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Arastirma Makalesi Research Article

COVID-19risk algisinin satin alma niyeti
uzerine etkisinde marka kredibilitesinin
diizenleyici rolii: Havayolu sektoriinde
bir arastirma

The moderator role of brand credibility in the effect
of COVID-19 risk perception on purchase intention:
A study in the airline industry

oz

Havayolu sektort Covid-19 pandemisinden en ¢ok etkilenen sektorler arasinda yer almakta-
dir. Covid-19 hastaliginin kiresel ¢apta yayilmasinin ekonomik sonuglarinin yani sira toplumda
endise dizeyinin artmasi gibi gok dnemli sonuglari bulunmaktadir. Pandemi doneminde hava-
yolu isletmeleri yiiksek hijyen tedbirleri aldiklarina yonelik bilgilendirme ¢alismalari yaparak marka
kredibilitesini artirmaya odaklanmaktadir. Arastirmanin amaci, yolcularin Covid-19 risk algilarinin
satin alma niyetleriyle olan iligkisini ve bu iliskide marka kredibilitesinin rolini incelemektir. Bu
amagc dogrultusunda 6ncelikle Covid-19 risk algisi 6lgegdinin Tirkce gegerlilik ve giivenilirligi test
edilmistir. Hipotezlerin testinden elde edilen bulgular Covid-19 risk algisinin satin alma niyeti
Uzerinde negatif yonde bir etkisinin bulundugunu géstermistir. Marka kredibilitesinin ise bilis-
sel Covid-19 risk algisi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide ve duygusal Covid-19 risk algisi ile
satin alma niyeti arasindaki iliskide dizenleyici rolleri oldugu tespit edilmistir. Arastirma, havayolu
sektortinlin pandemi oncesi doluluk oranlarini yakalama mtcadelesinde marka kredibilitesinin
onemli bir rol oynayacagini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Havayolu, marka kredibilitesi, COVID-19, satin alma niyeti, risk algisi

JEL Kodlari: M31, D91, R41, Z32

ABSTRACT

Airline industry is one of the most affected industries by the Covid-19 pandemic. In addition to
economic consequences, there are very important consequences of the global spread of the
Covid-19 disease, such as an increase in the level of anxiety in society. During the pandemic, airlines
focus on increasing brand credibility by promoting their serious hygiene measures. The aim of the
research is to examine the relationship between passengers’ Covid-19 risk perceptions and their
purchase intentions and the role of brand credibility in this relationship. For this purpose, first of all,
the Turkish validity and reliability of the Covid-19 risk perception scale were tested. The findings of
the research show that the Covid-19 risk perception has a negative effect on the purchase inten-
tion. Brand credibility, on the other hand, has effects on both cognitive and affective Covid-19 risk
perceptions with its moderator role. The research reveals that brand credibility will play an impor-
tant role in the airline industry’s struggle to catch up with pre-pandemic occupancy rates.

Keywords: Airline, brand credibility, COVID-19, purchase intention, risk perception
JEL Codes: M31, D91, R41, Z32

Girig

COVID-19 korona virlslU (Sars-Cov-2) 2019 yilinin Aralik ayinda ortaya ¢ikmis, kisa sirede kiresel

boyutta yayllmasi nedeniyle 11 Mart 2020'de Diinya Saglik Orgiiti (WHO) tarafindan pandemi ilan
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edilmistir (WHO, 2021). Pandeminin ilaniyla birlikte virlsin yayil-
masini engellemek amaciyla yetkili kuruluslar tarafindan alinan
tedbirler artirlmaya baslanmistir. Oncelikle hijyen unsurlarina
vurgu yapilmis ve enfekte kisilerle temastan kaginmak igin sos-
yal mesafe glindeme getirilmistir. Sosyal faaliyetler kisitlanmis,
seyahat kisitlamalari baslatiimig, kismi veya genel sokaga ¢ikma
yasaklari uygulanmistir (Acar, 2020). Mobil uygulamalar vasita-
siyla hasta kisilerin durumlari izlenmis, kamuda ve 6zel sektdrde
asgari personelle esnek calisma sistemine gecilmis, okullarda
egitime ara verilmis ve saglik kuruluglarinin kapasitesi artiriimaya
cahsiimistir (WHO, 2020). Uygulanan tedbirlere ragmen Haziran
2021 tarihi itibariyle diinya genelinde vaka sayisi 170 milyona
ulasmisg, can kaybi sayisi ise 3,5 milyonun Uzerine ¢ikmistir (WHO,
2021a).

Kiresel boyutta faaliyet gosteren havayolu tasimaciligr pan-
demiden en ¢ok etkilenen sektorler arasinda yer almistir (S&P
Global, 2021). Salgin riski, Ulkelerin seyahatleri kisitlayici tedbir-
ler almasina neden olmus, s6z konusu 6nlemler kademeli olarak
gevsetilse de heniiz pandemi 6ncesi ugus sayisi ve yolcu talebine
yaklasilamamistir (ICAO, 2021). Dlinya genelinde 2020 yili yolcu
talebi %48,8'lik kismi i¢ hatlarda olmak tzere 2019 yilina oranla
%75,6'lik bir distsle sonuglanmis (IATA, 2021), 2021 yili ocak
ayinda gerceklesen toplam tarifeli ugus sayisi 2020 yili ocak ayina
oranla %43,5 azalmistir (Statista, 2021).

Yetkili kurumlarca alinan kisitlama tedbirlerinin yani sira top-
lumda ortaya gikan salgin hastalik endisesi de havayolu tagima-
cih@i Uzerinde etkili olabilmektedir (Bae & Chang, 2020; Chew &
Jahari, 2014; Lau & Yang, 2004). 2020 yilinin haziran ayi itibariyle
seyahat kisitlamalari gevsetilmeye baglamasina karsin diinya
genelinde ongorilenden 2,88 milyar daha az yolcu tasinmis ve
havayollari yaklasik 390 milyar dolar gelir kaybina ugramistir
(ICAQ, 2020).

Tiketiciler satin alma karari vermeden once bilgi toplamakta
ve alternatifler arasindan satin alma karari vermektedir (Kotler,
1997). Mal/hizmet hakkinda yeterli bilgi elde edilemedigi durum-
larda satin almayla ilgili algilanan risk dlizeyi artmakta ve satin
alma niyetini negatif yonde etkileyebilmektedir (Roselius, 1971;
Stone & Grgnhaug, 1993). Bu asamada marka, tiketiciler icin bilgi
kaynag! olarak gorlilmekte ve satin alma kararinda énemli rol
oynamaktadir (Kotler, 1997). Markanin vaat ettiklerini yerine geti-
recegine olan inandiricili§i ve tiiketici tarafindan algilanan gtiveni-
lirligi marka kredibilitesi olarak adlandiriimakta, bu da tiketicinin
marka tercihi ve satin alma karari Uzerinde etkili olabilmektedir
(Erdem & Swait, 2004).

isletmeler markalarina yaptiklar yatirimlarla marka kredibilitesini
artirmaya ve tiketicilerin satin almaya yonelik algiladiklari riski
azaltmaya calismaktadir (Erdem & Swait, 2004). Ornegin Jeng
(2016)'nin havayolu tagimaciligi sektoriindeki arastirmasi, marka
kredibilitesinin yolcularin satin alma niyeti Gzerinde olumlu yénde
bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Jeng, 2016).

