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2019 yilinda patlak veren ve tim diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 pandemisi havacilik isletmelerin ucuslarint kademeli olarak
durdurmasina ve satilan bilet ve rezervasyonlart iptal etmesine sebep olmustur. Iptal edilen uguslar sebebiyle seyahat planlarint
degistirmek zorunda kalan, bilet ve rezervasyonlart iptal edilen yolcularin memnuniyet diizeylerinde azalma oldugu
degetlendirilmektedir. Uguslarin yeniden baglamasi ile birlikte seyahatlerinde tekrar havayolunu tercih edecek yolcularin bu
tercihlerinde yasadiklart tecriibelerin tercihlerini etkileyecegi degerlendirilmektedir. Bu kapsamda havayolu isletmelerinin pandemi
sirasinda uyguladiklari kriz yonetim stratejilerinin bu degisime yon vermesi kagindmazdir. Ayrica havacilik isletmelerinin sahip
olduklart kurumsal itibarin tiketici tercihlerini etkileyecegi degerlendirilmektedir. Bu ¢aligmanin amaci; algilanan kriz yonetimi ile
marka tercihi arasindaki iliskide kurumsal itibarin aracilik roliiniin incelenmesidir. Arastirmanin hipotezleri seyahatlerinde havayolu
ulagimint tercih eden toplam 204 yolcu tzerinde test edilmistir. Arastirma sonucunda algilanan kriz yonetimi ile marka tercihi
arasindaki iliskide kurumsal itibarin anlamlt etkisinin mevcut oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kriz Yonetimi, Marka Tercihi, Kurumsal Itibar, Havacilik Yonetimi.

The Mediation (Regulatory) Role of Corporate Reputation in The
Relationship Between Perceived Crisis Management and Brand
Preference: A Research on Airline Companies

ABSTRACT

The Covid-19 pandemic, which broke out in 2019 and affected the whole wotld, caused aviation businesses to gradually stop
their flights and cancel tickets and reservations. It is considered that the satisfaction levels of the passengers, who had to change
their travel plans due to canceled flights and whose tickets and reservations were canceled, decreased. With the resumption of the
flights, it is considered that the previous experiences of the passengers, who will choose the airline again in their travels, will affect
their preferences. In this context, it is inevitable that the crisis management strategies implemented by aitline companies duting
the pandemic will guide this change. In addition, it is considered that the corporate reputation of aviation companies will affect
consumer preferences. The purpose of this study is to investigate the mediating role of corporate reputation in the relation of
perceived crisis management and brand preference. The hypothesizes of research are tested on 204 airline passengers. As a result
of the research, it is found that corporate reputation has a mediator effect in the relation of perceived crisis management and
brand preference.

Keywords: Crisis Management, Brand Preference, Corporate Reputation, Aviation Management

1. Giris

Tletisim teknolojilerindeki hizli déntstimle birlikte agirligt her gecen giin artan bilgi, sahip oldugu
stratejik degerden 6tirii toplumsal yagamin vazgecilmez bir unsuru olmustur. Bilhassa bugiinin zorlu
rekabet ortaminda miicadele vermeye ¢alisan isletmeler i¢in diinyanin farklt bir noktasindan ansizin yayilan
herhangi bir bilgi ¢ok kisa bir siire icerisinde kriz kaynagina déniisebilmekte ve yikici etkilerle
sonuglanabilmektedir (Aslan, vd., 2020, s. 2382). Bu nedenle isletmeler gerek igsel gerekse de ulusal ya da
uluslararasi dissal sebeplerden kaynaklanabilecek kriz ortamlarina karst hazithikli olmalidir.

Aralik 2019 tarihinde Wuhan’da ortaya ¢ikan (WHO, 2020) ve devaminda 2020 yilina damgasint vuran
Covid-19 pandemisi diinya genelindeki tim isletme ve kurumlart hazirliksiz yakalayan bir kriz seklinde
ortaya ¢ikmustir (Aslan, vd., 2020, s. 2384). Bu dénemde bircok havayolu isletmesi ucuslatini kademeli
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olarak durdurmak zorunda kalmus, kriz 6ncesinde yapilan rezervasyonlar ve bilet satiglari iptal edilmis veya
ertelenmistir (Macit ve Macit, 2020, s. 110). Strecin etkisiyle seyahat planlarini degistirmek durumunda
kalan, ancak Ucret iadeleri geciken veya iade alamayan tiketicilerin isletmelere yonelik memnuniyet
diizeylerinde distsler oldugu degerlendirilmektedir. Uguslarin tekrar acgilmasiyla birlikte seyahatlerinde
yeniden havayolunu kullanacak olan yolcularin marka ve isletme tercihlerinde negatif yonlii degisimler
beklenmektedir. Kriz siirecinin heniiz tamamlanmamis olmasina ragmen 2021 yilt ilk etkinin atlatildigr ve
krize yonelik tedbirlerin hayata gecirildigi bir yil olarak kayitlara ge¢mistir. Bu doénemde pandemi
stirecinden etkilenen tiiketici ihtiyag ve beklentilerinin biiyiik oranda degistigi goriilmektedir. Ozellikle
pandemi sitiresince kurumlar tarafindan hayata gecirilen kriz yoénetim stratejilerinin bu degisimi
yonlendirme noktasinda buytk pay sahibi olabilecegi degerlendirilmektedir.

Tiketici davraniglarinin kontrol altinda tutulabilmesi baglaminda kriz dénemlerinde uygulanan yénetim
stratejilerinin tliketici Gzerinde uzun dénemli etkileri oldugu bilinmektedir. Zira stratejik kriz planlart her
kosulda tiiketiciye maksimum fayda saglamak tizere olusturulmaktadir. Bu kapsamda satis veya gelirlere
yonelik kurumlar Uzerindeki olumsuz etkinin titketici nezdinde saglanacak kurumsal itibarla telafi
edilebilecegi degerlendirilmektedir.

Bu bilgiler 1siginda calismamizin amaci; 6zellikle son bir yillik dénemde isletmelerin Covid-19
pandemisiyle miicadele siirecinde hayata gecirdikleri kriz yOnetim stratejilerinin tiiketici davranslan
tzerindeki etkisinin arastirilmasidir. Bu kapsamda 6ncelikle kriz yonetimi, marka tercihi ve kurumsal itibar
kavramlart incelenerek kavramlar arast iligkiler ortaya konulmaya calisilmistir. Daha sonra Covid-19
pandemi stirecinden diger sektorlere kiyasla daha fazla etkilendigi gbzlenen havacilik isletmelerinde yapilan
anket caligmast neticesinde elde edilen bulgular tzerinde degetlendirme yapilmistir. Alan yazininda
ekonomik kriz ve tiiketici davramglanina iliskin ¢ok sayida calisma bulunmasina ragmen pandemi
donemleri ve havacilik sektorii Uzerine yeterince odaklanilmadigt goriilmektedir. Bu kapsamda kriz
doénemlerine iliskin havacilik sektdrii baglaminda tiiketici davranislarinin ortaya konuldugu bu ¢alismanin
diger aragtirmalara kaynak saglayarak literatiire katki sunacagt degerlendirilmektedir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Algilanan Kriz Yénetimi

Kriz, “tim hazirliklara ragmen engellenemeyen, hizli bir sekilde cevap verilmesi gereken, karst koyma
mekanizmalarin etkisiz kilan ve 6rglitiin bitiinlik, varlik veya isleyisini tehdit ederek huzursuzluk yaratan
kortku durumu” (Tagraf ve Arslan, 2003, s. 150) olarak tanimlanmaktadir. Kriz kavraminin tasidigt
Ozellikler; ani ve beklenmedik durumlarda ortaya ctkmasi, isletmelere yonelik tehditler icermesi, anlik
midahale gerektirmesi ve stratejik bicimde yonetilmesi gereken bir siite¢ olmasidir (Akim, 2020, s. 235).
Toplumsal yasamda her gecen giin daha cok duydugumuz kriz kavramu isletmeler icin algilanmast ve
yonetilmesine bagl olarak yikict etkilere sebebiyet verebilecegi gibi yenilik veya gelisim firsatlart anlamina
da gelebilmektedir (Akim, 2020, s. 230).

