireyler olusturmaktadir. Katilimcilarin egitim du-
rumlar1 incelendiginde %71’inin 6n lisans ve lisans
mezunlardan olustugu, en kii¢iik 6rneklem grubunun
%6 ile ilkégretim mezunlar1 oldugu tespit edilmistir.

Tablo:1: Aragtirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozelikleri

Cinsiyet Frekans | % Egitim Durumu Frekans | %
Kadin 176 33,8 flksgretim 31 6,0
Erkek 345 66,2 Lise 79 15,2
Toplam 521 100 Onlisans 189 36,3
Yas Frekans % Lisans 181 34,7
18-27 yas 70 13,4 Lisanstistii 41 7,9
28-37 yas 139 26,7 Toplam 500 100
38-47 yas 155 29,8 Meslek Frekans | %
48-57 yas 112 21,5 Memur 108 20,7
58 yas ve Ustil 45 8,6 Emekli 29 5,6
Toplam 521 100 Isci 81 15,5
Gelir Frekans % Ev Hanimu 30 5,8
3500 TL ve alti 99 19,0 Ogrenci 47 9,0
3501-4500 TL 88 16,9 Ozel Sektor 84 16,1
4501-5500 TL 100 19,2 Serbest Meslek 142 27,3
5501-6500 TL 153 29,4 Toplam 521 100
6501-7500 TL 28 5,4

7501 TL ve usti 53 10,2

Toplam 521 100
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Katilimcilarin gelir diizeylerine bakildiginda, yaklasik
yarisinin 4501-6500 TL aras: gelire sahip oldugu go-
rillmektedir. Katilimcilarin meslekleri incelendiginde
en biyiik 6rneklem grubu %27 ile serbest meslek, en
diistik 6rneklem grubunu ise, %5,6 ile emekliler olus-
turmaktadir.

Kurumsal ftibar ve Marka Denkligine iliskin
Aciklayici Faktor Analizi

Kurumsal itibar algisina iliskin 6lgegin boyutsal
yapilarini ortaya ¢ikarmak, giivenilirlik ve gegerliligini
belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmis-
tir. Arastirmada oncelikle kurumsal itibar algisi 6lge-
gine giivenilirlik analizi yapilmis ve Cronbach Alpha
katsayisinin “0,889” oldugu tespit edilmistir. Daha
Sonra tiiketici temelli marka denkligi 6lgegine yapilan
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guvenilirlik analizinin ise, “0,894” oldugu belirlenmis-
tir. Bu degerler her iki 6l¢egin giivenilir ve gegerli kabul
edilebilmesi igin gerekli olan 0,70’in tizerinde (Nunnaly
& Bernstein, 1994:265) oldugunu ortaya koymaktadir.

Kaiser Normallestirmesinde, 6zdegeri 1'den biiyiik
faktorler dikkate alinmis ve kurumsal itibar algisi ile
ilgili 6lcegin 6 faktorden olustugu belirlenmistir. Aras-
tirmanin varyans ylizdesi toplami 85,11 ¢ikmistir. Bu
oran %50den yiiksek oldugu i¢in analizin gegerli oldu-
gunu gostermektedir (Scherer, Luther, Wiebe, 1988).

Aciklayicl faktor analizinde ortak varyans (commu-
nality) degerleri ile 6lcekteki maddelerin degerlerinin
0,4ten digitk olmamasi gerekmektedir (Field, 2000:
434). Bu faktor analizinde “THY diisiik riskli bir yati-
rim gibi gériinmektedir ifadesi 0,4’ten diisiik bir

Tablo 2: Kurumsal itibar Diizeyini Olusturan Bilesenlere Yonelik Faktor Analizi ve Ortalamalar

Kurumsal itibar Algis1 Boyutlart Faktor  Varyans C.Alfa «a
Yiikleri %
Mal ve Hizmetler <: 3,97
THY yiiksek kaliteli mal ve hizmet sunar. ,859
THY yenilik¢i mallar ve hizmetler gelistirir. ,834 16,47 ,894
THY mallarinin ve hizmetlerinin arkasinda durur. ,818
THY 6denen paranin karsiiginda iyi degerde mallar ve hizmetler sunar ,753
Calisma Ortami X: 3,68
THY ¢aligmak i¢in iyi bir isletme gibi goriinmektedir. ,930 15,59 974
THY iyi ¢alisanlara sahip bir igletme gibi gériinmektedir ,923
THY lyi yonetilmektedir. ,907
Vizyon ve Liderlik x: 3,89
THY miikemmel Liderlige sahiptir. ,888 14,63 ,971
THY gelecek i¢in acik bir vizyona sahiptir. ,883
THY pazar firsatlarini tanir ve avantaj olarak kullanir. ,876
Duygusal Cazibe x: 3,74
THY’yi begeniyor ve saygi duyuyorum. ,889 13,79 ,932
THY Hakkinda iyi duygulara sahibim. ,859
THY ye giivenirim. ,847
Finansal Performans x: 4,19
THY rakiplerinin daha 6niinde bulunmaktadir. 911
THY giiglii bir karhiliga sahiptir. ,875 12,40 ,854
THY gelecekteki bityiimesiyle ilgili bityiik bir beklentiye sahiptir. ,746
Sosyal Sorumluluk x: 3,74
THY nin ¢evresel sorumluluk faaliyetleri vardir. ,900 12,24 ,840
THY iyi olaylar: destekler (Yardim kampanyalari gibi). ,798
THY ihtiyaci olan insanlar i¢in yiiksek standartlar: saglar. ,782