Son dénemde havayolu isletmeleri tarafindan yapilan pazarlama
ve halkla iligkiler calismalari siklikla havaalani ve kabin iginde
uygulanan hijyen uygulamalarina vurgu yapmaktadir (THY, 2021).
Markanin yolcu nazarindaki kredibilitesi artirilarak gliven duygusu
olusturulmaya caligilmakta ve bdylece tercih edilirlik oranlari
artirilarak rekabet avantaji elde edilmesi amacglamaktadir. Hava-
yolu igletmelerinin yeniden tercih edilme oranlari, karlilik ve sir-
durdlebilirlikleri Gzerinde onemli etkiye sahiptir. Sektorde yikici
etkiye neden olan COVID-19 pandemisinin ve havayolunun marka
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glvenilirliginin satin alma niyeti Uzerindeki etkisinin belirlen-
mesi, yolcularin satin alma davranislarinin anlasilabilmesi agisin-
dan 6nem arz etmektedir. Bu baglamda arastirma kapsaminda,
benzer arastirmanin bulunmadigi havayolu sektoriinde, algilanan
Covid-19 riskinin satin alma niyeti Gizerine etkisindeki marka kre-
dibilitesinin diizenleyiciligi roltinl ortaya koyarak sektore ve lite-
ratlre katki saglamak hedeflenmektedir.

Arastirmada oncelikle risk algisi, marka kredibilitesi ve satin alma
kavramlariile bu kavramlarin birbirleriyle olan iligkisi ele alinmistir.
Sonrasinda havayolu ile seyahat eden yolcularin Covid-19 salgini
kaynakli risk algilarinin bilet satin alma niyetlerine olan etkisi ve
havayolunun marka kredibilitesinin bu etki Uzerindeki dizenleyici
roll incelenmistir.

Kavramsal Gerceve

Risk Algisi

Alan yazinda ilk kez Bauer tarafindan ortaya konan risk algisi kav-
rami, belirli bir riskten kaynaklanan durumlarla ilgili 6znel inang-
lari veya deger yargilarini ifade etmektedir. Bauer’e gore kisilerin
eylemlerinde dnceden kestirilemeyen ve istenmeyen birtakim
olaylarin gerceklesme riski bulunmaktadir (Bauer, 1960). Risk
algisi Uzerine yapilan c¢alismalar algilanan riski tanimlamanin
zor oldugunu gostermistir. Vlek ve Stallen (1980) alan yazindaki
tanimlari incelemis ve kaybin gergeklesme olasihigl, kaybin biytk-
|tgU, beklenen kayip gibi en yaygin tanimlamalari listelemistir
(Vlek & Stallen, 1980). Risk algisi en genel haliyle tiiketicinin her-
hangi bir satin alma davranisinda algiladigi riskin niteligi ve mik-
tari olarak tanimlanmaktadir (Lim, 2003).

Yapilan tanimlamalardan yola c¢ikarak risk algisinin tlketicile-
rin istemedigi sonuglarin gerceklesme olasiligi ve gerceklestigi
zamanki etkisi hakkindaki yargilarina dayandigi sdylenebilir. Dola-
yislyla algilanan risk bireyler arasinda farklilik géstermektedir ve
bireylerin davraniglarinda belirleyici rol oynamaktadir. Bu nedenle
arastirmacilar gergek risk yerine algilanan riske odaklanmislardir
(Dillard ve ark., 2012; Peter & Ryan, 1976).

Literatlrde risk algisinin bilissel (cognitive) ve duygusal (affec-
tive) olarak iki alt boyutunun oldugunu ortaya koyulmustur (Ber-
gstrom & McCaul, 2004; Leventhal ve ark., 2007). Bilissel risk
algisi bireyin duyarhhgini ve algiladigi riskin siddetini icerirken
duygusal risk algisi, kisinin maruz kaldigi riskten duydugu endi-
seyi ifade etmektedir (Sjcberg, 1998). Risk algisi Uzerine yapilan
ilk calismalar sadece biligsel boyut Uzerinde dururken zamanla
duygusal risk algisinin da bireyin davraniglarinda énemli bir
karar verici oldugu sonucuna ulasiimistir (Loewenstein ve ark.,
2001). Havayolu tasimaciliyi sektoriinde de dider sektorlere
benzer sekilde risk algisinin bireylerin davraniglari tzerinde
etkili oldugu cesitli calismalarla ortaya konmustur. Bergst-
rom ve McCaul (2004), 11 Eylul saldirilarindan sonra yolcularin
havayolu ile seyahat etme istekliligini arastirmis ve duygusal
risk algisi boyutunun énemi Uzerinde durmustur (Bergstrom &
McCaul, 2004).

Boksberger ve ark. (2007), yolcularin sosyo-demografik ozellik-
lerine gdre risk algilarindaki farkliliklari analiz etmis ve cinsiyet,
yas, kiltlrel arka plan ve gelir gibi degiskenlere gore algilanan
riskte degisimler oldugunu tespit etmistir (Boksberger ve ark.,
2007). Kogoglu (2016), yolcularin risk algilarinin yeniden satin
alma davranigi Uzerindeki etkisini incelemis ve yolcularin yaslari,
gelirleri ve havayolu kullanim sayilarina gore risk algilarinin farkl-
lastigi sonucuna ulagmistir (Kogoglu, 2016). Lamb ve ark. (2020),
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COVID-19 salgini esnasinda yolcularin risk alma ve havayolu ile
seyahat etme niyetlerinde belirleyici olan faktorleri aragtirmiglar-
dir. Arastirma sonucunda duygusal risk algisi boyutuyla ilgili olan
korku, uyumluluk gibi faktorlerin 6Gnemi 6n plana ¢ikmistir (Lamb
ve ark., 2020). Yapilan galigmalar, algilanan riskin bireyin davranigi
Uzerinde etkili oldugunu ve risk algisi kavraminin bireyler arasinda
farkhhk gosterdigini ortaya koymustur. Havayolu tasimaciligi sek-
tortinde de yolcularin risk algilari, seyahat kararlarinda ve bilet
satin alma niyetlerinde etkili olabilmektedir.

Marka Kredibilitesi

Kredibilite genel olarak glvenilirlik ve inanilirhk anlamina gel-
mektedir (TDK, 2019). Alan yazinda ilk kez Erdem ve Swait (1998)
tarafindan ortaya konulmus olan marka kredibilitesi ise markanin,
kendisi tarafindan vaat edileni devamli olarak yerine getirecegi
konusundaki inandiriciligidir (Erdem & Swait, 1998).

Marka kredibilitesi, glvenilirlik ve uzmanlik olmak Uzere iki alt
boyuttan olugmaktadir. Glvenilirlik, isletmelerin vaat ettiklerini
yerine getirme istekliligini ifade ederken, uzmanlik ise igletme-
lerin vaat ettiklerini fiilen yerine getirme kabiliyeti olarak agikla-
nabilmektedir (Erdem & Swait, 2004). Bir markanin glvenilirligi
ve uzmanhgi, o markanin onceki tim pazarlama stratejilerinin ve
faaliyetlerinin toplam etkilerine dayanmaktadir. Dolayisiyla marka
kredibilitesinin, markaya iligkin yapilan yatirimlarin bir yansimasi
oldugu soylenebilmektedir (Baek & King, 2011).