Orgiitsel kriz kavrami ise “yoneticiler ve paydaslar tarafindan oldukea dikkat cekici, beklenmedik ve
potansiyel bir ytkim kaynagt seklinde algilanan, kurulusun hedeflerini tehdit eden ve paydaslarla iliskileti
etkileyen durum” (Bundy, vd., 2017, s. 1662) olarak tanimlanmaktadir. Yonetimsel agidan bakildiginda,
“bir kurulusun hizla ortaya ¢ikan sorun, cekisme, risk, afetler, kazalar, acil durumlar ve karakteristik olarak
kontrol edilemeyen sorunlarin dstesinden gelmek icin kullandigi bir ¢esit yonetim yaklasimi” (Boven &
Lovari, 2020:1) olarak tanimlanmaktadir. Ayrica kriz yonetimi, potansiyel tehlikenin varligindan evvel
baslayan proaktif hazirlik calismalarint da igine alan, ortaya ¢iktiginda ise belirlenen hareket tarzlarn ve
uygulamalanin hayata gegirilerek uygulanmasim kapsayan bir yaklasimdir (Caligkan, 2020, s. 107).
Dolayisiyla kriz siireclerinde tutarli hareket tarzlarimin ortaya konabilmesi amactyla belidi bir biling
seviyesine ulastirilarak giiclendirilmesi gereken tim yonetici ve personelin erken dénemde egitilmesi 6nem
arz etmektedir.

Krizin en az zaratla atlatilabilmesi ve kriz 6ncesi durumunun mimkiin olan en kisa strede tekrar
kazanilabilmesi icin yOneticilerin, Oncelikle kriz nedenlerini ve olast etkilerini, tehdit ve firsatlar
cercevesinde tespit etmeye calismalan gerekmektedir. Bunun yant sira halkla iliskiler faaliyetlerinin devreye
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sokularak kurumsal itibart iyilestirmeye yonelik bilgilendirme c¢alismalaninin yiiritilmesi de uzun dénemli
strdirilebilir karlilik icin gereken hususlardan bir digeridir.

2.2. Kurumsal Itibar

Rekabet ortaminin giderek arttigi ve zorlastigl glinlimuz ticaret hayatinda yasanan kiresel egilimler ve
teknolojik gelismeler sayesinde titketicilerin Uriin ve hizmetlere ulagtim kapasitesi her gecen giin
artmaktadir. Ayni sektér iginde sunulan Giriinlerin maliyet ve kalite agisindan benzerlik gdstermesi kurum
ve isletmeleri rakiplerine karsi rekabet Gstinliigi saglamak icin farkli satis stratejileri uygulamalarini gerekli
kilmaktadir (Gl ve Avei, 2018, s. 53). Kurumlardan rekabet avantaji i¢in biiylime ve kar maksimizasyonun
yaninda hukuki, ahlaki ve sosyal sorumluluk projelerini hayata gecirerek kurumsal itibar olusturmalari
beklenmektedir (Gegikli, vd., 2016, s. 1554). Kurumsal itibar; isletmenin bltinine yayilarak tim calisanlar
tarafindan benimsenmis uzun siireli ¢abalar sonucu elde edilen ancak kiiciik hatalar sonucu kaybedilmesi
an meselesi olan bir kavram oldugu icin etkin sekilde yonetilmesi gereken bir degerdir (Gul ve Avci, 2018,
s. 54).

Kurumsal itibar Uzerine yapilan caligmalar sonucunda sosyoloji, yonetim, ekonomi, psikoloji ve
pazarlama gibi farkl disiplinlerde tanimlar olusturulmustur (Ince ve Tosun, 2015, s. 39). Kavrama dair
gerceklestirilen 6ncii niteligindeki calismalarda itibara ilisgkin kurumlarin rekabet stireclerindeki hareket
tarzlart ve kurumsal degetlere vurgu yapilarak, “rekabet streclerinde kurumlarin sosyal statiilerini
maksimize etmelerinde 6nemli bir anahtar niteliginde olan bir sinyal ve kurumun tim bilesenleriyle elde
ettigi toplam degerin net bir imaji” (Fombrun ve Shanley, 1990, s. 234) seklinde tanimlanmistir. Daha
sonraki ¢aligmalarda ise kapsamli bir tanim olusturulmaya c¢alisilmis ve kurumsal itibar, “bir isletmenin
gecmis eylemleri ve sonuclart izerinden miisteriler, hissedarlar, calisanlar, tedatikgiler, medya, hitkiimet,
cevre, toplum ve diger paydaslart icin deger yaratma yeteneginin toplam etkisi” (Bekis, vd., 2013, s. 20)
olarak tanimlanmustit.

Kurumsal itibarin temel unsurlart; calisanlarin algistyla biz kimiz veya kendimizi nasil gérmek istiyoruz
sorularinin karsiligt olan “kurumsal kimlik”, paydaslarin kurumu nasil gérdiklerin agiklayan “kurumsal
imaj” ve baskalarinin bizi gérmesini istedigimiz yer veya durumu ifade eden “arzu edilen kimlik”tir (Ince
ve Tosun, 2015, s. 41). Yoéneticiler iyi bir itibarin; kurulusun gelecekte performanst hakkindaki belirsizligi
ortadan kaldirdigi, rekabet avantajt sagladigi, misteri memnuniyeti ve giiveninin artmasina katki sagladigt
ve katma degeri yiksek uriin ve hizmetler sunma yetenegini en Ust diizeye ctkarmast sebebiyle bir
kurulusun en degetli soyut kaynagi oldugunu kabul etmektedir (Pires & Trez, 2018, ss. 52-53).

2.3. Marka Tercihi

Sunulan trin ve hizmetlerin her gecen giin artmast tiiketicilerin bir se¢im yapmasini gerekli kilmaktadir.
Giinimiiz rekabet kosullarinda isletmeler, tiketicilerin ge¢mis davranislarim inceleyerek gelecege yonelik
tahminde bulunmaya ve bu kapsamda triin ve hizmet sunmaya odaklanmaktadir. Yaptigi satin alma
tercihlerinde tiketici yalnizca satisa degil satin aldigt driinden saglayacag: faydaya da odaklanmaktadir
(Gutman, 1982). Bu sebeple satin alma siirecinin zihinsel bir stire¢ oldugu ve bu esnada sergilenen
davranislanindan titketicinin kararin etkileyen faktorlerin tespit edilebilecegi degerlendirilebilir (Mehra &
Singh, 2016, s. 1).

