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Oz

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda somut varliklarin yani sira soyut varliklarin
da 6nem kazanmasiyla birlikte birgok yeni kavram giindeme gelmistir. Bu kavramlardan
biri olan marka degeri hem firmaya hem de tiiketiciye degerler demeti sunan soyut bir varlik
olarak zamanla aragtirmalara konu olmus ancak uzun siire yalnizca marka performansinin
sonucuna odaklanilarak bu degere finansal odakli bakilmis tiiketici tutum ve algilar
gobzardi edilmistir. Buna karsilik, i¢inde bulunulan ¢agin en 6nemli rekabet yontemlerinden
biri olarak markalamanin temeli olan tiiketici alg1 ve tutumlarina ancak tiiketici odakl bir
marka degeri ile ulasilabilir. Marka degeri iizerinde etkili pek¢ok soyut ve somut varlik
s6z konusudur. Bu varliklardan biri olarak kurumsal itibar, nitelikli eleman istihdamindan
miisteri tercihlerindeki olumlu etkiye kadar bir dizi yolla marka degerine ¢esitli sekillerde
art1 deger sunmaktadir. Bu nedenle, tiiketici kanaatleri baglaminda kurumsal itibarin marka
degeri iizerindeki etkisinin O6l¢iilmesi bu ¢alismanin genel cergevesini olusturmaktadir.
Calisma kapsaminda Aaker’in marka degeri ve Fombrun’un kurumsal itibar modelleri
baz alinarak anket yontemi kullantlmistir. ftibarin marka degeri iizerindeki etkisi, Antalya
Havalimani’nda seyahat eden yolcularin algilarina bagh olarak arastirilmistir. Calisma
sonucunda itibarin marka degeri {izerinde giiglii bir etkiye sahip oldugu ve bu etkiyi en
¢ok ‘hizmet kalitesi’ boyutu ve en az ise ‘paydas iliskileri’ boyutu ile gergeklestirdigi
goriilmiigtiir. Marka degerinin kurumsal itibar {izerindeki gii¢lii etkisi ise en ¢ok ‘algilanan
kalite’ boyutu ve en az ‘marka farkindalig1’ boyutu ile gerceklesmektedir.

Abstract

As abstract assets have gained importance besides concrete assets in buying
behaviour of consumers, many new concepts have emerged. Brand equity which is one
of these concepts has been the subject of studies since it is an abstract asset that presents
a number of values both to the company and to the consumers. Yet, focusing only on the
result of brand performance, this value has been considered with a financial focus, ignoring
consumer attitudes and perceptions. Conversely, consumer attitudes and perceptions being
the basis of marketing which is one of the most important competition methods of this age
can only be reached by consumer-oriented brand equity. There are several abstract and
concrete assets that are effective on brand equity. Corporate reputation which is one of
these assets presents plus value to brand equity in various ways in a serial of actions from
the employment of qualified personnel to the positive effect in customer preferences. In this
sense, the measurement of the impact of corporate reputation on brand equity in terms of
consumer opinions constitutes the framework of this study. The study is based on Aaker’s
brand equity and Fombrun’s corporate reputation models and survey method has been used.
The impact of reputation on brand equity has been analysed through the perceptions of the
passengers in Antalya Airport. As a result of the study, it is seen that reputation has a strong
impact on brand equity and that this impact is realised the most with ‘quality of service’
aspect and the least with ‘shareholder relations’ aspect. On the other hand, the strong impact
of brand equity on corporate reputation is realised the most with ‘perceived quality’ aspect
and the least with ‘brand awareness’ aspect.