Mal veya hizmet hakkinda yeterince bilgi sahibi olunamayan belir-
sizlik ortaminda, tiketiciler bir karar vermeden 6nce daha fazla
arastirmayapma egiliminde olmaktadir. Ayni zamanda tiiketiciler,
glvenilir oldugunu disitndUkleri, marka kredibilitesi yiksek mar-
kalari bu sliregcten muaf tutmaktadir (Money ve ark., 1998). Ben-
zer sekilde Erdem & Swait (1998), marka kredibilitesinin algilanan
kaliteyi artirdigini ve algilanan riski azalttigini, boylece tiiketicinin
satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur (Erdem & Swait,
1998). Aaker (1991)'e gore de algilanan risk azaldikga ve algilanan
kalite arttikga, tliketiciye mal veya hizmete yonelik bilgi saglan-
masilyla ilgili maliyetler dismekte ve tiketici dederlendirmeleri
iyilesmektedir.

Havayolu tagimaciligi sektoriinde de marka kredibilitesinin tike-
tici davraniglari Uzerindeki etkileri arastiriimistir. Jeng (2016),
havayollarinda marka kredibilitesinin satin alma niyetine olan
etkisini incelemis, marka kredibilitesinin tuketicilerin karar
verme sirecini kolaylastirdigi ve duygusal bagliligini arttirdidi, bu
yolla satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulas-
mistir (Jeng, 2016). Wang ve ark. (2017), havayolu tasimacilig
sektorinde markayi tanitan Unldlerin glvenilirligi ile marka kre-
dibilitesi arasindaki iligkiyi ve satin alma niyetine olan etkilerini
arastirmistir. Markayi tanitan Unlinin givenilirliginin ve marka
kredibilitesinin satin alma niyeti Uzerinde olumlu yonde etkisi
oldugu sonucuna ulasgiimistir (Wang ve ark., 2017). Kao ve ark.
(2020) ise algilanan havayolu kriz ydnetimi yeteneginin havayo-
lunu kullanma niyetine olan etkisi lizerinde marka kredibilitesi-
nin ve marka tutumunun araci roliint incelemistir ve arastirma
modelinde marka kredibilitesinin tam araci rol Ustlendidi sonu-
cuna ulasmistir (Kao ve ark., 2020).

Marka kredibilitesi, havayolu tasimaciligi sektoriinde yolcularin
satin alma niyetini etkileyebilmekte ve marka kredibilitesi yiksek
olan havayolu igletmeleri yolcular tarafindan daha glvenilir bulu-
nabilmektedir. Havayolunun gti¢li bir marka kredibilitesine sahip
olmasil, algilanan kaliteyi ve yolcu bagliligini arttirarak havayolu
gelirlerinin artmasina katkida bulunabilmektedir.

Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiketicinin bir Grlinl satin almaya olan ilgisiile o
UrlnU satin alma olasiliginin birlesimi olarak tanimlanabilir (Wang,
2014). Kotler (1997), satin alma niyetini bireyin kisisel 6zelliklerinin
etkili oldugu ve dis faktorler tarafindan tesvik edilen, satin alma
kararina yonelik bir tliketici davranisi olarak tanimlamistir (Kotler,
1997).

Literatlirde satin alma niyetine etki eden pek cok faktor Uze-
rinde durulmustur. Kotler ve Armstrong (2011), satin alma niyetini
etkileyen faktorleri bireysel tutumlarla ilgili faktorler ve 6ngordil-
meyen durumlara iliskin faktorler olarak iki grupta incelemistir.
Bireysel tutumlar agirlikli olarak diger bireylerin tercih ve bek-
lentilerini ele alirken, ongortlmeyen durumlar Grin, fiyat ya da
Urlinden beklenen faydayla ilgili 5ngorilmeyen gelismelerin satin
alma niyetine olan etkisini agiklamaktadir (Kotler & Armstrong,
2011). Benzer sekilde arastirmalar, trline ya da markaya yonelik
tutumun, satin alma niyetini etkileyen dnemli bir faktor oldugunu
ortaya koymustur (Kim & Ko, 2010; Lloyd & Luk, 2010).

Havayolu sektorlinde de satin alma niyetine etki eden faktor-
leri inceleyen cesitli arastirmalar yer almaktadir. Chen ve Chang
(2008), marka degeri, marka tercihi ve satin alma niyeti iligkisini
degistirme maliyetinin diizenleyici roll gergevesinde incelemistir.
Marka dederi ve marka tercihinin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi ve degistirme maliyetleri dislk olan yolcular igcin marka
degerinin satin alma niyeti Gzerinde anlamli bir etkisinin olmadigi
sonucuna ulasgilmistir (Chen & Chang, 2008).

Wang (2014), havayolu is birliklerinin marka deg@eri, marka tercihi
ve satin alma niyeti ile iligkini incelemistir. Bulgular havayolunun
kiresel bir is birligi Uyesi olmasinin satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledi§ine isaret etmistir (Wang, 2014). Tarkang ve ark.
(2020), havayoluna ait web sitesi kalitesinin elektronik agizdan
adiza iletisime satin alma niyetine olan etkilerini incelemis ve
web sitesi kalitesinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulasmistir (Tarkang ve ark., 2020). COVID-19 pandemi
strecinden en ¢ok etkilenen sektorler arasinda yer alan havayolu
sektorl igin yolcularin satin alma niyetini etkileyen faktorler daha
da 6nem kazanmistir. Bu donemde marka kredibilitesinin roll
dogru tahlil edebildigi takdirde rakiplere kargi avantaj saglama
ihtimali de artabilecektir.

Risk Algisi, Marka Kredibilitesi ve Satin Alma Niyeti iligkisi

Risk algisi, marka kredibilitesi ve satin alma niyeti arasindaki ilig-
kiyi ortaya koymaya yonelik literatlirde sinirli sayida galisma yer
almakla birlikte havayolu sektoriinde gergeklestirilen arastirmaya
rastlanmamistir. Baek ve ark. (2010), farkli Grin kategorilerinde
marka kredibilitesinin satin alma niyeti tGzerindeki etkisini ve bu
iliskide risk algisinin araci rolini incelemistir. Marka kredibilite-
sinin, algilanan kalite, tasarruf edilen bilgilendirme maliyetleri ve
algilanan risk araciliiyla satin alma niyetini olumlu yonde etkile-
digi sonucuna ulasiimistir (Baek ve ark., 2010).

Baek ve King (2011), hizmet sektorlerinde marka kredibilitesinin
risk algisi ve satin alma niyeti ile olan iligkisini incelemistir. Marka
kredibilitesinin algilanan kaliteyi arttirmak suretiyle satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigini ve birgok hizmet kategorisinde
tuketicilerin algiladigr riski azalttigini ortaya koymustur (Baek &
King, 2011).

Gilaninia ve ark. (2012), marka kredibilitesinin risk algisi ara-
ciligilyla satin alma niyeti Uzerindeki etkisini stt Urlnleri
kategorisinde incelemistir. Arastirma sonucunda marka kredi-
bilitesinin sadakat, algilanan kalite, tasarruf edilen bilgilendirme

Trends in Business and Economics | 2022 36(2): 153-164 | doi: 10.54614/TBE.2022.948646



156

maliyetleri ve algilanan risk aracihdiyla satin alma niyeti lze-
rinde etkili oldugunu ortaya koyulmustur (Gilaninia ve ark,
2012). Hanzaee ve Taghipourian (2012), Baek ve ark. (2010)a
benzer sekilde farkli trlin kategorilerinde marka kredibilitesinin
satin alma niyeti tzerinde risk algisinin araci roléini incelemigtir.
Bulgular, marka kredibilitesinin algilanan degder, algilanan kalite,
tasarruf edilen bilgilendirme maliyetleri ve algilanan risk ara-
cihidiyla satin alma niyeti Gzerinde etkili oldugunu ortaya koy-
mustur. Ayni zamanda marka kredibilitesinin risk algisi tizerinde
negatif yonde bir etkisi oldugu sonucuna ulasiimistir (Hanzaee
& Taghipourian, 2012).