Cronbach Alfa: 0,889 Toplam Varyans: 85,11 Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi,

Normallegtirmesi ve Varimax, {terasyon Sayisi: 7

Dondiirme Yontemi: Kaiser

KMO Uygunluk Olgiitii: 0,847 Barlett Kiiresellik Testi x* 10107,440 p: 0,000
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degere sahip oldugundan dolay: analizden ¢ikarilmis
ve analiz tekrarlanmigtir.

Tablo 2de goriildiigii iizere yapilan aciklayici fak-
tor analizi sonucunda alt1 faktor ortaya ¢ikmistir. Bu
kapsamda, birinci faktér (4 madde) mal ve hizmet-
ler, ikinci faktor (3 madde) ¢alisma ortamu, Gi¢iincii
faktor (3 madde) vizyon ve liderlik, doérdiincii faktor
(3 madde) duygusal cazibe, besinci faktor (3 madde)
finansal performans ve altinci faktor (3 madde) sosyal
sorumluluga yonelik ifadeleri icermektedir. Bu faktor-
lerin giivenilirlik analizi degerleri 0,84 ile 0,97 arasinda
degismektedir.

Cenk Murat Kogoglu

Tablo 3’te yer alan bilgiler incelendiginde, kaiser
normallestirmesi ile, 6zdegeri 1'den biiyiik olan faktor-
ler dikkate alindiginda tiiketici temelli marka denkli-
i olgeginin 3 faktor oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu kap-
samda, birinci faktoér (6 madde) marka farkindaligi/
Cagrisimi, ikinci faktor (3 madde) marka sadakati,
tictincii faktor (3 madde) algilanan kaliteye yonelik ifa-
deleri icermektedir. Tablo incelendiginde faktor yiikle-
ri ve ortak varyans (communality) degerlerinin 0,4’ten
diisitk olmadig ve faktorlerin cronbach alfa katsayila-
rinin normal sinirlarda oldugu gorillmektedir.

Tablo 3: Tiiketici Temelli Marka Denkligine liskin Faktér Analizi ve Ortalamalar

Marka Denkligine Ait Boyutlar Faktéor Varyans C.Alfa «
Yiikleri %
Marka Farkindaligi/Cagrisimi x: 4,16

THY nin mal ve hizmetleri hemen aklima gelir. ,808
THY nin mal ve hizmetlerinin farkindayim. 772 31,50 ,884
Rakip havayollar1 arasinda THY yi taniyabilirim. 772
THY yi biliyorum. ,762
THY nin sembol ve logosunu hemen hatirlarim. ,758
THY nin simgesini hayalimde canlandirabilirim. ,726

Marka Sadakati x: 3,70
Diger markalar yerine her zaman THY nin markasini tercih ederim ,895
THY benim ilk tercihimdir. ,868 21,24 ,851
THY nin sadik miisterisiyimdir. ,847

Algilanan Kalite x: 3,93 19,31

THY nin hizmetlerini begenirim. ,863 ,899
THY nin hizmetleri giivenilirdir. ,795
THY nin hizmet kalitesi yiiksektir. ,755

Cronbach Alfa: 0,894 Toplam Varyans: 72,06 Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi,

Normallegtirmesi ve Varimax, {terasyon Sayisi: 5

KMO Uygunluk Olgiitii: 0,864 Barlett Kiiresellik Testi x* 3925,59 p:

Dondiirme Yontemi: Kaiser

0,000

Kurumsal itibar1 olugturan boyutlarin ortalamala-
r1 da Tablo 2'de yer almaktadir. Buna gore, ortalama-
lara bakildiginda; en yiiksek ortalamaya sahip boyut,
“finansal performans” (4,19) olurken, bunu sirasiyla,
“mal ve hizmetler” (3,97), “vizyon ve liderlik” (3,89),
“duygusal cazibe” (3,74), “sosyal sorumluluk” (3,74)
ve “caligma ortami1” (3,68) boyutlar: izlemektedir. Bu
boyutlara bakildiginda, Tiirk Hava Yollarinin, finansal
performansinin oldukea iyi algilanmasi, sundugu mal
ve hizmetler bakimindan da oldukga iyi algilandig1 ve
lider bir kurulus oldugu, bunun yaninda sevilen ve say-
g1 duyulan bir hava yolu olmasi ve sosyal sorumluluk
bilinciyle hareket ettigi ve nispeten ¢alisma ortaminin
da iyi olarak algilandig1, Tiirk Hava Yollar: ile seyahat
eden yolcular tarafindan belirlenmistir.