*: Bu ¢aligma “Tiiketici Kanaatleri Baglaminda Itibarin Marka Degeri Uzerindeki Rolii:
THY Ornegi” bashikli yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.
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Giris

Geleneksel pazar anlayis1 ve kosullarinin biiyiik bir degisim gdsterdigi glinlimiizde
tiiketiciler ve markalar arasindaki iligki her gecen gilin daha karmasik bir hal almakta;
gelisen teknoloji ve iletisim ile {irlin ve hizmetler kisa siirede taklit edilmekte bunun
sonucunda tiiketici birbirine oldukg¢a benzer mal ve hizmetler arasinda bir marka tercihi
yapmaktadir. Tiim bu gelismeler dogrultusunda ise markalar farkindalik yaratmak
adina sahip olduklar1 somut varliklara nispeten soyut varliklara yonelmek durumunda
kalmislardir (Dortok, 2004: 13). Firmalarin zorunlu oldugu bu farklilasma siirecinin
tiiketici algilarina yonelik olmasi nedeniyle marka rekabetleri algi boyutuna tasinmis, bu
siirecte ise markalar agisindan itibar, imaj, kisilik gibi kavramlar 6nem kazanmistir. Bu
soyut varliklar arasinda bir isletmenin sahip oldugu en 6nemli varliklarindan biri olarak
marka degeri tiiketici tercihlerinde yadsinamaz bir 6neme sahip hale gelmistir. Marka
degeri, algilanan degeri artirarak zorlu rekabet kosullarinda firmalara rekabet avantaji
saglamaktadir.

Tiim bu gelismeler sonucu firma ve marka basaris1 6zdes hale gelmis, dogru bir
sirket degerlemesi i¢in dogru bir marka degerlemesi kaginilmaz olmustur. Uzun siire
marka degerine yalnizca bir sirketin satin alinmasi durumundaki finansal degeri agisindan
yaklagilmis ancak zamanla kavrama farkli bir bakis agis1 getirilerek tliketicinin markaya
kattig1 deger anlasilmaya baslanmistir. Finansal odakli bir marka degeri 6l¢timii, yalnizca
marka performansinin sonucuna iligskin veriler sunarken, tiiketici esasl bir deger 6lgtimii
bu sonucu belirleyen ve etkileyen faktorleri de sunmaktadir. Bu nedenle tiiketici alg1 ve
tutumlarina odaklanan tiiketici esash bir deger dl¢iimii olmadig siirece finansal temelli
Ol¢limiin markalama stratejilerine herhangi bir katkisinin olmasi s6z konusu olamayacaktir.

Marka degeri iizerinde kurumun sahip oldugu imaj, kimlik, kiiltiir, itibar gibi birgok
kavramin etkisi tartisilmaz bir gercektir. Marka degeri, tiim bu kavramlar1 biinyesinde
barindirmasi sebebiyle kurumsal itibar kavramindan bagimsiz diisiiniilemez. Nitekim
kurumsal itibarin marka degeri iizerindeki etkisi bu g¢alismanin temel sorunsalini
olusturmaktadir. Kiiresel piyasada 1990’lardan sonra, iilkemizde ise 2000’li yillardan
itibaren ilgi gormeye baslayan kurumsal itibar, kurumun g¢aligmalarindan etkilenen ve
ayni zamanda kurumu etkileyen tiim paydaslarin kurum hakkindaki degerlendirmelerinin
sonucunda algi diizeyinde ortaya ¢ikmaktadir. Uzun ¢abalar sonucunda kazanilmasina
karsin kaybedilmesi an meselesi olan itibar kavrama, bir taraftan 6rgiitiin mevcut durumuna
iliskin sosyal paydaslarin algilarini kapsarken diger taraftan bu algilarin 6rgiitiin hedefleri
dogrultusunda yonetilmesini saglamaktadir (Karakdse, 2007b: 3).