Tuketicilerin Griin veya markalara yonelik tercihleri, bircok faktoriin birlesiminden kaynaklanmaktadir
(Istk ve Yasar, 2015, s. 141). Baz1 faktorler fiyat ve dayaniklidik gibi Grin 6zelliklerinden kaynaklanirken
bazilart ise tutum, istek ve amaclar gibi tiiketicilerin sahip oldugu 6zelliklerdir (Venkatraman, Clithero,
Fitzsimons, and Huettel, 2012).

Yapilan arastirmalar, 6zellikle kriz dénemlerinde titketici davraniglarinin driinle yaganan gecmis
deneyimin ve kriz ortamindan algilanan riskin tercihleri etkiledigini ve bu sebeple tiiketicilerin, 6zellikle
algilanan riski azaltmak igin bilinifligi ve imaji yliksek markalar tercih ettigini géstermektedir (Heilman ve
digerleri 2000, s. 140). Dolayistyla markaya yonelik tutumun, marka tercihini etkileyen énemli bir faktor
oldugu degetlendirilmektedir.
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2.4. Algilanan Kriz Yénetimi, Marka Tercihi ve Kurumsal Itibar Iligkisi

Kaliteli ve hizli hizmetin 6n plana ¢tktigi glinlimiz ticaret hayatinda tlketici beklenti ve ihtiyaglar
karsilanirken birtakim secim zorunluluklart géze carpmaktadir. Ozellikle kiiresellesme ve kiiciilen diinya
sisteminde ¢ok sayida trlin farkl isletme tarafindan es zamanl sunulmaktadir. Bu durumda ise tiiketiciler
i¢in yapilmast gereken bir tercih zorunlulugu ortaya ¢ikar.

Artan rekabet ortaminda isletmeler, tirtin ve hizmetlere yonelik fiyat farklilastirma stratejileri uygulamak
suretiyle ya da saglayacaklar yiiksek kurumsal itibar dizeyleri ile titketici nezdinde 6n siralarda yer almaya
calismaktadirlar (Yoruk Karakiig, 2005, s. 182). Bu durum ise tiiketici tercihlerini zotlastirmaktadir. Se¢im
alternatiflerinin fazla oldugu benzer nitelikteki triin ve markalar arasindan se¢im yapmak zorunda kalan
titketiciler daha ¢ok kendi algilamalarina gére hareket edetler (Keskin ve Yildiz, 2010, s. 241). Bu sebeple
artan rekabet ortaminda basartyt hedefleyen isletmelerin mevcut ve potansiyel misteri géziinde kendilerini
On plana cikaracak prestij ve itibar uygulamalarint hayata gecirmeleri gerekmektedir.

Son dénemde yasanan Covid-19 pandemi siirecinde uygulanan seyahat kisitlamalart sebebiyle en cok
etkilenen sektétlerden biri de havaciik sektoriidir (Sen ve Bitln, 2021, s. 107). Bu dénemde havacilik
isletmeleri tarafindan uygulanan yénetim stratejileri gecmise oranla daha ¢ok 6nem kazanmistir. Sektérde
sunulmakta olan hizmetlerin benzer nitelikte olmasi sebebiyle rekabet, maliyet liderligi ve odaklanma gibi
stratejiler uygulamaktadir (Turk ve Sener, 2018, s. 3). Ancak asil farklilasma, deger yaratarak titketicinin
sayginligi ve begenisini kazanan, olusturduklart kurumsal itibar sayesinde miisterileri ile duygusal bag
kurabilen isletmelerde gérilmektedir (Kogoglu, 2018, s. 110).

Tiketicilerin normal rekabet kosullarinda marka tercihlerini etkileyen faktorlerin kriz dénemlerinde
degisiklige ugramast kacinilmazdir. Ozellikle yasanilan krizin niteligi ve gelecek beklentisine yonelik ortaya
ctkan karamsarlik ve imitsizlik titketici tercihlerini etkilemekte ve titketicileri tasarruf ve bireysel ihtiyaclara
yoneltmektedir. Bu kapsamda tiiketicilerin kriz dénemlerinde ellerindeki nakitleri koruma i¢gtidiisiiyle daha
az harcama yapmaktadirlar. Harcama oranlarindaki diisis ise tasarruf egiliminde ortaya ctkacak olan artigla
kendini g6sterir (Marangoz ve Ulusoy, 2010, s. 86). Bu yiizden daha az harcama yapma egilimdeki bireyler
genel olarak fizyolojik ihtiyaglara odaklanirken yaptiklart harcamalardan en fazla verim elde edebilecekleri
driin ve hizmetlere yonelmektedir. Bu tercihlerini kurumsal itibari ylksek gliven duyduklart ve kriz
ortamlarinda daha bagarili Girtin ve hizmet sunan firmalardan yana kullanmalart kaginilmazdur.

3. Yontem
Bu béliumde, arastirmanin amaci, model ve hipotezler, evren ve 6rneklem, veri toplama araclart ile
analiz ve bulgulara yer verilmistir.

3.1. Calismanin Amaci ve Modeli

Teknoloji ile birlikte ihtiyaclarina kisa zamanda ulagsabilme kabiliyetine sahip bugiinin tiketiciler,
ilgilendikleri sektérde yasanan kriz ve kriz yonetim streclerini yakindan takip etmekte ve tercihlerini iyi
yonetilen firma ya da markalardan yana kullanmaktadirlar. Havacilik sektrii agisindan bakildiginda ise
tercih noktasinda ktiz yonetim basarisinin diger sektdtlere kiyasla cok daha hayati rol oynadigint séylemek
mimkiindir. Zira olduk¢a hassas dengeler tizerinde kirilgan bir yapiya sahip olan havacilik sektdrii
krizlerden en hizl etkilenen ve yikict etkilerin en yogun goraldigi sektérdir. Bu kapsamda calismada,
algtlanan kriz yonetim stratejisi ile marka tercihi arasindaki iligki ve bu iliskide kurumsal itibar algisinin roli
arastirdmistir. Kurulan model ve buna iliskin olusturulan hipotezler asagida sunulmustur.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

KURUMSAL
ITIBAR

ALGILANAN KRiz -
MARKA TERCIHI

Arastirma modeli ¢ercevesinde dogrulugu test edilmek tizere belirlenen hipotezler sunlardir;

H;i: Algilanan kriz yonetimi ile marka tercihi arasinda pozitif yonlu iliski vardir.

Ho: Algilanan kriz yonetimi, marka tercihi tizerinde yordayici etkiye sahiptir.

H3: Algilanan kriz yonetimi ile marka tercihi arasindaki iliskide kurumsal itibarin aracilik rold vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini, seyahatlerinde havayolu ulasimint tercih eden yolcular olusturmaktadir. Evrenin
tamamina ulasmak mimkin olmadigindan, evrendeki birimler arasindan sistematik bir sekilde segilen ve
evreni temsil ettigi kabul edilen 6rneklem alma yontemine bagvurulmustur. Bu kapsamda, zaman ve
maliyet tasarrufu g6z Online alinarak maksimum sayida veri elde etmeyi saglayacak kolayda Srneklem
tekniginden faydalanilmis ve seyahat deneyimleri neticesinde ilgili havayolu firmasina yonelik géris beyan
etmeyi kabul eden yolculardan anket yontemiyle veri toplanmustir. Kullanilan Slgeklere iliskin veri model
uyumunu saglayabilmek tizere gerceklestirilen fakt6r analizleri igin yeterli veri miktari, dleek madde
sayistnun 5 ila 10 katdir (Alpar, 2011, s. 280). Arastirma, 01 Subat-31 Mart 2021 tarihleri arasinda toplanan
204 adet veri ile gerceklestirilmistir.