Tiiketici temelli marka denkligi iizerinde yapilan
arastirmalarda, 6l¢egin 4 faktorlii bir yapidan olustu-
gu ifade edilmektedir. Ancak bu aragtirmanin agik-
layic1 faktor analizi sonuglarina gore, tiiketici marka
denkliginin 3 faktorlii yapiya sahip oldugu ve marka
farkindalig1 ve Marka cagrisiminin ayni faktor altinda
yiiklendigi goriilmektedir. Bu konuda yapilan bagka
arastirmalarda da (Cabuk & Atilgan, 2011, Kogoglu &
Aksoy, 2017b; Yoo ve Donthu, 2001) benzer sonuglar
ortaya ¢ikmuistir.

Tiiketici temelli marka denkligini olusturan boyut-
larin ortalamalar1 da tablo 3’te yer almaktadir. Buna
gore, en yiiksek ortalamaya sahip boyut; “marka far-
kindaligi/gagrisimi” (4,16) olurken, bunu sirasiyla, “al-
gilanan kalite” (3,93) ve “marka sadakati” (3,70) boyut-



Yerli Turistlerin Kurumsal itibar Algilarinin Marka Denkligine Etkisi: Tiirk Hava Yollari Ornegi

lar1 takip etmektedir. Ortalamalara bakildiginda, Tiirk
Hava Yollarinin bayrak tasiyici olmasi ve ayni zamanda
en fazla noktaya ugan hava yolu olmasi ve marka degeri
agisindan ilk sirada yer almasi sayesinde, marka farkin-
daligi/¢agrisiminin oldukea iyi olarak algilandigi, Tirk
Hava Yollar1 ile seyahat eden yolcular tarafindan de-
gerlendirilmektedir.

Kurumsal Itibar Algis1 ve Tiiketici Temelli Marka
Denkligine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Hipotezleri test etmeden 6nce verilerin modeli des-
tekleyip desteklemedigini degerlendirmek i¢in yapisal
esitlik modellemesi literatiiriinde kullanilan en yaygin
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yontem, iki agamali yontemdir (Anderson ve Gerbing,
1988). Analizlerde birinci asama olarak 6nce 6l¢me
modeli test edilerek modelde yer alan yapilara ait 6l-
¢iimlerin ilgili yapilar1 dogru 6lgiip 6l¢medigine baki-
lir, ikinci agamada ise yapisal modeller incelenir.

Oncelikle kurumsal itibar algisina dogrulayici fak-
tor analizi yapilmis ve gizil degiskenlere yonelik faktor
yiiklerinin; duygusal cazibe icin 0,86 ile 0,94, mal ve
hizmetler icin 0,75 ile 0,88 arasinda, ¢aligma ortami
i¢in 0,92 ile 0,98 arasinda, vizyon ve liderlik i¢in 0,93
ile 0,98 arasinda, sosyal sorumluluk igin 0,73 ile 0,93
arasinda ve finansal performans i¢in 0,688 ile 0,911
arasinda degerler almistir.
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Sekil 1: Degiskenlere Yonelik Yol Diyagrami
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Olgiim modelinin analizinde oncelikle gozlenen
degiskenlere iligkin olarak, t degerlerinin anlamlilik
diizeylerine bakilmas: gerekmektedir. Veriler incelen-
diginde, hesaplanan biitiin t-degerlerinin 2,56dan bii-
yiik oldugu goriilmektedir. Bu noktada, gizil degisken-
ler ile gozlenen degiskenler arasindaki tiim iligkilerin
anlamli oldugu tespit edilmistir.

Yapisal esitlik modellemesinde her bir 6l¢gme mo-
delinin dogrulanip dogrulanmadigini test etmek i¢in
uyum indeksleri degerlendirilmistir (Schumacker
& Lomax, 2004). Buna gore, ki kare uyum kriterinin
(x*/sd=3,15), SRMR=0,05, GFI=0,92, AGFI=0,90,
NFI=0,96, TLI=0,96, CFI=0,97, IFI=0,97 RFI=0,95
degerlerinin iyi uyum degerine sahip oldugu, RM-
SEA=0,06 degerinin ise kabul edilebilir degere sahip
oldugu belirlenmistir.

Cenk Murat Kogoglu

Aragtirma kapsaminda ikinci olarak, tiiketici temel-
li marka denkligi bilesenlerine iliskin dogrulayici fak-
tor analizi gerceklestirilmis ve gizil degiskenlere yone-
lik faktor yiiklerinin; algilanan kalite i¢in 0,76 ile 0,89,
marka farkindaligi/cagrisimi icin 0,72 ile 0,95 arasinda
ve marka sadakati i¢in 0,75 ile 0,93 arasinda degerler
almistir. Ayrica t degerlerinin anlamlilik diizeylerine
bakilmis ve tiim t degerlerinin 2,56dan biiyiik oldugu
tespit edilmistir. Buna ek olarak tiiketici temelli mar-
ka denkligine iliskin uyum iyiligi degerleri incelenmis
ve ki kare uyum kriterinin (x*/sd=3,51), SRMR=0,05,
GFI=0,90, NFI=0,90, TLI=0,90 ve IFI=0,92 degerle-
rinin iyi uyum degerine sahip oldugu, AGFI=0,87,
CFI=0,92, RFI=0,88 ve RMSEA=0,07 degerlerinin ise
kabul edilebilir degerlere sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 4: Hipotezler Kapsaminda Yapisal Modele Iliskin Degerler