Kurumun sahip oldugu en énemli soyut varliklardan biri olarak kurumsal itibar,
marka degerinden farkli ancak ona biiyiik 6l¢iide deger sunan bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir (Kadibesegil, 2010: 58). Kurumsal itibar bu degeri, rakiplere kars1 bir bariyer
gorevi gormesi, yatirim kararindaki olumlu etkisi, durgunluk ve kriz dénemlerindeki
koruyucu islevi, karliligi artirmasi, kamuoyu goziinde kurumun faaliyetlerine yetki
vermesi, Orglitiin cazibesini arttirarak nitelikli eleman istihdamini saglamasi gibi bir
dizi yolla gergeklestirir (Dortok, 2004: 67). Bu calisma, itibarin kuruma sundugu bu
avantajlarin marka degerini de yiikselttigi ve kurumun sahip oldugu itibarin giiglii bir
marka degerini de beraberinde getirdigi savindan hareketle hazirlanmastir.
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Calisma marka degeri ve boyutlar1, kurumsal itibar ve boyutlari, yontem, bulgular
ve yorumlar olmak iizere dort boliimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde marka
ve marka degeri kavramlari ele alinmis, ¢alismanin amact dogrultusunda tiiketici temelli
marka degerine finansal yaklasimlara gore daha genis bir cerceveden bakilmustir. Ikinci
boliimde kurumsal itibar ve boyutlart ile marka degeri arasindaki iliskiye deginilmistir.
Uciincii béliim olan yéntem béliimiinde ise arasgtirmanin modeli, evreni, drneklemi,
verilerin toplanmas1 ve verilerin ¢ozliimlenmesi ile yorumlanmasinda kullanilan
istatistiksel teknikler agiklanmistir. Dordiincii boliim olan bulgular ve yorumlar béliimiinde
demografik, giivenilirlik, gecerlik, frekans analizlerine iligkin bulgular ve yorumlara yer
verilerek kurumsal itibar ve marka degeri arasindaki iligki agiklanmaya ¢alisilmistir.

Marka Degeri ve Boyutlar:

Tiiketici algisinda deger bulan soyut bir kavram olarak marka iizerine literatiirde
yapilmis pek ¢cok tanim bulunmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi markay: “Bir satic1 ya
da saticilar grubunun iiriinlerini ya da hizmetlerini tanitip rakiplerinden ayirmaya yarayan
isim, sembol, terim, isaret, desen veya bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlarken
(Keller, 1993: 2), Aaker ise “Bir veya bir grup saticinin mallarint veya hizmetlerini
satmaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilagtirmaya yarayan ayirt
edici bir isim ve/veya sembol” (2009: 25) seklinde tanimlamaktadir. Tanimlarda géze
carpan ortak nokta mal veya hizmetlerin satilabilmesi adina rakiplerden farklilasma
cabasidir. Artik sahip olunan somut varliklar ile farklilasmanin nerdeyse imkansiz olmasi
isletmeleri farklilasma adina soyut varliklara yoneltmistir.

Kaynagini miisterilerin o markaya duyduklar1 glivenden alan ve olas1 yatirimcilar,
alicilar ve hissedarlar i¢in bir belirleyici haline gelen marka degeri, bir markanin gelecekte
yaratacag1 nakit akislarinin net simdiki degeri olarak tanimlanabilir (Odabas1 ve Oyman,
2001: 373). Tanim1 ve nasil Olgiilecegi iizerine bir uzlasiya varillamamis olan marka
degeri, isletmenin dogru ve ayaklar1 yere basan kararlar verebilmesi adina en
onemli verikaynaklarindan birisidir (http://markadegeri.com). Ortak bir kan1 olmasa da
literatlirde finansal temelli marka degeri ve miisteri temelli marka degeri olmak {izere iki
yaklagimin kullanildig1 goriilmektedir.