3.3. Veri Toplama Araglari

Arastirma verilerinin toplanmast icin kullanilan anket formu 4 bolimden olusmaktadir. Tlk bélimde,
katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve aylk gelir diizeylerini belitflemeye yonelik demografik sorular
bulunmaktadir. Tkinci boliimde, Aslan ve digerleri (2020) tarafindan gelistirilen ve tek boyut ile 6 sorudan
olusan “Kriz Yénetiminin Algilanan Basarist Olgegi”; ticiincii béliimde ise Cobb-Walgren ve digerleri
(1995) tarafindan gelistirilerek Chang ve digetleri (2009) tarafindan revize edilen ve Demirel ve Yildiz
(2015) tarafindan Tirkee’ye cevrilerek gegerlilik ve glvenilitligi teyit edilen “Marka Tercihi” 6lgegi
kullanilmustir. Son bélimde ise Fombrun ve digerleri (1999) tarafindan gelistirilerek ulusal ve uluslararast
alanda ¢ok sayida calismada kullanilan “Kurumsal Ttibar” élceginden yararlaniimustir. Olgek 5 alt boyut ve
toplam 20 sorudan olugmaktadir. Algillanan kriz yOnetimi ile marka tercihi 6lcekleri icin “kesinlikle
katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiiyorum, kesinlikle katiiyorum” seklinde 5°li Likert tipi
derecelendirme skalasi, kurumsal itibar Sl¢imi igin ise itibar katsayisiu beliflemeye yonelik 1 ile 10
arasinda Olceklendirilen derecelendirme skalasi kullanilmustir. Calismamiz kapsaminda olusturulan anketin
uygulanmast Silleyman Demirel Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'nun 11.01.2021 tarihli
ve 101/8 sayilt karan ile uygun bulunmustur.

3.4. Veri Analizleri, Bulgular ve Tartisma

Arastirma metodolojisine iliskin analizler Microsoft Excel, Statistical Package for the Social Sciences-
SPSS 23.0 ve Analysis of Moment Structures-AMOS 26.0 istatistik paket programlart kullaniarak
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda 6ncelikle demografik degiskenler frekans analizlerine tabi tutulmus,
devaminda soru bazinda Olceklerin tammlayict istatistikleri degerlendirilmistir. Gegmis ¢alismalarda
kullantlmis olan 6lceklerin aragtirma kapsamindaki yapisal Slgim gegerliliklerinin belitlenmesi amactyla
dogrulayict faktor analizi (DFA) yapilmustir. DFA neticesinde Slgim gegerlilikleri saglanan Slceklerin
giivenilirlik diizeyleri Cronbach Alpha («) degerleriyle belitlenmistir.
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Gegerlilik ve giivenilirlik analizlerine miiteakip arastrma modeli ¢ercevesinde kurulan hipotezler
korelasyon ve regresyon modelleri ile sinanmustir. Aract degisken etkisinin belitlenmesi icin de Baron ve
Kenny (1986) taratindan 6nerilen dort asamalt regresyon modeli kullandmigtir.

3.4.1. Demografik Degigkenlere Iligkin Bulgular
Arastirma 6rneklem grubuna ait demografik dagilimlar Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Demografik Degiskenlere Iliskin Bulgular

Cinsiyet Frekans Yiizde Egitim Durumu Frekans Yiizde
Kadin 60 29,4 Lise 3 1,5
Erkek 144 70,6 On lisans 54 26,5
Toplam 204 100,0 Lisans 54 26,5
Yasg Frekans Yiizde Lisanstistii 93 45,6
18-25 51 25,0 Toplam 204 100,0
26-30 36 17,6 Gelir Durumu Frekans Yiizde
31-40 63 30,9 4000 TL ve alt 33 16,2
41 ve tUzeri 54 26,5 4001-8000 TL 96 471

8001 TL ve tizeri 75 36,8
Toplam 204 100,0 Toplam 204 100,0

Katilimcilarin;

o 929474 (N: 60) kadin, %70,6’si (N: 144) erkektir.

e 9251 (N: 51) 18-25, %17,6’st (N: 36) 26-30, %30,9’u (N: 63) 31-40 ve %26,51 (N: 54) 41 ve
Uzeri yas araligindadir.

e %151 IN: 3) lise, %26,51 (N: 54) 6n lisans, %26,51 (N: 54) lisans ve %45,6’st (N: 93)
lisansiisti mezunudut.

e 9%716,2’si (N: 33) 4000 TL ve alt, %47,1’1 (N: 96) 4001-8000 TL ve %36,8’i (N: 75) 8001 TL ve
tzeri gelir durumuna sahiptir.

Erkek katilmciarin ankete daha c¢ok katilmast ataerkil Tirk toplumunda erkeklerin duygu ve
distincelerini daha rahat aciklarken kadin katiimecilarin duygu ve disiincelerini acgiklamakta cekimser
davranmast ile yorumlanabilir. 31-40 yas arasindaki katilimcilarinda diger yas gruplarina gére daha cok
katilmasi ise bu grubun is ve sosyal hayatta daha aktif olmast ile degerlendirilebilir. Son olarak egitim
durumu ve gelir dutrumuna gore kathm miktarlart degerlendirildiginde ise genel Turk toplum yapisina
paralel bir katilim saglandig1 gorillmektedir.

3.4.2. Tanimlayici Istatistikler ve Giivenilirlik Analizleri

Bu bolimde arastirma Olgeklerine iliskin madde bazinda ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik
degerleri ile glivenilirlik istatistikleri incelenmistir. 0,7 ve Uzerindeki cronbach alpha degerleri Glcek
gtivenilirliklerinin yeterli diizeyde oldugunu, *2 sinirlan igerisindeki ¢arpiklik ve basiklik degerleri de veri
dagilimlarina iliskin normallik varsayiminin karsilandigint géstermektedir (George ve Mallery, 2010).

Elde edilen sonuglar asagidaki tablolarda sunulmustur.

Tablo 2. Algilanan Kriz Yonetimi Olcegine Tliskin Betimleyici Istatistikler

Olcek Maddeleri Ortalama Standart Sapma Carpiklik Basiklik Cronbach Alpha
Madde 1 3,4559 1,02338 -,590 -,228
Madde 2 3,3824 1,04617 -,270 -1,046
Madde 3 3,3971 1,03352 -,694 -,183 037
Madde 4 3,5441 ,99408 -,351 -,005 ’
Madde 5 3,5588 ,94763 -,486 -,336
Madde 6 3,5294 ,99462 -,492 -,234
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Yukandaki tablo incelendiginde, 3,5588 ile 3,3824 araligindaki ortalama puanlar tiiketici nezdinde
algilanan kriz yonetiminin kismen basarili diizeyde yuritildigine isaret etmektedir. Bununla birlikte
limitler dahilindeki ¢arpiklik ve basiklik degerleri, toplanan verinin normal dagilim varsayimim karsiladigin
gostermektedir. Son olarak 937 degerindeki cronbach alpha katsayisina gbre Olcegin yitksek gtivenilirlik
diizeyinde oldugu séylenebilir.