. Standardize Standart t-
Hipotezler o . Lo L. nu¢
Edilmis Degerler =~ Hatalar  degeri Degeri
H, Duygusal Cazibe __, Algilanan Kalite ,202 ,047 3,669 ,000 Kabul
H, Mal ve Hizmetler ___J  Algilanan Kalite 274 ,058 4,470 ,000 Kabul
H; Caliyma Ortami1  __,  Algilanan Kalite ,147 ,028 2,754 ,006 Kabul
H, Vizyon ve Liderlik __p Algilanan Kalite ,155 ,050 3,182 ,001 Kabul
H; Sosyal Sorumluluk __p  Algilanan Kalite ,202 ,054 3,752 ,000 Kabul
Hs Finansal Performans ---p Algilanan Kalite ,093 ,037 1,733 ,083 Ret
Duygusal —> Marka
H; Cazibe Farkindaligy/ ,245 ,040 4,280 ,000 Kabul
Cagrisimi
— Marka
Mal ve <
Hg ) Farkindaligi/ 213 ,048 3,403 ,000 Kabul
Hizmetler )
Cagrisimi
Calisma ——p Marka
Hy Farkindaligi/ ,086 ,031 1,565 ,118 Ret
Ortamui )
Cagrisimi
Marka
Hio Vizyon ve Liderlik —®  Farkindahgy/ 177 ,023 3,200 ,001 Kabul
Cagrisimi
Marka
Hy Sosyal Sorumluluk - Farkindahgy/ ,156 ,045 2,822 ,005 Kabul
Cagrisimi
Marka
Hi, Finansal Performans -~~~  Farkindaligy/ ,088 ,041 1,781 ,075 Ret
Cagrisimi
His Duygusal > Marka Sadakati 133 070 2429 015  Kabul
Cazibe
Hu Mal ve Hizmetler =~ — Marka Sadakati ,284 ,076 4,499 ,000 Kabul
His Calisma Ortam1 ~ —» Marka Sadakati ,131 ,036 2,390 ,017 Kabul
His Vizyon ve Liderlik ___, ~Marka Sadakati ,030 ,048 ,555 ,579 Ret
H,, Sosyal Sorumluluk __ Marka Sadakati ,122 ,064 2,460 ,014 Kabul
His Finansal Performans ___, Marka Sadakati ,029 ,060 ,513 ,608 Ret
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Dogrulayict faktor analizine ek olarak ¢aligmada
kullanilan gozlenen degiskenlerin, bagli olduklar: gi-
zil yapilarin birer iiyesi olup olmadiklarini tespit etmek
i¢in birlesim ve ayrigim gecerliligi hesaplanmasi gerek-
mektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 45). Birlesim ge-
cerliliginin saglanabilmesi igin, her bir gizil degiskene
ait AVE ve CR degerlerine bakilmas: gerekmektedir.
Buna gore; Ayrisim ve birlesim gecerliligi gerceve-
sinde, kullanilan birlesik giivenilirlik degerleri (CR),
aciklanan ortalama varyans (AVE) degerleri; mal ve
hizmetler icin, 0,90 ve 0,78, ¢alisma ortamu i¢in, 0,96
ve 0,68, vizyon ve liderlik i¢in, 0,95 ve 0,81; duygusal
cazibe i¢in, 0,94 ve 0,83; sosyal sorumluluk igin, 0,86
ve 0,65; finansal performans icin, 0,87 ve 0,71 olarak
belirlenmistir. CR degerinin 0,70'den ve AVE degerinin
de 0,50den biiyiik olmas: birlesim gecerliliginin sag-
landigini belirtmektedir. Ayrisim gecerliliginin sagla-
nabilmesi igin ise, bir gizil degiskene ait AVE degerinin
karekokiiniin, o degiskenin diger degiskenlerle olan
korelasyon degerlerinden biiyiik olmasi gerekmekte-
dir. AVE degerlerinin karekokiiniin ilgili degiskenlerin
korelasyon degerlerinden biiyiik oldugu belirlendigin-
den birlesim ve ayrisim gegerliliginin saglandig: tespit
edilmistir.

Kurumsal itibar Algisinin Tiiketici Temelli Mar-
ka Denkligi Uzerindeki Etkilerine Yonelik Yapisal
Model (Yol Analizi)

Arastirmada ortaya konan hipotezlerin test edil-
mesi ve arastirma modeline yonelik yapisal modeli
olusturmak i¢in yol analizi yapilmistir. Olusturulan
model Sekil 1'de gortilmektedir.