Finansal yontemler, fiyat primleri, lisans bedelleri gibi sayisal degerler iizerinden
markanin parasal degerini saptamaya yogunlasmalar1 sebebiyle, markanin giiciini
olusturan tiim unsurlar icermez, saplanip kaldiklar1 sayisal veriler nedeniyle, tiiketici
davranislar1 ve egilimlerini goz ardi eder ve bu nedenle de elestirilirler (Marangoz, 2007:
461). Finansal yaklasimda, bir iiretici {rlinlinli pazardaki ¢ogunluk fiyatin {izerinde
satabiliyor ve fiyat primi markanin kendisine baglanabiliyorsa, marka degerinden
bahsetmek miimkiindiir (Thode ve Maskulka, 1998: 382).Tanimda da goriildiigii tizere
finansal temelli yaklasimda bir degerden bahsedebilmek i¢in bu degerin hesaplarda goriiliir
olmasi1 gerekmekte; oysa marka degeri yalnizca sayisal verilerle sinirlandirilamayacak
kadar genis bir yelpazede yer almaktadir.
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Tiiketici temelli marka degeri ile ilgili olarak Aaker (1991) ve Keller (1993) basta
olmak tlizere, Kamakura ve Russel (1993), Lassar vd. (1995), Thode ve Maskulda (1998),
Berry (2000), Fairclothvd. (2001), Yoo ve Donthu (2002), Vazquez vd. (2002) gibi pek ¢ok
isim farklimodellemeler gelistirmislerdir. Bumodeller, algilanan deger, marka farkindaligi,
marka sadakati, marka cagrisimlari, algilanan kalite, imaj, performans, giivenilirlik,
marka anlami, marka ismi, marka tutumu gibi bircok boyut lizerine odaklanmaktadirlar
(Aktaran: Atilgan, 2005: 45-46). Bu boyutlar iizerinde ortak bir goriise varilamamast,
miisteri temelli marka degerinin belirlenmesini zorlastirmaktadir. Ancak bu belirsizlige
ragmen, miisterilerin markaya yonelik bakis acilarinin anlagilmasinin gelecekteki marka
stratejilerinin belirlenmesinde etkin rol oynayacak olmasi nedeniyle miisteri temelli
marka degeri 6l¢iimii daha verimli sonu¢lar dogurmaktadir.

Yukarida da bahsedildigi iizere ortak bir goriis olmamakla birlikte Aaker’in marka
degeri belirleme modeli tiim bu modeller arasinda en ¢ok tercih edilen modeldir. Aaker’e
gbre marka 6zvarliginda {irlin ya da hizmet tarafindan firmaya ya da tiiketiciye degeri
arttiran ya da azaltan, markanin ismine ve semboliine bagli aktif ve pasif varliklar toplulugu
sunulmaktadir ve marka degeri belirleyicileri, marka farkindaligi, marka sadakati, marka
cagrisimlari ve algilanan kalitedir (2010: 21). Uriin smifi ve marka arasindaki bir bag
gerektiren farkindalik, potansiyel bir alicinin bir markanin hangi iiriin kategorisine dahil
oldugunu anlamasi veya hatirlamasi olarak tanimlanir (Aaker, 2009: 82). Farkindaligin
diizeyi marka degerini dogrudan etkileyecektir. Marka farkindaligi, diger cagrisimlarin
baglanabilecegi destek, asinalik, bagimlilik ve degerlendirilecek markalar grubuna
dahil olma gibi farkli yollarla deger yaratir (Aaker, 2009: 84-87). Rakipler arasindan
ayrigtirarak satin alma siirecine 6nemli bir katki sunan farkindalik tek bagina her zaman
satis1 getirmek icin yeterli olmayacaktir.

Marka degerinin bir diger boyutu olarak marka sadakati, iiriin siniflarina gore
degisim gosterse de tiiketicinin markaya karsi tamamen kayitsiz olmasindan markaya
kendini adamus tiiketicilere kadar genis bir araliktadir (Aaker, 2009: 59). Kar1 devam
ettirmesi, pazarlama maliyetlerini azaltmasi, isletme maliyetlerini azaltmasi, referans
sayisini artirmast, fiyat primini artirmasi, rekabetci avantaj saglamasi gibi pek ¢ok yolla
isletmeler icin avantaj saglayarak deger yaratir (Tepeci, 1999: 224). Ozellikle de tiiketici,
rakiplerdeki Uistlin 6zelliklere ve fiyat uygunluguna ragmen ayni markayr almaya devam
ediyorsa bu noktada yiiksek marka sadakatinden bahsetmek miimkiin hale gelmektedir.
Yaratilmas1 ve gelistirilmesi olduk¢a zor olan marka sadakatinin siirdiiriilmesi de aksine
bir o kadar kolaydir.