Tablo 3. Marka Tercihi Olcegine Tliskin Betimleyici Istatistikler

Olcek Maddeleri Ortalama Standart Sapma Carpiklik Basiklik Cronbach Alpha
Madde 1 3,8529 1,09091 -1,084 ,481
Madde 2 2,8088 1,33454 ,129 -1,239 83
Madde 3 2,5000 1,22172 ,589 -,761 ’
Madde 4 3,3971 1,11602 -,512 -,403

Yukarnidaki tablo incelendiginde, 3,8529 ile 2,5000 araligindaki ortalama puanlar marka tercihinin hem
negatif hem de pozitif yonde degiskenlik gosterdigine isaret etmektedir. Bununla birlikte limitler
dahilindeki carpiklik ve basiklik degerleri, toplanan verinin normal dagihm varsayimini karsiladigin
gostermektedir. Son olarak 823 degerindeki cronbach alpha katsayisina gére Slgegin yiiksek giivenilirlik
diizeyinde oldugu séylenebilir.

Tablo 4. Kurumsal Itibar Olcegine liskin Betimleyici Istatistikler
Olcek Olcek Standart

Boyutlan Maddeleri Ortalama Sapma Carpiklik  Basiklik Cronbach Alpha
Madde 1 7,3529 2,06852 - 047 894
Uriin ve Madde 2 7,7794 2,14622 1,168 1,335 -
Hizmet Madde 3 7,7206 2,06194 -1,060 878 ’
Madde 4 73971 2,16196 -,824 735
. Madde 5 6,6176 2,47368 -,583 - 247
Rliveohe Madde 6 7,3971 2,23589 1,068 859 914
Liderlik
Madde 7 7,6324 1,96700 -,806 462
Madde 8 7,3235 2,34116 919 520
Caligma Madde 9 77647 2,16181 -951 346 903
Ortami1
Madde 10 7,5294 2,26433 -991 614 977
Madde 11 7,5294 2,21151 1,079 860
Finansal Madde 12 7,5588 2,15678 1,130 1,081 »
Petformans  Madde 13 7,4265 2,32771 -,939 171 ’
Madde 14 6,8676 2,41243 704 -,051
Kurumsal  Madde 15 7,0735 2,35924 -,880 135
Sosyal Madde 16 7,176 2,17144 721 298 896
Sorumluluk  Madde 17 6,7794 2,26025 382 _400
Madde 18 74118 2,24970 1,075 826
Duygusal 1 4de 19 7,5588 2,14992 1,127 1,061 970
Cekicilik
Madde 20 7,3382 2,38598 -,888 150

Yukaridaki tablo incelendiginde, 7,7794 ile 6,6176 arahigindaki ortalama puanlar havayolu tagimactlig
sektoriine iliskin kurumsal itibar algistmn kismen yiksek diizeyde olduguna isaret etmektedir. Bununla
birlikte limitler dahilindeki carpiklik ve bastklik degetleri, toplanan verinin normal dagilim varsayimint
karsiladigim gostermektedir. Son olarak 977 degerindeki cronbach alpha katsayisina gére 6lgegin yitksek
giivenilirlik diizeyinde oldugu s6ylenebilir.
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3.4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizleri

Gegerlilik ve glvenilirligini farklt calismalarla kamitlamus olan 6lcekler icin kesfedici fakt6r analizi
uygulamasina gerek duyulmamustir. Bununla bitlikte arastirma Srneklemi kapsaminda faktér yapilarinin
dogrulanabilmesi amactyla her bir 6lcek dogrulayict faktdr analizine tabi tutulmustur. Analizlere iliskin
DFA diyagramlar ile uyum iyiligi degerleri 6lgek bazinda degerlendirilmistir.

Tek boyut ve toplam 6 sorudan olusan kriz yonetimi Slgegine iliskin tek faktérld DFA diyagrami ve
uyum iyiligi istatistikleri asagidaki sekil ve tabloda sunulmustur.

Sekil 2. Algilanan Kriz Yénetimi Olgegi Tek Faktérlii DFA Diyagrami

D
Algilanan
Kriz
Yonetimi
ky4

Tablo 5. Algilanan Kriz Yonetimi Olcegi Uyum Tyiligi Degerleri

Algilanan Kriz Yonetimi X2/df  CFI AGFI RMSEA SRMR
Tek Faktorlit DFA 2,348 0,988 0,924 0,071 01
fyi Uyum Degetleri <3 >0,97 >0,90 <0,05 <08

Kabul Edilebilit Uyum Degetleri <45 2095  0,89-0,85  0,06-0,08 <08

Tek boyut ve toplam 4 sorudan olusan marka tercihi 6l¢egine iliskin tek faktérlt DFA diyagrami ve
uyum 1yiligi istatistikleri asagidaki sekil ve tabloda sunulmustur.

Sekil 3. Marka Tercihi Olgegi Tek Faktérlit DFA Diyagrami

MT4

Marka
Tercihi

MT1

oo

Tablo 6. Marka Tercihi Olcegi Uyum Tyiligi Degerleri

Marka Tercihi X2/df  CFI AGFI RMSEA SRMR
Tek Faktorlit DFA 3538 0984 0,915 0,079 03
fyi Uyum Degerleri <3 >0,97 >0,90 <0,05 <,08
Kabul Edilebilit Uyum Degerleri <45 2095  089-0,85  0,06-0,08 <,08

Kurulan model ve aragtirma sorulart baglaminda kurumsal itibar Sl¢imi i¢in kullanian Slgek, tek
faktorli yapistyla degerlendirilmistir. Bu kapsamda 6 boyut ve toplam 20 sorudan olusan kurumsal itibar
Olgegi icin ikinci diizey ok faktdrli DFA gerceklestirilmistir. Analiz neticesinde ortaya ¢tkan DFA
diyagrami ve uyum iyiligi istatistikleri agagidaki sekil ve tabloda sunulmustur.
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Sekil 4. Kurumsal Itibar Olgegi Tkinci Diizey Cok Faktorlii DFA Diyagrami
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Tablo 7. Kurumsal Itibar Olcegi Uyum Iyiligi Degerleri
Kurumsal Itibar X2/df CFI AGFI RMSEA SRMR
Tkinci Diizey Faktorli DFA 4431 0955 0.867 0,078 06
Iyi Uyum Degerleri <3 2097 >0,90 <0,05 <08
Kabul Edilebilit Uyum Degetleri <45  >095  089-085  0,06-008 <08

DFA diyagraminda goriilldigl tzere uyum iyiligi degetlerinin kabul edilebilir sinitlara cekilebilmesi
amaciyla kuramsal yaptyla uyumlu olarak hata varyanslan benzerlik gosteren 5 grup ifadenin hata terimleri
iliskilendirilmistit.