Yapisal modelin biitiinsel bir anlamlilig1 i¢in yol
analiziyle ilgili uyum iyiligi degerlerine bakilmasi
onemlidir (Schumacker & Lomax, 2004). Uyum iyiligi
degerleri ayni1 zamanda ortaya konan modelin geger-
liligi ve dogrulayici faktor analizinde oldugu gibi bo-
yutlar1 dogrulamak igin kullanilmaktadir. lgili deger-
lere bakildiginda, ki kare uyum kriterinin (x*/sd=3,10),
SRMR=0,05, ve RFI=0,90 degerlerinin iyi uyum de-
gerine sahip oldugu, diger tiim degerlerin (GFI=0,89,
AGFI=0,86, NFI=0,92, TLI=0,93, CFI=0,94, IFI=0,94
ve RMSEA=0,06) kabul edilebilir degerlere sahip oldu-
gu tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan bu degerler, dogrula-
yict faktor analizi yapmadan, modeldeki iliskilerin or-
neklem verisi ile tutarli oldugunu ve modelin biitiinsel
bir sekilde anlamli ve gecerli oldugunu gostermektedir.
Yapisal model araciligiyla test edilen hipotezlerle ilgili
standardize edilmis degerler, standart hatalar, t-deger-
leri ve p degerleri Tablo 4’te yer almaktadur.
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Tablo 4 incelendiginde duygusal cazibe (H , $=,202
p=,000), mal ve hizmetler (H,, f=,274 p=,000), ¢a-
lisma ortami (H,, B=,147 p=,006), vizyon ve liderlik
(H,, B=,155 p=,001) ve sosyal sorumluluk (H,, $=,202
p=,000) boyutlarinin algilanan kalite tizerinde pozitif
etkilerinin oldugu ve ilgili hipotezlerin kabul edildigi
goriiliirken; finansal performans (H,, $=,093 p=,083)
algilanan kalite tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig:
ve ilgili hipotezin reddedildigi belirlenmigtir. Algila-
nan kalite tizerinde en fazla etkili olan kurumsal itibar
boyutunun mal ve hizmetler oldugu ortaya konmus-
tur. Yine ,Tablo 4% bakildiginda, duygusal cazibe (H.,
=,245 p=,000), mal ve hizmetler (H,, f=,213 p=,000),
vizyon ve liderlik (H,, p=,177 p=,001), ve sosyal so-
rumluluk (H, , $=,156 p=,005) boyutlarinin marka far-
kindaligi/¢agrisimi tizerinde pozitif etkilerinin oldugu
ve ilgili hipotezlerin kabul edildigi belirlenirken; ¢alis-
ma ortami (H,, $=,086 p=,118) ve finansal performans
(H,,, p=,088 p=,075) boyutlarinin marka farkindaligi/
¢agrisimu tizerinde anlaml bir etkisinin olmadig: tes-
pit edilmistir. Marka farkindaligi/¢agrisimi tizerinde
en fazla etkili olan kurumsal itibar boyutunun duygu-
sal cazibe oldugu ortaya konmustur. Tablo 4 incelen-
diginde, duygusal cazibe (H,,, f=,133 p=,015), mal ve
hizmetler (H,,, $=,284 p=,000), ¢alisma ortam1 (H,,,
f=,131 p=,017), ve sosyal sorumluluk (H,_, B=,122
p=,014) boyutlarinin marka sadakati tizerinde pozitif
etkilerinin oldugu ve ilgili hipotezlerin kabul edildigi
goriiliirken; vizyon ve liderlik (H,, p=,030 p=,579) fi-
nansal performans (H ,, $=,029 p=,608) boyutlarinin
marka sadakati tizerinde anlaml bir etkisinin olmadig1
ve ilgili hipotezin reddedildigi belirlenmistir. Marka
sadakati tizerinde en fazla etkili olan kurumsal itibar
boyutunun mal ve hizmetler oldugu tespit edilmistir.

SONUC VE TARTISMA

Seyahat eden turistlerin kurumsal itibar algisinin
tiiketici temelli marka denkligi {izerindeki etkilerinin
yapisal esitlik modellemesiyle belirlenmek istendigi bu
arastirmada, Tirkiye'nin bayrak tagtyict havayolu olan
Tiirk Hava Yollar: ile seyahat eden turistlerce itibar ve
marka denkligi algisinin da ne diizeyde oldugu orta-
ya konmaya calisilmigtir. Aragtirma modelinde Tirk
Hava Yollar ile seyahat eden yerli turistlerin THY ye
yonelik itibar diizeyini olumlu algilamalarinin tiiketici
temelli marka denkligini olusturan boyutlar iizerinde
pozitif etkileri olacag: 6ngoriilmektedir.