Marka o6zvarlig1 igerisinde marka degerini belirleyen bir diger boyut marka
cagrisimlaridir. Cagrisimlar, iirlin niteliklerini, fiyat ve dagitimi, kullanicilari, ambalaj
ve tutundurma karmasini igeren genis bir yelpazeye sahiptir (Uztug, 2003: 69). Marka ile
ilgili tiim bu olgular biitiinii olarak ¢agristmlarin markay: rakiplerinden farklilagtirmasi
ve tiiketici zihninde olumlu bir konum edinilebilmesi i¢in gii¢lii olmak zorundadirlar.
Marka cagrisimlari, farklilasma yaratmak (Knox ve Walker, 2003: 273), olumlu tutum ve
diisiinceler yaratmak (Baltacioglu ve Kaplan, 2007: 36), marka konumlama ve yayimai i¢in
temel olusturma (Kotler, 2011: 225), bilgiyi isleme, hatirlamaya yardim (Yilmaz, 2008:
144), satin alma nedeni (Low ve Lamp, 2000: 354) gibi bir dizi yolla hem firmaya hem
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de miisterilerine deger yaratmaktadir. Ancak yukarida da deginildigi iizere bu degerin
yaratilmasi ancak tiiketici zihnindeki essiz ¢agrisimlar ile miimkiindiir. Marka, tiiketici
icin bir anlam ifade etmiyorsa yapilan tiim iletisim ¢abalar1 sonugsuz kalacaktir.

Marka degeri boyutlart arasinda dordiincii ve son boyut olarak algilanan kalite,
iiriin ya da hizmetin alternatifleri arasinda amaca uygun olarak stiinliikleri veya genel
kalitesiyle ilgili tiiketici algis1 olarak tanimlanir (Ercis vd., 2013: 27). Yiiksek marka
degeri i¢in yiiksek kalite algis1 Onsarttir. Kalite ve deger, biri beklentilerin karsilanmasi
ya da asilmasi, bir digeri tiiketicinin elde ettigi faydaya vurgu yapan iki farkl kavramken
(Hernon ve Nitecki, 2001: 690) algilanan kalite, satin alma nedeni (Menictas vd., 2012:
4), farklilasma (Knox ve Walker, 2003: 273), fiyat Ustiinligi (Kim vd., 2008: 61), kanal
tiyesi ilgisi (Aaker, 2009: 108), marka genisletmeleri (Keller ve Aaker, 1990: 28) gibi
birgok yolla marka degeri acisindan 6nem tagimaktadir. Yiiksek kalite algis1 ancak gergek
iiriin ve hizmet kalitesi ile tiiketici beklentilerinin karsilanmasiyla miimkiindiir.

Kurumsal itibar ve Boyutlari

Somut varliklarin ¢ok kisa stirelerde taklit edildigi piyasa sartlarinda farklilasma
admna taklit edilemeyecek soyut bir varlik olarak kurumsal itibar, kiiresel piyasada
1990’lardan sonra hem yoneticilerin hem de profesyonellerin yogun ilgisini ¢ekmis ve
kurumsal itibara iliskin pek cok yayin kaleme alinmistir (Alniagik ve Alniagik, 2009: 47).
Zamanla giiclii bir kurumsal itibar isletmeler i¢in temel hedeflerden biri haline gelmis,
bu amag¢ dogrultusunda isletmeler stratejik iletisim yonetimlerine yon vermislerdir. Zira
onemi her gegen giin artan kurumsal itibar kavramui, isletmelerin stirdiiriilebilir rekabetg¢i
istiinliik saglanmasi adina vazgecilmez bir boyut kazanmustir.

Marka degeri tlizerine oldugu gibi kurumsal itibar iizerine de bir¢ok tanim
yapilmistir. Inanilirligim kazanilmasi ve giivenin olusturulmasinin ortak bir sonucu olarak
itibar (Budd, 1994: 11), Fombrun’a gore gecmiste yapilan eylemlerle birlikte gelecekte
yapilacak olan eylemleri de kapsamakta ve algiya dayanan bir kavram olarak ifade
edilmektedir (Okay ve Okay, 2005: 350). Baska bir tanima gore kurumsal itibar, sirketin
defter degeri ile piyasa degeri arasindaki farkin dnemli bir boliimiinii ifade etmektedir
(Ural, 2006: 171). Literatiirdeki bu tanimlardan yola ¢ikarak kurumsal itibar, kurumun
caligmalarindan etkilenen ve aynmi zamanda kurumu etkileyen tiim paydaslarin kurum
hakkindaki degerlendirmeleri sonucu algi diizeyinde ortaya ¢ikan ve temelini gliven
kavraminin olusturdugu soyut bir deger olarak tanimlanabilir.