3.4.4. Hipotez Testleri

Dogrulayic faktdr analizleriyle birlikte dleek yapilatinin Slciim modeli olarak dogrulanmast neticesinde
hipotez testlerine gecilmistir. Bu kapsamda 6ncelikle normal dagilim sergileyen Slgeklere yonelik pearson
korelasyon analizi uygulanmistir. Analiz sonuglart asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 8. Korelasyon Tablosu

Degiskenler Ortalama  Standart Sapma Algilanan Kriz Yonetimi ~ Marka Tercihi
Algilanan Kriz Yonetimi 3,4779 ,87892 (,937)
Marka Tercihi 3,1397 ,96527 678 (,823)
#p<(,01

Degiskenler arasi korelasyon tablosu incelendiginde;

Algilanan kriz yonetimi ile marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlaml ve pozitif yonli bir iliski
oldugu goérilmektedir (p<<0,01, r = ,678). Buna gére arastirmanin, “Hy: Algilanan kriz yénetimi ile marka
tercihi arasinda pozitif yonli iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmanin 2. ve 3. hipotezleri aracilik etkisini belitflemeye yénelik kurulan dért agamali regresyon
modelleriyle test edilmistir. Bu kapsamda yapilan ilk regresyon testi hem 2. hipotez sonucunu hem de
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aracilik etki siirecinin ilk agamasimi actklamaktadir. Aracilik etkisinin test edilebilmesi icin saglanmast
gereken kosullar asagidaki sekildedir (Baron ve Kenny: 19806);

— Bagimsiz ve bagimli degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmalidir.

— Bagimsiz ve aract degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamlt bir iligki olmalidir.

— Model igerisinde bagimsiz degiskenle birlikte kullanddiginda, aract ve bagimh degiskenler
arasinda istatistiksel olarak anlamlt bir iliski olmalidir.

— Tum degiskenler regresyon analizine birlikte dahil edildiginde bagimsiz degisken ile bagimli
degisken arasindaki iliskinin anlamliligini yitirmesi tam aracilik etkisinin, anlamhhgin devam
etmesine kargin iliski diizeyindeki azals ise kismi aracilik etkisinin varligina isaret etmektedir.

Analiz sonugclari degerlendirildiginde kurulan regresyon modellerinin tim asamalarda istatiksel olarak
anlamlt oldugu (P<0,001) goriilmektedir. Tk asamada gerceklestirilen regresyon analizi, algilanan kriz
yonetiminin marka tercihini $=,678 dizeyinde (P<0,001) yordadigini ve marka tercihindeki degisimin
%46’sin1n algtlanan kriz yonetimi tarafindan aciklandigini gostermektedir. Buna gbre arastirmanin “Hb:
Algillanan kriz yonetimi, marka tercihi Gzerinde yordayict etkiye sahiptir” hipotezi kabul edilmistir. Bu
sonu¢ aynt zamanda aracilik etkisine yonelik ilk varsayimin karsilandigina isaret etmektedir.

2. ve 3. asamalarin, aracilik etkisinin testine iliskin varsayimlart karsilamasiyla birlikte algilanan kriz
yonetimi ile kurumsal itibarin bagimsiz, marka tercihinin bagimli degisken olarak analize dahil edildigi son
adim gerceklestirilmistir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda gorillen anlaml iligkinin son asamada
yapilan c¢oklu regresyon analizi neticesinde azalmis olmast (P<0,001; B=,506) modelde kismi aracilik
etkisini varligina isaret etmektedir. Dolayisiyla algilanan kriz yonetimin marka tercihini hem dogrudan hem
de kurumsal itibar tizerinden dolaylt olarak etkiledigini séylemek miimkiindir. Buna gére arastirmanin
“Hs: Algillanan kriz yonetimi ile marka tercihi arasindaki iliskide kurumsal itibarnin aracihk rold vardir”
hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 9. Hipotez Testlerine Tliskin Regresyon Analiz Sonuclari

Regresyon Katsayilar L
Asamalar Model Istatistikleri
B Std. Hata Beta

T’nci Agama R2= 460
Bagimsiz Degisken: Algilanan Kriz - F=171,779
et T e L78 =13,106
Bagimli Degisken: Marka Tmaji “P<0,001
2nci Asama Ezz_l {387§41
Bagimsiz Degisken: Algilanan Kriz Y6netimi 1,290 ,118 ,609™ A od
Bagimli Degisken: Kurumsal Ttibar 10,941

“P<0,001
3uncii Asama ) 1132:_1 636455 1
Bagimsiz Degisken: Kurumsal Itibar ,304 ,029 588 _ 2
Bagimli Degisken: Marka fmajt ¢10,320

“P<0,001
#ncii Agama ,559 ,068 ,506** Diizeltilmis R2=
Bagimsiz Degiskenl: Algilanan Kriz ,503
Yonetimi » F=103,855
Bagimsiz Degisken2: Kurumsal Itibar 114 032 278 t=8,161/4,458
Bagimli Degisken: Marka Tmaji “P<0,001

Aracilik etkisine iliskin kurulan modelin anlamli olup olmadigi Sobel testi ile degerlendirilmistir. Bu
kapsamda, standardize olmayan regresyon katsayilart ve standart hata degerlerinin ilgili hesaplama
programina girilmesi yoluyla yapilan test (Baron ve Kenny, 19806, s. 1177) Beta degetlerindeki azalmanin
anlamli ve limitler dahilinde oldugunu géstermektedir.

4. Sonug
Son dénemde yasanan Covid-19 pandemisi diger scktorlerde oldugu gibi havacilik sektériini de
olumsuz yonde etkilemistir. Yasanan belirsizlikle birlikte Gretim faktdtlerinin neredeyse tamaminin durma
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noktasina geldigi bu olumsuz sartlar altunda havacilik isletmeleri bir takim kriz yénetim stratejilerini hayata
gecirmek zorunda kalmuslardir. Hayata gecirilen bu kriz yonetim stratejilerinin algilanma diizeylerine bagl
olarak marka tercihi noktasinda belli oranlarda etkili oldugu bilinmektedir. Bu baglamda kriz dénemlerinde
havayolu tasimaciligt sekt6riinde faaliyet markalara iliskin tiketici tercihlerini etkileyen baslica faktérlerden
birinin, ge¢mis deneyimlerle sekillenen miisteri tutum ve algtlart oldugu degerlendirilmektedir.

Tiketici tercihlerinin bilhassa kriz dénemlerinde degisebilecegi gerceginden hareketle bu degisim
tzerinde etkisi oldugu dustntlen faktorler tespit edilmeye calisdmistir. Bu kapsamda kriz yonetim
basarisinin marka tercihi tizerindeki dogrudan ve kurumsal itibar aracihigiyla dolayl etkisinin tespitine
yonelik arastirma sorulart anket ¢aligmast ile test edilmistir. Uygulanan korelasyon ve regresyon analizleri
neticesinde; bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki pozitif yonlt iliskiyle birlikte algilanan kriz
yonetiminin marka tercihi Gizerinde yordayict etkiye sahip oldugu gériilmistiir. Bununla birlikte Baron ve
Kenny (19806) tarafindan gelistirilen dort agamali regresyon modeliyle, algilanan kriz yonetimi ile marka
tercihi arasindaki iligkide kurumsal itibarin kismi aracilik rolii Gistlendigi tespit edilmistir.