Literatlrdeki calismalarin isiginda risk algisinin ylksek olmasinin
satin alma niyetinin olumsuz etkileyebilecegdi, marka kredibilite-
sinin ise kiside yaratti§i giiven duygusunun yiksek olmasi duru-
munda risk algisini azaltarak satin alma niyetine olumlu bir etkide
bulunabilecedi ¢ikarimi yapilabilmektedir.

Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirma igin olusturulan model Sekil 1'de verilmistir:

Marka
Kredibilitesi
Bilissel
Risk Algist Satin Alma
Niyeti
Duygusal
Risk Algist
Sekil 1.

Arastirmanin Modeli

Arastirma hipotezleri olusturulurken literatlrde yer alan arastir-
malar incelenmis; satin alma asamasinda karsilasilan belirsizlikler
ve istenmeyen olaylarin gergceklesme olasiliginin risk algisina yol
actigi gortlmistir. Dolayisiyla risk algisi ile satin alma niyeti ara-
sinda negatif yonli bir iligki bulunabilmektedir (Cho ve ark., 2014;
Hornibrook & Fearne, 2003; Kogoglu, 2016).

Markanin glvenilir oldugunun dtslnulmesi risk algisini azalta-
bilmekte ve satin alma niyeti Uzerinde olumlu bir etkide bulu-
nabilmektedir. Literatlirdeki arastirmalar marka kredibilitesinin
algilanan kaliteyi arttirip algilanan riski azaltarak satin alma niye-
tini etkileyebildigini ortaya koymustur (Erdem & Swait, 1998;
Money ve ark., 1998; Park & Lee, 2013). Bu dogrultuda arastirma
hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur:

H,: Bilissel COVID-19 risk algisinin satin alma niyeti Uzerinde
anlamli ve negatif yonde bir etkisi bulunmaktadir.

H,: Duygusal COVID-19 risk algisinin satin alma niyeti lizerinde
anlamli ve negatif yonde bir etkisi bulunmaktadir.

H,: Marka kredibilitesinin biligsel COVID-19 risk algisi ile satin
alma niyeti arasindaki iligkide diizenleyici roli bulunmaktadir.

H,: Marka kredibilitesinin duygusal COVID-19 risk algisi ile satin
alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici rold bulunmaktadir.

Marka kredibilitesinin diizenleyici roliintin havayoluna gore fark-
lihk gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla olusturulan
hipotezler ise asagida yer almaktadir:

H.: Bilissel COVID-19 risk algisinin satin alma niyeti ile marka kre-
dibilitesinin dizenleyici etkisinde tercih edilen havayoluna gore
anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
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H,: Duygusal COVID-19 risk algisinin satin alma niyeti ile marka
kredibilitesinin dlzenleyici etkisinde tercih edilen havayoluna
gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Yontem

Arastirmanin Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmada kullanilan veriler 01.03.2021 ile 31.03.2021 arasinda
Turk Hava Yollari (THY), Pegasus Havayollari (PGS), Anadolu Jet
(AJet) ve Sun Express (SE) ile seyahat etmis yolculara ¢evrimici
anket formu gdndererek toplanmistir. Kolay 6rnekleme yonte-
miyle yolculardan 422 adet anket elde edilmistir. Anketlerden
16 tanesinde eksik bilgi, 10 tanesinde ise bastan savma cevaplar
verildiginin tespit edilmesi nedeniyle analiz kapsamindan ¢ikaril-
mis ve arastirma hipotezleri 396 adet anket ile test edilmistir.

Arastirmanin anakutlesini 2021 yili ilk ceyredinde Turkiye'de i¢
hat ucusu gergeklestiren havayolu isletmelerinin yolculari olus-
turmaktadir. DHMI verilerine gdre 2021 yilinin ilk (i¢ ayinda i¢ hat
uguslarinda 11 milyon 650 binin lizerinde yolcu taginmistir (DHMI,
2021). Girbiz ve Sahin (2014), 250 binden biylk olan bir ana-
kitle icin %95 glven araliginda gerekli 6rneklem blyUklGginin
384 oldugunu ortaya koymustur (Girblz & Sahin, 2014). Ayrica
Olgek uyarlama galismalarinda faktor yapisini ortaya gikarmak igin
orneklemin 300’den fazla olmasi dnerilmektedir (ITC, 2017). Belir-
tilen nedenlerden dolayr 396 kisilik 6rneklem grubunun yeterli
oldugu kabul edilmistir.

Anket formu dort bélimden olugsmaktadir. Birinci bélimde kati-
imcilarin demografik bilgilerine yer verilmistir. ikinci bdlimde
Brug ve ark. (2004) tarafindan gelistirilen ve Bae ve Chang (2020)
tarafindan COVID-19 salginina uyarlanan risk algisi olgegi kulla-
nilmistir. Risk algisi dlgedi bilissel ve duygusal olmak Uzere iki alt
boyuttan olugsmaktadir ve her birinde dorder ifade yer almaktadir.
Arastirma kapsaminda kullaniimak Gzere dlgedin Turkge gecerli-
lik ve glvenilirligi literattirde ilk kez test edilmistir. Bu amagla ilk
asamada Olgekteki ifadeler Tlrkge diline gevrilip sonrasinda tekrar
ingilizce diline gevrilerek anlam bozulmasi olmadigi gérilmustiir.
ikinci asamada 6lcek ifadeleri havacilik ydnetimi alaninda uzman
akademisyenlere okutulmus ve ne anladiklarini anlatmalari isten-
mistir. Bu asamada da anlam bozulmasi olmadi§i gorilerek faktor
analizine gecilmistir. Bulgular kisminda detayli olarak aciklandigi
Uzere Uyum iyiligi dederleri Ki Kare 36,371, df 16, CMIN/DF 2,273
ve Cronbach’s Alpha (CA) degeri 0,901 olarak tespit edilerek dlge-
gin Turkge gegerlilik ve gtivenilirligi ortaya koyulmustur.

Uclincti badlimde Erdem ve Swait (2004) tarafindan gelistiri-
len yedi ifade ve tek faktorden olusan marka kredibilitesi olgedi,
dordiincl bélimde Dodds ve ark. (1991) tarafindan gelistirilen U¢
ifade ve tek boyuttan olusan satin alma niyeti 6lcedi kullaniimig-
tir. ifadeler begli Likert tipi 6lgek kullanilarak dlgtilmis, elde edilen
veriler SPSS 22 ve AMOS 24 istatistik paket programlari kullani-
larak analiz edilmistir. ik olarak demografik verilere yer verilmis,
ardindan faktor ve glvenilirlik analizleri yapilmis ve son olarak
hipotezler test edilmistir.