Giiglii bir kurumsal itibar, orgiitiin giivenilirlik derecesinin fazlaligina ve algilanan
risk derecesinin azligina isaret ederek satin alma, yatirim yapma, sézlesme yapma veya
istihdam edilme kararlarinda tesvik edici bir rol iistlenerek 6ziinde yatan giiven unsuruyla
birlikte zorlu piyasa sartlarinda kuruma rekabet avantaji sunmaktadir (Smaiziene ve
Jucevicius, 2009: 92). Kurumsal itibar bu katkiy1 duygusal cazibe, iiriin ve hizmetler,
vizyon ve liderlik, calisma ortami, finansal performans ve sosyal sorumluluk olmak
lizere alt1 boyut ile sunmaktadir (Fombrun ve Foss, 2001: 1). Kurumun ¢alismalarindan
etkilenen ve kurumu etkileyen, herbiri farkli etki seviyesine sahip bu boyutlar iyi bilinmeli
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ve igletme hedeflerine ulasilabilmesi adina esglidiimlii olarak yonetilmelidirler. Kurumsal
itibar bilesenlerinden ilki olan ve isletmenin paydaslar ile iirlin ve hizmetleri arasinda
olusturulan duygusal bag araciligiyla tanimlanan duygusal cazibe, isletmenin iirettigi
mal ve hizmetlerin kalitesini, tiiketicinin gdziindeki begenisini, isletmenin sayginligini
etkilemektedir (Akgéz ve Solmaz, 2010: 24). Basta calisanlar olmak {izere kuruma
kars1 duygusal bir bagi olan paydaslar giiven, sadakat, takdir gibi duygulardan hareketle
kurumesal itibarin artirilmasina gesitli yollarla katki sunmaktadir.

Gicli bir kurumsal itibar i¢in lretilen iirlin ve hizmet kalitesinin tiiketicinin
beklentilerine cevap vermesi kaginilmazdir. Giliniimiiz piyasa kosullarinda tiiketicilerin
beklentilerini karsilamaya calisan isletme ayni zamanda onlara yenilik¢i bir vizyonla
alternatifler sunmak zorundadir. Tiim 6zene ragmen iiriin ve hizmete iliskin bir sorunla
karsilasilmasi ise kaginilmazdir; bu durumda kurum inkara gitmek yerine sorunun tizerine
giderek getirdigi ¢oziimlerle miisterilerin giivenini kazanmaya caligmalidir (Karakose,
2007a: 46). Uriin ve hizmet kalitesinin gelistirilmesi i¢in harcanan bu ¢aba itibarin en
temel ihtiyact olan miisteri memnuniyetini beraberinde getirecektir.

Bir diger kurumsal itibar boyutu olarak kurumun ulagmay1 planladigi gelecegin
bir resmi gibi degerlendirilebilecek olan vizyon ve liderlik, toplumun refahindan, yararh
yatirimlara kadar farkli hizmet boyutlarina sahiptir. Lider, kurumsal itibara katki koymak
adina, miisteri memnuniyetini kazanmali, sektordeki giivenilir danisma kaynaklarindan
biri olmals, vaat ettiklerini gergeklestirmeli, karsilasilan krizlerde inkar yerine, kabullenme
ile ¢oziim odakli olmali, ¢alisanlara kurumun vizyon ve misyonunu asilayarak katkilarini
saglamali, kurum imajinda, kimliginde tutarlilig1 saglamalidir (Argtiden, 2003: 11). Gii¢li
bir kurumsal itibarin hedeflendigi isletmelerde, kurumun goériinen yiizii ve 6nciisii olarak
yonetim alaninda rolii yadsinamayacak olan lider, giiclii bir itibar yaratmali ve liderin
itibar1 ile kurumsal itibar arasinda iliski esgiidiimle yonetilmelidir.