Calismanin bulgular1 degerlendirildiginde; kurum-
sal itibar algisini olusturan boyutlarin yapilan faktor
analizi sonuglarina gore; mal ve hizmetler, ¢alisma
ortami, vizyon ve liderlik, duygusal cazibe, finansal
performans ve sosyal sorumluluk olmak {izere alt1
boyuttan olustugu belirlenmistir. Bu konuyla ilgili ya-
pilan ulusal ve yabanci literatiirde (Batman, Mesci &
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Oztiirk, 2017; Fombrun ve ark., 2000; Fombrun & Van
Riel, 2003; Gegikli, Ercis & Okumus, 2016; Kanto, Run
& Isa, 2016) ¢ogunlukla bizim ¢aliymamizdaki gibi bu
alt1 boyut ortaya ciksa da, kurumsal itibar: farkl gekil-
lerde agiklayan boyutlar da literatiirde yer almaktadir
(Agarwal, Osiyevskyy & Feldman, 2015; Saral, 2014;
Eckert, 2017; Kiambi & Shafer, 2018; Isik & Zincir-
kiran, 2016; Satir, 2006). Diger yandan arastirmanin
bagimli degiskeni olan tiiketici temelli marka denkli-
ginin; marka farkindaligi/¢agrisimi, marka sadakati ve
algilanan kalite olmak iizere 3 faktorlii bir yapiya sa-
hip oldugu tespit edilmistir. Bu konuda yapilan bagka
aragtirmalarda tiiketici temelli marka denkliginin dort
faktorlii bir yapidan olustugu ancak bu arastirma da ol-
dugu gibi baska arastirmalarda da (Cabuk & Atilgan,
2011; Kogoglu & Aksoy, 2017b; Yoo & Donthu, 2001)
tiiketici temelli marka denkliginin, marka farkindalig
ve marka cagrisiminin ayni faktor altinda ve ti¢ faktor-
1t bir yapida ortaya ¢iktig bilinmektedir.

Tiirk Hava Yollari ile seyahat eden turistlerin hava-
yoluna iligkin itibar1 ve marka denkligi algilarina ilis-
kin bulgulara bakildiginda; 6ncelikle bir biitiin olarak
THY nin itibar algist ortalamasinin 3,88 olarak ortaya
¢iktig1 ve itibarinin turistler tarafindan iyi algilandig
degerlendirilmektedir. Boyut bazinda ortalamalara
bakildiginda; en yiiksek ortalamaya sahip boyutun “fi-
nansal performans” (4,19) oldugu bu boyutu sirasiyla,
“mal ve hizmetler” (3,97), “vizyon ve liderlik” (3,89),
“duygusal cazibe” (3,74), “sosyal sorumluluk” (3,74) ve
“caligma ortam1” (3,68) boyutlar1 izlemektedir. Diger
yandan THY nin marka denkligine yonelik bulgulara
bakildiginda, bir biitiin olarak THY nin marka denklik
algisinin 3,99 olarak ortaya ciktig1 ve turistler tarafin-
dan iyi olarak algilandig1 belirlenmistir. Tiiketici temel-
li marka denkliginin boyut bazindaki ortalamalarina
bakildiginda, en yiiksek ortalamaya sahip boyutun;
“marka farkindaligi/cagrisimi” (4,16) oldugu, bu boyu-
tu sirastyla, “algilanan kalite” (3,93) ve “marka sadaka-
ti” (3,70) takip etmektedir. Bilindigi tizere Tiirk Hava
Yollar: iilkemizin bayrak tasiyicisi ve Diinyada en faz-
la noktaya ucan hava yolu olmas: sayesinde hem itibar
noktasinda hem de 6zellikle marka denkligi konusunda
olumlu bir algiya sahiptir. Ozellikle Brand Finance tara-
findan 2018de Tiirkiyenin en degerli markas: secilme-
si bunu destekler niteliktedir. Ayrica bu hava yolunun
uluslararasi spor organizasyonlarina sponsor olmasi da
de yiiksek marka denkligine ulagmasini pekistirmistir.

Caligmanin temel hipotezlerine yonelik bulgular
degerlendirildiginde; kurumsal itibar algisini olus-
turan, duygusal cazibe (p=,202), mal ve hizmetler
(B=,274), ¢aligma ortamu (B=,147), vizyon ve liderlik
(B=,155) ve sosyal sorumluluk ($=,202) boyutlarinin
algilanan kalite tizerinde pozitif etkilerinin oldugu fi-
nansal performans boyutunun ise anlamli bir etkisinin
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olmadig1 ve algilanan kaliteyi en fazla olumlu etkileyen
kurumsal itibar boyutunun mal ve hizmetler oldugu
tespit edilmigtir. Nitekim benzer sekilde, Chang & Zhu,
2011; Kogoglu & Aksoy, 2017a; Loureiro & Kastenholz,
2011; Gatti, Caruana & Snehota, 2012 gibi literatiirde
yer alan ¢aligmalarda kurumsal itibar ve boyutlarinin
algilanan kalite tizerinde pozitif etkileri oldugu gibi,
algilanan kalitenin de kurumsal itibar ve boyutlar: tize-
rinde pozitif etkileri olduguna dair (Kog, 2015; Sharabi,
2014; Walsh & Beatty, 2007) ¢aligmalar da mevcuttur.
Diger yandan kurumsal itibar algisini olusturan; duy-
gusal cazibe (B=,245), mal ve hizmetler (p=,213), viz-
yon ve liderlik (p=,177), ve sosyal sorumluluk (=,156)
boyutlarinin marka farkindaligi/¢agrigimi tizerinde
pozitif etkilerinin oldugu, ¢alisma ortami ve finansal
performans boyutlarinin ise anlamli etkisinin olmadig1
ortaya ¢cikmustir. Ayrica, marka farkindaligi/cagrisimi
tizerinde en fazla etkili olan kurumsal itibar boyutu-
nun duygusal cazibe oldugu belirlenmistir. Bu konuda
yapilan literatiirdeki (Beneke ve ark., 2015; Kogoglu &
Aksoy, 2017a; Malhotra, 2010; Ozgéz, 2011; lacobucci
& Churchill, 2010) aragtirmalarda da, bu arastirma-
da oldugu gibi kurumsal itibar ve boyutlarinin marka
farkindaligi/cagrisimi tizerinde pozitif etkileri oldugu
ortaya konmustur. Ote yandan kurumsal itibar algisini
olusturan, duygusal cazibe (f=,133), mal ve hizmetler
(P=,284), ¢alisma ortami (B=,131), ve sosyal sorum-
luluk (B=,122) boyutlarmin marka sadakati {izerinde
pozitif etkilerinin oldugu, vizyon ve liderlik ile finan-
sal performans boyutlarinin ise anlaml etkilerinin ol-
madig1 belirlenmistir. Ayrica, marka sadakati izerinde
en fazla etkili olan kurumsal itibar boyutunun mal ve
hizmetler oldugu tespit edilmistir. Kurumsal itibar ve
boyutlarinin marka sadakati tizerinde pozitif etkileri
olduguna iliskin, ulusal ve yabanci literatiirde de (Bilbil
ve ark., 2013; Helm & Tolsdorf, 2013; Loureiro, Sarmen-
to & Bellego, 2017; Loureiro & Kastenholz, 2011; Oz-
tiirk & Cakar, 2014) benzer sonuglar ortaya konmustur.