Ozellikle kriz dénemlerinde degisen tiiketici tercihlerinin basinda daha az harcama ile nakit stoklarinin
korunmasi ve gelecege yonelik belirsizligin yitksek oldugu bu ortamda tasarruf egilimlerindeki artis gbze
carpmaktadir. Kisith biitce ekonomisine yoénelen tiiketicilerin yapacaklart harcamalarda given duyduklar
ve gecmis deneyimlere istinaden memnun kaldiklart firma ve treticilere yonelim séz konusudur. Thtiyac
duyulan Griin ve hizmetlere iliskin muhtemel sorunlardan kaginabilme niyetindeki tiiketicinin nihai amact
yiksek memnuniyet diizeyi ile maksimum faydayt saglayabilmektir. Bu arayis ise bilhassa kriz
donemlerinde 6n planda tutulan marka tercihinin kurumsal itibar diizeyine bagli olarak degisiklik
gOsterdigini ortaya koyar.

Arastirmanin ilk kisitt belitli bir zaman araliginda yapilmasindan dolayr kesitsel bir ¢alisma olmasidir.
Genis zaman aralifina yayilan daha kapsayict nitelikte yapilacak arastirmalar modelin gelistirilebilmesi
bakimindan 6nem arz etmektedir. Arastirmanin bir diger kisitt ise kolayda 6rneklem yontemiyle salt
havayolu tagtmaciligt sektérii Uzerinde yapilmis olmasidir. Gelecek calismalarda zaman ve sektdre dair
kisitlara iligkin sinirliliklarin ortadan kaldirilmastyla bitlikte daha genis model ve portféylerde yapilacak
calismalar mevcut ve potansiyel misterilerin markalara olan tutumlan noktasinda isletmelere yol
gOsterecektir. Bununla birlikte igerisine farkli sektdr ve Orneklem gruplarinin dahil edildigi diger
calismalarin da literatiire katki saglayacagt degerlendirilmektedir.

5. Extended Abstract

During Covid-19 pandemic, many aitline companies gradually stopped their flichts and teservations
and ticket sales made before the crisis were canceled or postponed. It is considered that there is a decrease
in the satisfaction levels of the consumers, who have to change their travel plans due to the effect of the
pandemic, whose wages are delayed or who cannot receive a refund. With the restart of the flights,
negative changes are expected in the brand and business preferences of the passengers who will re-use the
airline in their travels. It is considered that crisis management strategies implemented by airline companies
especially during the pandemic can have a large affect in steering this change. In this context, it is
considered that the negative impact on institutions regarding sales or revenues can be compensated by the
corporate reputation to be provided in the eyes of the consumer. The purpose of this study is to study the
impact of crisis management strategies implemented by businesses in the process of combating the Covid-
19 pandemic on consumer behavior.

The study is designed as research article. The research universe is composed of passengers who prefer
air transportation during their travels. Since it is not possible to reach the entire universe, the sampling
method, which is chosen systematically and accepted to represent the universe, was used. In this context,
convenience sampling technique was used, and data were collected using a questionnaire method from the
passengers who accepted to express their opinion to the relevant airline company as a result of their travel
experiences. The research was catrried out with 204 data collected between 01 February and 31 March
2021.

The questionnaire form used to collect research data consists of 4 parts. In the first part, demographic
questions were asked to determine the gender, age, education level and monthly income levels of the
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patticipants. In the second part, the "Petrceived Success Scale of Crisis Management" developed by Aslan
et al. (2020); In the third patt, the "Brand Preference" scale, which was developed by Cobb-Walgren et al.
(1995) and revised by Chang et al. (2009) and translated into Turkish by Demirel and Yildiz (2015) and
whose validity and reliability were confirmed, was used. In the last part, the "Corporate Reputation” scale
developed by Fombrun et al. (1999) was used. The implementation of the questionnaire created within the
scope of our study was approved by the decision of Stleyman Demirel University Social and Human
Sciences Ethics Committee, dated 11.01.2021 and numbered 101/8.

Firstly, demographic variables were subjected to frequency analysis, then the descriptive statistics of
the scales were evaluated on the basis of questions. In order to determine the structural measurement
validity of the scales used in previous studies; Confirmatory factor analysis (CFA) was performed.
Following the validity and reliability analysis, the hypotheses established within the framework of the
research model were tested with correlation and regression models. In order to determine the mediator
variable effect, the four-step regression model proposed by Baron and Kenny (1986) was used.

As a result of the correlation and regression analysis applied; Along with the positive relationship
between variables, it has been observed that perceived crisis management has a predictive effect on brand
preference. However, with the four-stage regression model developed by Baron and Kenny (1986), it was
determined that corporate reputation plays a partial mediating role in the relationship between perceived
crisis management and brand preference.

Within the scope of this study, it has been determined that consumers, who act to protect their cash in
times of economic crisis, use their brand preferences towards companies that they are satisfied with their
previous experiences. Again, within the scope of our study, it has been revealed that the crisis
management strategies and corporate reputations of the aviation companies are effective in these
preferences of the consumers. For this reason, the crisis management strategies to be applied by aviation
companies in crisis periods and their corporate reputation obtained in the pre-crisis period will help them
to overcome the crisis periods more easily and with less damage.

The limitations of the study are first it is a cross-sectional study since it is conducted within a certain
time period and second it was conducted solely on the airline transportation sector with the convenience
sampling method. In future studies, which will be carried out on wider models and portfolios with the
elimination of time and industry constraints; will guide businesses in terms of current and potential
customers' attitudes towards brands. However, it is considered that other studies in which different
sectors and sample groups are included will contribute to the literature.

Although there are many conceptual studies on economic crisis and consumer behavior in the
literature, it is seen that empirical research on pandemic periods and aviation sector is not sufficiently
focused. In this context, it is considered that this study, which presents consumer behaviors in the context
of the aviation industry in crisis periods, will contribute to the literature by providing resources for other
studies.

Keywords: Crisis Management, Brand Preference, Corporate Reputation, Aviation Management

Kaynakga

Akim, F. (2020). Tirkiye'de Kriz Yonetimi Alaninda Yazilan Lisansiistii Tezlerin Icerik Analizi
Yontemiyle Incelenmesi. Global Media Journal TR Edition, 11(21), 234-250.

Aslan, M., Kdigikaltan, D. & Uzun, D. (2020). Kriz Yo6netim Streci Degerlendirme Olcekleri
Gelistirilme Calismast. Isletme Arastirmalar Dergisi, 12 (3), 2382-2406. doi: 10.20491 /isarder.2020.982

Baron, R. M. & Kenny, D. A. (1986). The Moderator-Mediator Variable Distinction in Social
Psychological Research: Conceptual, Strategic, and Statistical Considerations. Journal of Personality and Social
Psychology, 1173-1182. doi: 10.1037//0022-3514.51.6.1173.

Bekis, T., Bayram, A. & Seker, M. (2013). Kurumsal Itibarin 1§g6ren Performansi Uzerindeki Etkisinin
Belitlenmesine Yénelik Bir Arastirma. Ulnslararas: Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 52), 19-27. Retrieved
from https://dergipark.otg.tr/tr/pub/uaifd/issue/21597/231914.

Bowen, S. A, & Lovari, A. (2020). Crisis Management. In P. Harris, A. Bitonti, C. Fleisher, A.
Skorkiaer Binderkrantz (eds). The Palgrave Encyclopedia of Interest Groups, Lobbying and Public Affairs (pp. 1-10).