Kurumsal itibarin iliskili oldugu bir diger boyut finansal performanstir. Kurumun
karlilik, yatirrm amaciyla risk alabilme ve rekabet yeteneginin birlesimi olarak ifade
edilen finansal performans ile gelen basar1 beraberinde kurumsal itibar1 da getirmektedir
(Karakdse, 2007a: 47). lyi bir finansal performans, sirketin karlilik diizeyinden memnun
ve sirketin gii¢lii bir gelecegi olduguna inanan bir yatirnmciy1 ¢ekerken (Ural, 2006:
182), kot finansal performans, ¢alisan ve miisteri kaybina neden olup kurumsal itibar
zedelemektedir (Dortok, 2004: 101). Sonug olarak isletme algis1 tizerinde dogrudan etkili
bir bilesen olarak finansal performans, her paydas boyutunu aym 6l¢iide etkilememekle
birlikte tiim paydaslar iizerindeki etkisiyle giiclii bir kurumsal itibar hedefleyen isletmeler
i¢cin oldukca 6nemli bir noktadadir.

Bir diger boyut olan ¢alisma ortami ile kurumsal itibar arasinda gii¢lii bir iliski vardir
ve bu iliski a¢iklanirken ¢aliganlarin tutum ve davraniglart g6z 6niinde bulundurulmalidir.
Sosyal kimlik teorisi ¢er¢evesinde, toplum nezdinde iyi bir itibara sahip kurumda ¢alismak,
calisanlar iizerindeki is tatmini ve drgiitsel baglhilig: gelistirir. Is tatmini ve drgiitsel baglilik
duyan ¢alisanlar, kurumu en iyi sekilde temsil edip kurumun gerek miisteri gerekse diger
paydaslar nezdinde itibar kazanmasina yardimei1 olmaktadir (Cekmecelioglu ve Dingel,
2013: 128). Fiziksel alanlardan sosyal iligkilere kadar farkli boyutlari olan ¢aligma ortama,
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isletmenin sahip oldugu en 6nemli paydas grubu olan ¢alisanlar lizerindeki giiglii etkisi
nedeniyle iy1 bir kurumsal itibar agisindan g6z ardi edilemeyecek bir boyuttur.

Kurumsal itibar iizerinde etkili son bilesen ise sosyal sorumluluk boyutudur.
Tiiketiciler artik kendisine iiriin ve hizmet sunan kurumlar hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olmak istemekte, edindigi bilgiler dogrultusunda da kendi tiikketim giiciine gore iyi
sirketleri 6dillendirirken kot olanlar1 cezalandirmaktadir; bu siirecte onem tagiyan kriter
ise igletmelerin sosyal sorumluluk bilin¢leridir (Okay ve Okay, 2005: 354). Varliklarina
devam etmek icin hedef kitlenin destegine eskisinden ¢ok daha fazla ihtiya¢ duyan
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda toplumsal sorunlarin ¢oziimii i¢in
goniilli olarak kaynak ayirmalari, kurumsal itibar kazanimlarina biiyiik 6l¢iide katkida
bulunacaktir (Argiiden, 2003: 10). Unutulmamas: gereken en 6nemli nokta, kurumsal
itibarin tiim bu boyutlar ile iliskili olarak uzun ¢abalar sonucu kazanilmasina ragmen
kaybedilmesinin an meselesi olmasidir.

Marka degerini dogrudan ve dolayl1 etkilemesi nedeniyle elde etmek, gelistirmek
ve korumak i¢in biiyilik ¢abalar vermeye deger bir kavram olarak kurumsal itibar (Davies
vd., 2003: 26), kuruma rekabet avantaji saglamak (Van Riel ve Balmer, 1997: 342),
kurumlarin farklilagmasina yardime1 olmak, soyut bir deger olarak kurumun iiriin ve
hizmetlerine iliskin somut degerleri de beraberinde getirmek, rakiplere karsi bir bariyer
gorevi gdormek, durgunluk ve kriz donemlerinde 6rgiitii korumak (Dortok, 2004: 61-67),
yatirimcilart ve hissedarlar tesvik etmek (Karakose, 2007b: 1), yetenekli personelin
kazanilmasina yardim etmek (Schwaiger, 2004: 50), kriz zamanlarinda orgiitii korumak
(Okay ve Okay, 2005: 364) gibi bir dizi deger sunmaktadir.