Arastirmadan elde edilen bulgu ve sonuglar kap-
saminda, turistlerin seyahatlerini gergeklestirdikleri
havayollarinin itibarina iliskin olumlu algilamalarinin,
havayollarinin marka denkligi iizerinde olumlu etkile-
ri olacagindan hareketle, havayollarinin kaliteli olarak
algilanmak, markalarinin farkindalik diizeylerini yik-
seltmek ve sadik miisteriler olugturmak i¢in kurumsal
itibar ve boyutlarina ayr1 ayr1 dnem vermeleri gerek-
mekte ve Onerilmektedir. Ozellikle marka denkligi
iizerinde ¢ok daha fazla etkili olan kurumsal itibara
iliskin mal ve hizmetler ile duygusal cazibe boyutlari-
na yonelik faaliyetler yirttmeleri, gerceklestirdikleri
reklamlarda, sunduklar1 mal ve hizmetlerin kalitesine,
yeniliklerine ve yolcular1 tarafindan sevilen ve giive-
nilen bir marka olduklarina iliskin vurgu yapmalari
onerilmektedir. Diger yandan havayollarinin sektérde
lider ve vizyoner faaliyetler ylriitmeleri, sosyal sorum-
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lu olmalar1 ve ¢alisma ortami anlaminda, kaliteli per-
sonel ile ¢alismak ve bu personeli de memnun etmeye
yonelik faaliyetler ytriitmeleri, marka denkliklerinin
olumlu algilanmasinda faydali olacaktir.

Bu arastirmanin sadece Izmir'e Tiirk Hava Yollar1 ile
seyahat eden yerli turistler {izerinde gerceklestirilmesi
6nemli bir sinirhilik olusturmaktadir. Bu baglamda ge-
lecekte yapilacak arastirmalarda arastirmanin yerli ve
yabanci turistleri kapsayan genis bir drneklemde ele
alinmasi 6nerilmektedir.
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Extensive Summary

The Effect of Corporate Reputation Perceptions of
Domestic Tourists on Brand Equity: The Case of
Turkish Airlines

Cenk Murat KOCOGLU

INTRODUCTION

Today, in the competitive environment where airline
companies and brands produce goods and services like
each other, and even many new products are imitated
instantly, different marketing strategies are required
to differentiate and separate from competitors. From
this point of view, both corporate reputation and brand
equity concepts are the two concepts that enterprises
in Turkey attach importance to. It has been revealed
by the studies in the literature that the businesses that
attach importance to these two strategies and try to
implement them will be superior to their competitors
(Beneke et al., 2015; Chun, 2005; Dolphin, 2004; Su
and Tong, 2015).

In this study, it is aimed to examine the impact of
the reputation perceptions of the individuals traveling
on Turkish Airlines on the consumer-based brand
equity for this brand. It was determined that which
components constitute reputation as sub-objectives
of the study were more influenced by the components
that form consumer-based brand equity and also it was
revealed at what level the perception of reputation and
the perception of brand equity for this enterprise are.
When theresearchesaimed at national and international
works of literature were looked at, it was found that a
very limited number of studies have been carried out in
relation to corporate reputation and consumer-based
brand equity. In particular, there was no study found in
the national literature which examined brand equity in
different aspects. Therefore, it is considered that such a
research will contribute both to the literature and to the
sector in terms of suggestion.

The research was carried out on domestic tourists
arriving at Adnan Menderes Airport Domestic
Terminal arrivals section with Turkish Airlines to Izmir
for touristic purposes. In this respect, the hypotheses
formed by the studies in the literature (Beneke et al,,
2015; Bontis, Booker & Serenko, 2007; Heweny, Omar
& Abu, 2015; Kog, 2015; Kogoglu & Aksoy, 2017B;
Kumar, Aaker & Day, 1999; Malhotra, 2010; Ozgoz,
2011; Wang et al.,, 2006; Weiwei, 2007) below were
tested.
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Faculty,
E-Mail Address: cenk-murat@hotmail.com
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H : Emotional attraction positively affects perceived
quality.