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi » 46 / 2021
292



Algilanan Kriz Yénetimi ile Marka Tercihi Arasindaki lliskide Kurumsal itibarin Aracilik Rolii: Havayolu Firmalari Uzerine Bir Arastirma

Bundy, J., Pfarrer, M.D., Short, C.E. & Coombs, W.T. (2017). Crises and Crisis Management:
Integration, Interpretation and Research Development. Journal of Management, 43(6), 1661-1692. doi:
10.1177/0149206316680030.

Caliskan, A. (2020). Kriz Yonetimi: Bir Olcek Gelistirme Calismast. Tiirk Sosyal Bilimler Arastirmalars
Dergisi, 5(2), 106-120. Rettieved from http://tursbad.hku.edu.tr/tr/pub/issue/57516/802641.

Fombrun, C. & Shanley, M. (1990). What’s in a Name? Reputation Building and Corporate Strategy.
Acadenmy of Management Journal, 33, 233-258. doi: 10.2307/256324.

Fombrun, C.J., Gardberg, N.A & Sever, .M. (2000). The Reputation Quotient: A Multi-Stakeholder
Measure of Corporate Reputation. The Journal of Brand Management, 7(4), 241-255. doi:
10.1057/bm.2000.10.

Gegikli F., Ercis, S. & Okumus, M. (2016). Kurumsal Itibarin Bilesenleri ve Parametreleri Uzerine
Deneysel Bir Calisma: Tiirkiye’nin Oncii Kurumlarindan Biri. Azatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 20(4), 1549-1562. Retrieved from https://dergipatk.org.tr/tr/pub/ataunisosbil /issue/26966/
283414.

George, D. & Mallery, P. (2010). SPSS for Windows Step by Step: A Simple Guide and Reference 17.0 Update.
10th ed., Pearson, Boston.

Gutman, J. (1982). A Means-End Chain Model Based on Consumer Categorization Processes. Journal of
Marfketing, 46(2), 60-72. doi: 10.2307/3203341.

Giil, H. & Avci, M. (2018). Kurumsal Itibarin Kariyer Yénetimi Uzerindeki Etkileri: KITMU” Ornegi.
KMU" Sosyal ve E konomik Arastirmalar  Dergisi, 20(34),53-69. Retrieved from
https://dergipark.org.tr/tr/pub/ kmusekad/issue/38118/439836.

Heilman, C.M., Bowman, D. & Wright, G. (2000) The Evolution of Brand Preferences and Choice
Behaviors of Consumers New to Market. Jowrnal of Marketing Research, 37(2), 139-155. doi:
10.1509/jmkr.37.2.139.18728.

Hu, L. & Bentler, P. (1999). Cutoff Criteria for Fit indices in Covariance Structure Analysis:
Conventional ~Criteria Versus New Alternatives.  Structural  Equation  Modeling, 6, 1-55. doi:
10.1080/10705519909540118.

Isik, A. & Yasar, M.F. (2015). Effects of Brand on Consumer Preferences: A Study in Turkmenistan.
Eurasian Journal of Business and Economics, 8(16), 139-150. doi: 10.17015/¢jbe.2015.016.08.

Ince, AR. & Tosun, N. (2015). I¢ Miisteri Odakli Kurumsal Itibar Bilesenlerinin Belirlenmesi ve
Isgéren Performansina Etkisinin Degerlendirilmesi Uzerine Bir Arastirma. Kafkas Universitesi [IBF Dergisi,
6(11), 37-52.

Keskin, H. & Yildiz, S. (2015). Tuketicilerin Marka Tercihlerinde Etkili Olan Faktérler ile Marka
Imajinin Marka Degeri Uzerindeki Etkileri: Trabzon Ornegi. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
(27), 239-254. Retrieved from https://dergipark.org.tr/tr/pub/dpusbe/issue/4769/65612.

Kocoglu, C. M. (2018). Yerli Turistlerin Kurumsal Itibar Algilarinin Marka Denkligine Ftkisi: Tiirk
Hava  Yollann  Otrnegi.  Turizm  Akademik  Dergisi, 5 (2), 109-127.  Retrieved  from
https://dergipark.otg.tr/tr/pub/ touraj/issue/41158/448270.

Macit, A. & Macit, D. (2020). Turk Sivil Havacihk Sektériinde Covid-19 Pandemisinin Yénetimi.
Avrasya Sosyal ve Ekonomi Arastirmalars Dergisi, 7(4), 100-116. Retrieved from https://dergipark.org.tr/
tr/pub/ asead/issue/54055/717678.

Marangoz, M. & Uluyol, O. (2010). Kiresel Ekonomik Krizin Tiketicilerin Harcama ve Tasarruf
Egilimleri Uzerine Etkilerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma. Mubasebe ve Finansman Dergisi, (45),
82-96. Retrieved from https://dergipark.org.tr/tr/pub/mufad/issue/35624/395899.

Mehra, P. & Singh, R. (2016). Consumer Preferences and Purchase Decision-making for Micro-packs-
An Empirical Study. Iision, 20(3), 1-13. doi: 10.1177/0972262916652806.

Pires, V. & Trez, G. (2018). Corporate Reputation: A Discussion on Construct Definition and
Measurement and Its Relation to Petformance. Revista de Gestao, 25(1), 47-64. doi: 10.1108/REGE-11-
2017-005.

Sen, G. & Bitin, E. (2021). Covid-19un Pandemi Salgininin Havacilik Sektériine Etkisi: Gig
Ekonomisi Alternatifi. Journal of Aviation Research, 3 (1), 106-127. doi: 10.51785/jar.857243.

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi » 46 / 2021
293


https://doi.org/10.2307/3203341
https://doi.org/10.1080/10705519909540118

Algilanan Kriz Yénetimi ile Marka Tercihi Arasindaki lliskide Kurumsal itibarin Aracilik Rolii: Havayolu Firmalari Uzerine Bir Arastirma

Tagraf, H. & Arslan, N.T. (2003). Kriz Olusum Sureci ve Kriz Yo6netiminde Proaktif Yonetim.
Cumburiyet Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, (4-1), 149-160.

Tirk, A. & Sener, A.A. (2018). Hizmet Kalitesi ve Rekabet Stratejileri Arasindaki Iliskinin Analizi:
Havacilik Alaninda Bir Uygulama. Nisantas: Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6(1), 1-21. Retrieved from
https://dergipark.otrg.tr/ tr/pub/nisantasisbd/issue /39909 /473790.

Venkatraman, V., Clithero, J. A., Fitzsimons, G. J., & Huettel, S. A. (2012). New Scanner Data for
Brand Marketers: How Neuroscience Can Help Better Understand Differences in Brand Preferences.
Journal of Consumer Psychology, 22(1), 143-153. doi: 10.1016/j.jcps.2011.11.008.

WHO (2020). The First Few X Cases and Contacts (FFX) Investigation Protocol for Coronavirus
Disease 2019 (COVID- 19) Version 2.2. https://www.who.int/publications, (Accessed: 25.02.2021).

Yoritk Karakilig, N. (2005). Kurumsal Itibarin Miisteri Tercihleri Uzerine Etkileri: Afyon’da Perakende
Sektoriinde Faaliyet Gosteren Isletmeler Uzerine Bir Arastirma. AKU [IBF Dergisi, 7(2), 181-196.
Retrieved from https://dergipatrk.org.tr/tr/pub/akuiibfd/issue/1634/20504.

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi » 46 / 2021
294


https://doi.org/10.1016/j.jcps.2011.11.008