Bulgular

Demografik Veriler

Arastirmaya katilan kisilerin 228'i erkek, 161’ kadinlardan olug-
maktadir. Erkek katilimcilarin orani %57,6°dir. Evlilerin toplam igin-
deki orani %42,9'dur. Toplam katilimcilar arasinda en ytiksek pay!
%42,7 ile 6n lisans mezunlari olusturmaktadir. Katilimcilar tara-
findan en sik tercih edilen havayolu igletmesi %44,2 ile THY'dir.
Tablo 1'de katilimcilarin demografik 6zellikleri gosterilmistir.
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Tablo1.

Demografik Bilgiler

Cinsiyet Dagilim % Kiimiilatif% Medeni Durum Dagilim % Kiimtilatif%
Erkek 228 57,6 57,6 Evli 170 42,9 42,9
Kadin 168 42,4 100 Bekar 226 571 100
Toplam 396 100 100 Toplam 396 100 100
Egitim Diizeyi Dagilim % Kiimiilatif % Havayolu Tercihi Dagilim % Kiimiilatif%
Lise 106 26,8 26,8 THY 175 442 442

On Lisans 169 427 69,4

Lisans 59 14,9 84,3 PGS 110 27,8 72,0

Y. Lisans 46 11,6 96,0 Alet 69 174 89,4
Doktora 16 40 100 SE 42 10,6 100
Toplam 396 100 100 Toplam 396 100 100

Arastirma Olgeklerinin Giivenilirlik ve Dogrulayici Faktér
Analizi

ilk asamada veri setinin parametrik testlere uygunlugu incelen-
mistir. Parametrik testlerin kullanilabilmesi igin veri setinin nor-
mal dagiim gostermesi gerekmektedir (Kalayci, 2016). Normal
dagilim icin normallik testi, carpiklik ve basiklik (skewness ve kur-
tosis) de@erlerinin kontroll ve histogram incelemesi yapilmistir
(Gengoglu ve ark., 2017).

Normallik testinde 6rneklemin 50’den ¢ok olmasi nedeniyle Kol-
mogorov-Smirnov sonuglari degerlendirilmistir (Razali & Yap,
2017). Sonucun istenilen dlizeyde olmamasi nedeniyle garpiklik
ve basiklik degerleriincelenmis ve —1,5 ile +1,5 araliginda olduklari
gortlmustir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin —1,5 ile +1,5 arali-
ginda olmasi normal dagilimin géstergelerinden biri olarak kabul
edilmektedir (Tabachnick & Fidell, 2013).

Son asamada histogram incelemesi gergeklestirilmis ve normal
dagihma uygun sekiller olusturdugu goézlemlenerek (Weisstein,
2021) veri setinin parametrik testlere uygun oldugu sonucuna
ulasilmistir. Parametrik testlerin uygulanabileceginin kabul edil-
mesinin ardindan COVID-19 risk algisi, marka kredibilitesi ve satin
alma niyeti Olgeklerinin glvenilirlik testleri ve dogrulayici faktor

analizleri yapilarak yapisal esitlik modeli araciliiyla arastirma
hipotezleri test edilmistir.

COVID-19 Risk Algisi Olgegi Guivenilirlik Testi ve Dogrulayici
Faktor Analizi

Faktor analizinin ilk agsamasinda Ki Kare degeri, serbestlik dere-
cesi ve olasilik seviyesi (probability level - p) incelenmektedir.
Ki Kare dederi 84,989 serbestlik derecesi 19 ve olasilik seviyesi
(P) O olarak tespit edilmistir. Bu nedenle regresyon yiukleri ve
uyum iyiligi degerleri kontrol edilmis ve Tablo 3'te gortldigu
Uzere tUm regresyon yUklerinin 0,5'ten blylk oldugu gozlem-
lenmistir (Chou ve ark., 2002). Uyum iyili§i degerleri incelenir-
ken CMIN/ DF'nin 2'nin altinda, GFI ve TLI'nin 0,9'un Uzerinde,
PCLOSE’un 0,000 degerinden farkli, RMR (SRMR) ve RMSEA'In
0,08’in altinda olmasi beklenmektedir (Meydan & Sesen, 2011).
ilk asama uyum iyiligi degerleri ve regresyon ytikleri Tablo 2'de
verilmistir.

Uyum iyiligi degerleri istenilen seviyede olmadigindan diizeltme
indisleri (MI) incelenmistir. MI dederleri en ylksek olan el ile e4,
e2 ile e4 ve €5 ile e8 hata terimleri arasina kovaryans koyularak
yeniden hesaplama yapilmistir. Ml degerleri ve ikinci agama uyum
iyiligi degerleri Tablo 3'te verilmistir:

Tablo 2. ) ) )
COVID-19 Risk Algisi Olgegdi Ilk Asama Uyum lyiligi Degerleri
Ki Kare df CMIN/DF TLI
84,989 19 4,473 ,948
B1 <--- Biligsel ,832 D1 <--- Duygusal ,850
B2 <--- Biligsel ,608 D2 <--- Duygusal 734
B3 <--- Biligsel ;796 D3 <--- Duygusal ,887
B4 <--- Biligsel ,632 D4 <--- Duygusal ,861
Tablo 3. ) ) ) )
COVID-19 Risk Algisi Olgedi Diizeltme Indisleri ve Ikini Asama Uyum lyiligi Degerleri
Diizeltme indisleri Degisim

el<-->e4 13,757 —158
e2<-->e4 9,004 213
eb<-->e8 10,371 -107

df CMIN/DF TLI CFI GFI RMSEA PCLOSE SRMR
36,371 16 2,273 ,981 ,989 ,976 ,057 ,295 ,0249
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ikinci asamada uyum iyiligi degerleri yeterli bulunarak gruplar
arasi dlgme degismezligi (invariance) testine gecilmistir. Olcme
dedismezligi testi bir olgedin ozelliklerinin farkli gruplarda
degisiklik gosterme durumunu incelemektedir (Karaduman &
Kilmen, 2018). Test igin Excel Stats Tools'dan yararlaniimis ve
Tablo 4'te verildigi Uzere olgme degdismezligi oldugu sonucuna
ulasiimistir.

Olgme degismezligi testinin ardindan SPSS 22 programinda
guvenilirlik testi uygulanmigtir. Cronbach’s Alpha (CA) degeri
0,901 olarak hesaplanmigtir. CA degerinin 0,70’in Ulzerinde
olmasi beklenmektedir (Kalaycl, 2016). Son asamada cevaplarda
yanhhk testi yapiimistir. Ortak yontem yanhh§i (common met-
hod bias), farkli yapilarin ayni yontemle Slgtilmesinin elde edilen
sonuglarda yanliliga sebep olabilecegini ifade etmektedir (Pod-
sakoff ve ark., 2012). Modele yeni bir gizil degisken eklenmis ve
Excel Stats Tools kullanilarak yanlilik testi yapilmistir. Tablo 5'te

verildigi Uzere cevaplarda yanlilik olmadigi tespit edilerek olge-
gin arastirma hipotezlerini test etmeye uygun olduguna karar
verilmistir.

Marka Kredibilitesi Olgegi Giivenilirlik Testi ve Dogrulayici
Faktor Analizi

Marka kredibilitesi 6lcedi icin yapilan fakt6r analizine iliskin uyum
iyiligi degerleri ve regresyon yukleri Tablo 6’da gosterilmistir.

Degerler faktor analizine devam etmek icin uygun bulunarak
degismezlik testine gegilmis ve Tablo 7'de verildigi Uzere gruplar
arasinda degismezlik oldugu tespit edilmistir.