H.: Goods and services positively affect perceived
quality.

H_: The working environment positively affects the
perceived quality.

H,: Vision and leadership positively affect perceived
quality.

H_: Social responsibility positively affects perceived
quality.

H_: Financial performance positively affects
perceived quality.

H_: Emotional attraction positively affects brand
awareness/association.

H: Goods and services positively affect brand

awareness/association.

H,: The working environment positively affects
brand awareness/association.

H,: Vision and leadership affect brand awareness/
association.

H, : Social responsibility positively affects brand
awareness/association.

H, ,: Financial performance positively affects brand
awareness/association.

H, : Emotional attraction positively affects brand
loyalty.

H ,: Goods and services positively affect brand
loyalty.

H,.: The working environment positively affects
brand loyalty.

H,: Vision and leadership positively affect brand
loyalty.

H,.: Social responsibility positively affects brand
loyalty.

H1,: Financial performance positively affects brand
loyalty.

Analysis conducted during the data analysis process
of the research was analysed in SPSS 22 and AMOS
22 package programs. In the research, descriptive
analyses were carried out primarily, then, in order to
test the structural validity of each scale in the study,
descriptive and confirmatory factor analysis was
applied and reliability levels of each emerging factor

Cenk Murat Kogoglu

were determined. Structural Equation Modeling (SEM)
was employed to test the hypothesis that was formed
within the model framework of the research.

In conclusion, when the findings about the
hypotheses of the study were evaluated; it was
determined that the dimensions of emotional
attraction (P=, 202), goods and services (P=, 274),
working environment (=, 147), vision and leadership
(B=, 155) and social responsibility (p=, 202) have
positive effects on perceived quality, and that the
financial performance dimension has no significant
impact and that the corporate reputation dimension,
which has the most positive effect on perceived quality,
is goods and services. Likewise, there are studies in
the literature such as Chang & Zhu, 2011; Kogoglu
& Aksoy, 2017a; Loureiro & Kastenholz, 2011; Gatti,
Caruana & Snehota, 2012 on corporate reputation and
dimensions have positive effects on perceived quality,
as well as studies (Kog, 2015; Sharabi, 2014; Walsh &
Beatty, 2007) on perceived quality have positive effects
on corporate reputation and dimensions. On the other
hand, it was revealed that the dimensions of emotional
attraction (B=,245), goods and services (=, 213), vision
and leadership (B=, 177), and social responsibility
(B=, 156) that constitute the perception of corporate
reputation have positive effects on brand awareness/
association, and that the working environment and
financial performance dimensions have no significant
impact. In addition, it has been determined that the
corporate reputation dimension that has the most
impact on brand awareness/association is emotional
attraction. In the conducted literature studies on this
subject (Beneke et al., 2015; Kogoglu & Aksoy, 2017a;
Malhotra, 2010; Ozgéz, 2011; Tacobucci & Churchill,
2010), as in this research, it was revealed that corporate
reputation and dimensions have positive effects on
brand awareness/association. On the other hand, the
dimensions of emotional attraction (B=,133), goods
and services (=,284), working environment (f=,131),
and social responsibility (p=,122) that constitute
the perception of corporate reputation have positive
effects on brand loyalty, and the dimensions of vision
and leadership and financial performance have no
significant impact. In addition, it has been determined
that the corporate reputation dimension that has the
most impact on brand loyalty is goods and services.
Corporate reputation and its dimensions have positive
effects on brand loyalty, and similar results have been
revealed in the national and international literature
(Bilbil et al., 2013; Helm & Tolsdorf, 2013; Loureiro,
Sarmento & Bellego, 2017; Loureiro & Kastenholz,
2011; Oztiirk & Cakar, 2014).

In the context of the findings and results obtained
from the survey, based on the positive perceptions
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of tourists, who go to travel with airlines, will have
a positive effect on the brand equity of the airlines.
Therefore, it is required and suggested that airlines
need to be perceived as quality, to raise awareness
levels of their brands and to pay attention to their
corporate reputation and its dimensions to create loyal
customers. In particular, they are suggested to carry
out activities on goods and services related to corporate
reputation and emotional attraction, which are much
more effective on brand equity and in their advertising,
and they are encouraged to emphasize the quality of
the goods and services they offer, the innovations and
the fact that they are a trusted and loved brand by their
passengers. On the other hand, it would be beneficial
for airlines to carry out leading and visionary activities
in the sector, to work with qualified personnel in terms
of social responsibility and working environment and
to carry out activities aimed at pleasing this personnel
in order to achieve a positive perception of their brand
equities.

The fact that this research was conducted only on
the domestic tourists traveling to Izmir with Turkish
Airlines constitutes an important limitation. In this
context, it should be considered in future researches
that the research to be discussed in a wide range of
sampling covering local and foreign tourists.