Degismezlik testinin ardindan gtvenilirlik test edilmis ve CA
degerinin 0,939 oldugu gortlmuistlr. Son asamada cevaplarda
yanlilik testi yapiimig ve Tablo 8'de verildigi Gizere cevaplarda yan-
lilk olmadigi tespit edilmistir. Test sonucunda olgedin hipotezle-
rin testine uygun oldugu kabul edilmistir.

Za(?\l/(lJD‘t.1 9 Risk Algisi Olgegine Ait Olcme Degismezligi Test Sonucu

Ki Kare df p-degeri Degismezlik
Tlim Model
Kisitsiz Model 53,589 32
Kisitl Model 62,288 38
Grup Sayisl
Fark 8,699 6 191 EVET
Tablo 5. .
COVID-19 Risk Algisi Olgedi Cevaplarda Yanlilik Testi Sonucu

Ki Kare df p-degeri Degismezlik

Tim Model
Kisitsiz Model 3,76 8
Kisitl Model 6,371 16
Grup Sayisl
Fark 2,611 ,956 EVET
Tablo 6. . )
Marka Kredibilitesi Olgegi Uyum lyiligi Degerleri ve Standardize Regresyon Yikleri
Ki Kare df CMIN/DF TLI CFl GFI RMSEA PCLOSE SRMR
28,925 14 2,066 ,990 ,993 ,980 ,052 414 ,0153
K1<---Kredibilite ,806 K5<---Kredibilite ,905
K2<---Kredibilite ,842 K6<---Kredibilite ,861
K3<---Kredibilite 775 K7<---Kredibilite 827
K4<---Kredibilite 791
Tablo 7. . )
Marka Kredibilitesi Olgedine Ait Olgme Degismezligi Test Sonucu

Ki Kare df p-degeri Degismezlik
Tim Model
Kisitsiz Model 49702 28
Kisitl Model 55,548 34
Grup Sayisl
Fark 5,846 441 EVET
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Tablo 8. )
Marka Kredibilitesi Olgedi Cevaplarda Yanlilik Testi Sonucu
Ki Kare df p-degeri Degismezlik
Tim Model

Kisitsiz Model 3,76 8
Kisitl Model 6,371 16
Grup Sayisl
Fark 2,611 ,956 EVET
Tablo 9. B )
Satin Alma Niyeti Olcegi Ters Imaj Korelasyon Matrisi

(SA1,2) (SA2,2) (SA3,2)
(SA1,2) ;1422 —,249 —,540
(SA2,2) —,249 7812 —,458
(SA3,2) —,540 —,458 ,6882
a. Orneklem Yeterliligi Olciitleri (Measures of Sampling Adequacy - MSA)

Satin Alma Niyeti Olgegi Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Satin alma niyeti dlgegdinin faktor analizini gerceklestirmeden dnce
model tanimlamasi yapilmistir. Model tanimlamasi, hipotezlerin
test edilip edilemeyecedi konusunda dederlendirme yapilabilme-
sini saglamaktadir. Tam tanimlanmis modeller mikemmel uyum
indekslerine sahip oldugundan modelin testi anlaml bulunama-
maktadir (Rigdon, 1995). Arastirma modelinin tam tanimlanmis
olmasl nedeniyle dogrulayici faktor analizi SPSS 22 araciligiyla
gerceklestirilmistir. ilk asamada ters imaj korelasyon matrisi (anti
image correlation matrix) incelenmistir. Ters imaj korelasyon
matrisi 6lgcegin her bir maddesinin tek tek faktor analizine uygun-
lugunu test etmektedir. Maddelerin dogrusal etkilerinin 0,50’'nin
tizerinde olmasi gerekmektedir (Ozgir, 2004). Tablo 9'da verildigi
Uzere Glcege ait maddeler faktor analizine uygun bulunmustur.
ikinci asamada Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri incelenmistir.
KMO, 6rneklem yeterliliginde yaygin kullanilan bir olcuttir ve
ortak faktortarafindan agiklanan varyansi ifade etmektedir (Akgdil,
1997). KMO degeri 0,90 lzerinde miikemmel, 0,80 ¢ok iyi, 0,70
iyi, 0,60 orta ve 0,50 diizeyinde zayif kabul edilmektedir (Ozgiir,
2004). Olcege ait KMO degeri 0,733 bulunarak iyi derecede uygun
oldugu kabul edilmistir. Agiklanan toplam varyans %81,196 seviye-
sindedir. Tablo 10°da bilesen (component) matrisi ve faktor yiikleri
birlikte verilmistir.

Faktor analizi sonucunda Olcekteki ifadelerin tek boyut altinda
toplandigi gorulerek glvenilirlik testi uygulanmistir. CA degderi O,

884 bulunarak glvenilirlik onaylanmis ve hipotezlerin testi asa-
masina gegilmistir.

Hipotezlerin Testi

Dogrulayici faktor analizleri yapilan degiskenler kullanilarak arag-
tirma modeli olusturulmustur. Modelin uyum iyiligi degerleri
Tablo 11'de, arastirma modeli ise sekil 2'de verilmistir.

Satin alma niyeti tzerinde biligsel COVID-19 risk algisinin anlamli
ve negatif yonde (regresyon yliki=-0,060, p < ,05), duygu-
sal COVID-19 risk algisinin anlamli ve pozitif yonde (regresyon
yukii=0,151, p < ,05) bir etkisi bulundugu gorilmustir. H, hipo-
tezi kabul edilirken H, hipotezi reddedilmistir.

Bilissel ve duygusal Covid-19 algilari ile marka kredibilitesi arasin-
daki dizenleyiciligin (moderation) %95 dizeyinde anlamli oldugu
tespit edilmistir. Sekil 2'de biligsel ve duygusal COVID-19 risk algi-
larinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde marka kredibilitesi-
nin dlizenleyici roli gosterilmektedir.

Tablo 10. i ____4
Satin Alma Niyeti Olcegine Ait Faktér Yiikleri
Bilesen (Component) Matrisi ‘
1 Faktor Yiikii
SA1 ,897
SA2 ,883
Sekil 2.
SA3 923 Yapisal Esitlik Modeli
Tablo 11. )
Arastirma Modelinin Uyum lyiligi Degerleri
Ki Kare df CMIN/DF TLI CFI GFI RMSEA PCLOSE SRMR
5,482 4 1,370 ,986 ,999 ,995 ,031 ,633 221
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Tablo 12. )

Coklu Grup Analizi igin Kisitlanan Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Ki Kare df CMIN/DF TLI CFl GFI RMSEA PCLOSE SRMR
36,371 16 2,273 ,981 ,989 ,976 ,057 ,295 276
Tablo13.

Modelin Kisitsiz Oldugu Varsayimi Tablosu (Assuming Model Unconstrained To Be Correct)

DF CMIN P NFI Delta-1 IFI Delta-2 RFIrho-1 TLIrho-2
12 9,643 647 ,006 ,006 -015 -016

Marka kredibilitesinin bilissel COVID-19 risk algisi ile satin alma
niyeti arasindaki iligkide (#=,080, p < ,05) ve duygusal Covid-19
risk algisi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide (6= —,146, p <,05)
diizenleyici rolleri oldugu tespit edilmis ve H, ile H, hipotezleri
kabul edilmistir.

Biligsel COVID-19 risk algisi arttikga satin alma niyeti dogrusu
dists egiliminde iken marka kredibilitesinin etkisiyle iligki
yonl pozitif yonde degismektedir. Bir bagka deyisle yolcularin
algiladiklari havayolu marka kredibilitesi dlzeyi arttikca bilis-
sel COVID-19 risk algilarinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisi
azalmaktadir.

Duygusal COVID-19 risk algisi arttikga satin alma niyeti dog-
rusu ylkselmekte iken marka kredibilitesinin etkisiyle satin alma
niyeti dogrusunun dizlestidi gorilmektedir. Bir baska ifadeyle
yolcularin algiladiklari marka kredibilitesinin diizeyi arttikga duy-
gusal COVID-19 risk algisinin satin alma niyeti tUzerindeki etkisi
azalmaktadir.

Marka kredibilitesinin havayolu bazinda farkli etkiye neden olup
olmadigini arastirmak amaciyla ¢oklu grup analizi yapilmig-
tir. Arastirma modeli, dért havayolu isletmesi icin gruplandi-
rilarak kisitlanmistir. Tablo 12'de verildigi tUzere kisitli modelin
uyum iyiligi degerlerinin ¢oklu grup analizine uygun oldugu
gorilmustlr.

Coklu grup analizinin ikinci asamasinda modelin kisitsiz oldugu
varsayimi tablosu (assuming model unconstrained to be correct)
incelenmis ve p degerinin ,05'in Uzerinde (p=,647) bulunmasi
nedeniyle gruplar arasinda (THY, PGS, AJet, SE) anlamli bir farklilik
bulunmadigi sonucuna ulagiimistir. Bu nedenle H, ve H, hipotez-
leri reddedilmistir. Tablo 13'te modelin kisitsiz oldugu varsayimi
tablosu verilmektedir.

Gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamasina ragmen her
bir havayolu igin farkli regresyon yukleri gdzlenmesi nedeniyle
biligssel ve duygusal COVID-19 risk algilarindan satin alma niye-
tine giden yollar tek tek kisitlanarak (path by path analysis) analize
devam edilmistir. Modellerin kisitsiz oldugu varsayimi tablolari
incelendiginde P dederlerinin O’dan farkli olduklari gortlmus ve
gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi onaylanmistir. Ancak
her bir havayolu icin elde edilen regresyon yiikleri birbirinden farkli
oldugundan, gruplar arasinda karsilastirma yapabilmek amaciyla
Excel'de ¢ikartma islemi yapiimistir. Tablo 14’te regresyon yUkleri
ve gikartma iglemlerinin sonuglari verilmektedir.

THY'yi tercih edenlerin biligsel COVID-19 risk algisinin satin alma
niyeti Uzerindeki etkisi PGS’ye (0,436) ve Alet’e (0,082) kiyasla
daha fazla iken SE’ye (—0,173) kiyasla daha azdir. PGS'yi tercih
eden yolcularin biligsel COVID-19 risk algisinin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisi AJet’e (0,354) ve SE’ye (0,609) kiyasla daha faz-
ladir. AJet’i tercih eden yolcularin biligsel COVID-19 risk algisi-
nin satin alma niyeti Gzerindeki etkisi SE’ye (0,255) kiyasla daha
fazladir.

THY'yi tercih eden yolcularin duygusal COVID-19 risk algisinin
satin alma niyeti Uzerindeki etkisi SE'ye (,274) kiyasla daha fazla
iken PGS’ye (—,48) ve Adet’e (—,122) kiyasla daha azdir. PGS’yi ter-
cih eden yolcularin duygusal COVID-19 risk algisinin satin alma
niyeti Uzerindeki etkisi SE'ye (—,754) ve Alete (—,358) kiyasla
daha azdir. Adet'i tercih eden yolcularin duygusal Covid-19 risk
algisinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisi SE’ye (—,396) kiyasla
daha azdir.

THY'yi tercih eden yolcularin biligsel COVID-19 risk algisinin satin
alma niyeti Uzerindeki etkisinde marka kredibilitesinin diizenleyici
rolli PGS’ye (—,067) ve Alete (—,092) kiyasla daha az iken SE’ye
(124) kiyasla daha fazladir. PGS'yi tercih eden yolcularin biligsel

Tablo 14.
Kisitsiz Modele Ait Regresyon Ylikleri
THY PGS Alet SE

SatinAlma <---Biligsel 0,053 -0,383 -0,029 0,226
SatinAlma <---Duygusal 0,061 0,541 0,183 0,919
SatinAlma <---Biligsel x Kredibilite -0,032 0,035 0,06 —0,156
SatinAlma <---Duygusal x Kredibilite —0,051 —0,096 -014 0,149
Gruplar Arasi Regresyon Yiklerinin Farklari

THY- PGS THY-Ajet THY-SE PGS-Ajet PGS-SE Ajet-SE
SatinAlma <--- Biligsel 0,436 0,082 -0,173 0,354 0,609 0,255
SatinAlma <-- Duygusal -0,48 -0,122 0,274 —-0,358 —-0,754 —-0,396
SatinAlmax<--- Biligsel x Kredibilite -0,067 -0,092 0,124 0,025 —-0,191 -0,216
SatinAlmas<---Duygusal x Kredibilite 0,045 0,089 -0,2 —-0,044 0,245 0,289
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Biligsel ve Duygusal COVID-19 Risk Algilarinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Marka Kredibilitesinin Diizenleyici Roli

COVID-19risk algisinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde marka
kredibilitesinin dizenleyici roli AJete (,025) gore daha fazla iken
SE'ye (—,191) kiyasla daha azdir. AJet’i tercih eden yolcularin biligsel
COVID-19risk algisinin satin alma niyeti tzerindeki etkisinde marka
kredibilitesinin dlzenleyici roli SE'ye (—,216) kiyasla daha azdir.

THY'yi tercih eden yolcularin duygusal COVID-19 risk algisi-
nin satin alma niyeti lzerindeki etkisinde marka kredibilitesinin
dizenleyici roli PGS’ye (,045) ve AJet’e (,089) kiyasla daha fazla
iken SE'ye (—,2) kiyasla daha azdir. PGS'yi tercih eden yolcularin
duygusal COVID-19 risk algisinin satin alma niyeti Uzerindeki
etkisinde marka kredibilitesinin dizenleyici rolli AJet’e (—0,044)
gore daha az iken SE'ye (,245) kiyasla daha fazladir. AJet’i tercih
eden yolcularin duygusal COVID-19 risk algisinin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisinde marka kredibilitesinin diizenleyici roll SE’ye
(,289) kiyasla daha fazladir.

Tartisma ve Oneriler

Literatlirde havayolu sektdriinde yolcularin COVID-19 risk algi-
larinin bilet satin alma niyetine etkisini ve marka kredibilitesinin
bu iligkideki dlzenleyici rollind inceleyen arastirmaya rastlanil-
mamistir. Bu agidan arastirmanin mevcut donemde ve gelecekte
ortaya ¢ikabilecek olasi salgin hastalik dénemlerinde yolcu niyet
ve davraniglarina yonelik bilgi saglayacagi distnilmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen sonuglar hizmet sektériinde
yapilmis farklh calismalarin sonuclari ile karsilastiriimistir. Hor-
nibrook ve Fearne (2003), Cho ve ark. (2014), Kogcoglu (2016) gibi
arastirmacilarin calismalarinda risk algisinin satin alma niyeti lize-
rinde anlamli ve negatif yonde bir etkisi oldugu sonucuna ulag-
tiklari gortlmustir. Bae ve Chang (2020), biligsel COVID-19 risk
algisinin “temassiz turizm” faaliyetlerini olumlu yonde, duygusal
COVID-19 risk algisinin ise olumsuz yonde etkiledigi sonucuna
ulagsmistir. Bu nedenle COVID-19 risk algisinin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisi hakkinda arastirmadan elde edilen sonuglar ile
literatlrdeki arastirmalarin sonuglarinin genel olarak 6rtlismekte
olduguna karar verilmistir.

COVID-19 pandemi strecinde yolcularin bilissel risk algilarinin
bilet satin alma niyetini anlamli ve negatif yonde etkiledigi gortl-
mektedir. Bununla birlikte yolcularin duygusal risk algilarinin bilet
satin alma niyetini anlamli, ancak tahmin edilenin aksine pozi-
tif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Aragtirma sonuglari Bae ve
Chang (2020)in ulastigi sonuglarla tutarhlik gdstermektedir.

Gegmiste yasanan Kus Gribi ve SARS gibi havayolu sektorint kisa
sureliancak 6nemli dlgtide etkilemis olan salgin hastalik dénemle-
rinin ardindan sektorlin blylime oraninda artis yasanmistir. Yilda
bir iki kez seyahat eden kisiler kisitlamalarin ardindan seyahat
sikliklarini artirma egilimine gitmislerdir. Arastirma sonucunda

duygusal COVID-19 risk algisinin satin alma niyetini Gzerinde
anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna ulagiimistir.
Bu sonucu, COVID-19 pandemisinin gorece uzun stirmesi nede-
niyle kisilerde seyahat etme istegdinin artmasiyla iliskilendirmek
mUmkdndur. Arastirmanin yapildigr dénem dikkate alindiginda
yaz sezonuna girilmesiyle birlikte vaka sayilarinin azalacagina olan
inancin artmis olabilecegi de g6z dniinde bulundurulmalidir.

Diger yandan havayolu sektériinde uluslararasi boyutta alinan
hijyen tedbirleri ile havayolu igletmelerinin bilgilendirici reklam
ve pazarlama galigmalari, havayolu ile seyahat etmenin hastaliga
yakalanmaya neden olmayacagina dair genel bir kani olugsmasina
aracilik edebilmektedir. Bireyin duyarliligi ve algiladigi riskin sid-
deti gibi kavramlara isaret eden biligsel risk algisi ile endise ve ris-
kten kaginma gibi olgulari konu alan duygusal risk algisinin satin
alma niyetine olan etkisinde marka kredibilitesinin dlzenleyici
bir rold oldugu sonucuna ulasiimistir. Diger bir ifadeyle COVID-
19 pandemisi slrecinde yolcularin havayolu markasini givenilir
bulma dizeyleri satin alma niyetleri Gzerinde etkili olmaktadir.

Havayolu isletmeleri emniyet ve konfor olmak Uzere iki konuya
vurgu yaparak marka dederini artirmaya ¢alismaktadir. COVID-19
pandemisi ddneminde emniyet unsuru konfor unsurunun ontine
gecerek seyahat etmenin ilk sarti olarak gortilmeye baslanmistir.
Pandeminin ilk glinlerinden bu yana talepte yasanan distsln
karsinda ayakta kalabilmek ve kiiglilen pazardan en yiiksek payi
alabilmek igin havayolu igletmeleri tarafindan ytritilen halkla
iliskiler ve pazarlama galismalari COVID-19 tedbirleri kapsaminda
gerceklestiriimektedir.

Sonug olarak havayolu isletmeleri hem mevcut hem de yeni yol-
culari kendine gekebilmek igin marka kredibilitesini artirmaya
yonelik faaliyetlerde bulunmaktadir. Salgin hastalik ddnemlerinde
marka kredibilitesinin 6zellikle emniyet unsuru kapsaminda vur-
gulanmasinin, havayolu igletmelerinin karlilik ve strdtrUlebilirlik-
leri izerinde 6nemli bir etkiye neden olabilecedi gorilmektedir.
Bu nedenle pandemi siirecinde yurGtilen marka kredibilitesini
arttirmaya yonelik faaliyetlerin, yolcularin algiladiklari COVID-19
riskini azaltmaya odaklanmasi faydali bulunmaktadir. Arastirma
Turkiye'de i¢ hat ugusu gerceklestirmis yolculari kapsamaktadir.
ilerideki arastirmalarin dis hat yolcularini da kapsayacak sekilde
genisletilmesinin ve seyahat edilen kabin sinifi ile seyahat amaci
gibi degiskenlerin dahil edilmesinin sektdre ve literatire katki
saglayacagi distindlmektedir.
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Extended Summary

Research Problem: Airline preference rates by passengers have a significant impact on their profitability and sustainability. Revealing
the effect of the Covid-19 pandemic, which caused a devastating impact on the airline sector, on the passengers’ intention to purchase
by the moderation role of brand credibility is an important problem to be solved to understand the purchasing behavior of passengers.
The aim of the research is to contribute to the relevant persons in the sector and literature by revealing the effect of Covid-19 risk per-
ceived by passengers through the moderation role of brand credibility on the intention to purchase in the airline sector where similar
research has not been found.

Research Questions: Do passengers’ Covid-19 risk perceptions affect their purchasing intentions? What is the role of brand credibility
in the relationship between passengers’ Covid-19 risk perceptions and purchase intentions?

Literature Review: The concept of risk perception refers to subjective beliefs or value judgments about situations arising from a par-
ticular risk (Bauer, 1960), and it has been revealed that it has two sub-dimensions as cognitive and affective (Leventhal et al., 2007).
Various studies have revealed that the perceived risk is effective on the behavior of the individual and the concept of risk perception
differs between individuals. In the airline industry, the risk perceptions of the passengers can be effective in their travel decisions and
ticket purchase intentions (Kogoglu, 2016; Lamb et al., 2020).

Brand credibility, first revealed in the literature by Erdem and Swait (1998), is the reliability of the company about whether it will continu-
ously fulfill its promises. It increases perceived quality and reduces perceived risk, therefore affecting the consumer’s intent to purchase
(Erdem & Swait, 1998). Jeng (2016) investigated the effect of brand credibility on purchase intention in the airline industry and revealed
that brand credibility facilitates the decision-making process of passengers and increases their emotional commitment, thus positively
affecting purchase intention. Researches show that an increase in perceived risk may affect the purchase intention negatively, but the
high sense of trust in brand credibility can have a positive effect on the purchase intention by reducing the risk perception.

Methodology: The research was designed with quantitative methods. The data used in the research were collected from the passen-
gers using an online questionnaire. A total of 396 questionnaires were analyzed. First, demographic data were included in the study.
Then, factors and reliability analysis were made by testing the Turkish validity and reliability of the Covid-19 risk perception scale, and
finally, the hypotheses of the research were tested by using AMOS 24 and SPSS 22.

Results and Conclusions: As a result of the study, it was seen that the Covid-19 risk perception of the passengers has a significant
effect on the purchase intention. In addition, findings show that brand credibility has a moderating role in the relationship between
Covid-19 risk perception and purchase intention. Finally, a multi-group analysis was conducted to investigate whether there is a diffe-
rence in the effect of Covid-19 risk perception and regulatory brand credibility on purchase intention, according to the preferred airline.
It was concluded that there was no significant difference between the groups.
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