Literatiirde marka degerine bir¢cok c¢alismada yer verilmis olmasma ragmen
genellikle konuya finansal odakli yaklasilmaktadir. Bunun yanisira, marka degerinin
itibar ile iliskisinin irdelendigi ¢aligmalarin eksikligi gbze ¢arpmaktadir. Bu arastirmada
marka degeri ve kurumsal itibar arasindaki tiiketici temelli iligkiyi agiklayarak ve itibarin
tiiketici odakli marka degeri tizerindeki etkisinin 6l¢iilmesine odaklanilarak literatiirdeki
eksikligin giderilmesine katkida bulunulacaktir. Bu dogrultuda “Tiiketici kanaatlerine
bagli olarak THY nin kurumsal itibari, marka degeri lizerinde etkili midir?”, “Tiiketici
kanaatlerine bagli olarak THY nin marka degeri hangi boyutu ile kurumsal itibar tizerinde
daha etkilidir?”, “Tiiketici kanaatlerine bagli olarak THY nin kurumsal itibar hangi
boyutu ile marka degeri tizerinde daha etkilidir?” sorularina cevap aranmaktadir.

Yontem

Itibarin marka degeri iizerindeki etkisini inceleyen bu arastirmada Aaker tarafindan
onerilen ve sonrasinda Yoo, Donthu ve Lee tarafindan gelistirilen, dort boyuttan olusan
marka degeri boyutlari ile Fombrun’un alt1 boyuttan olugsan kurumsal itibar boyutlari temel
alinarak yargisal orneklem ile Antalya Havalimani’nda yiiriitiilen alan arastirmasinda
THY ’nin kurumsal itibarinin marka degeri tizerindeki etkisi tiiketici algilari boyutunda
Ol¢iilmiigtiir. Havacilik sektorii arastirma kurumu Skytrax’in Tirk Hava Yollari’n1”
Avrupa’nin En lyi Havayolu Sirketi” olarak se¢mesi (www.hurriyet.com.tr), THY ’nin
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milli kimliginden kaynaklanan bir itibara sahip olmasi nedeniyle THY bu ¢alismada
ornek uygulama olarak secilmistir.

Dis hatlarda seyahat eden yolculara ulagilamamasi nedeniyle arastirma yalnizca ig
hatlarda gergeklestirilmis olup, i¢ hat yolcularinin kanaatlerini yansitmaktadir. Arastirma
siirecinde kullanilan dlgekler daha anlasilir kilinmak iizere Ingilizceden Tiirkgeye
cevrilirken baz1 degisiklikler, ekleme ve ¢ikarmalar yapilmasi gerekmistir. Bu ¢ergevede
aragtirma sorularinin gecerlik ve glivenilirligine iliskin baz1 sinirliliklar mevcuttur.

Buaragtirmada, genel taramamodeli tiirlerindeniligkisel taramamodeli kullanilmstir.
Iliskisel tarama modeli, iki ya da daha fazla sayidaki degisken arasinda, birlikte degisim
varlig1 ve/veya derecesini belirlemeyi amaclayan bir aragtirma modelidir (Karasar, 2009).
Bu ¢alismada iliskisel tarama modeli ile marka degerinin kurumsal itibara gore farklilasip
farklilasmadigina bakilmistir. Arastirmada yargisal 6rneklem kullanilmistir. Veri toplama
calismas1 Antalya Havalimani I¢ Hatlarda gerceklestirilmistir. Toplamda 392 yolcuya
anket uygulanmis olup, eksik veri sebebiyle elenen anket olmamistir. Yazicioglu ve
Erdogan’a (2004: 50) gore %5 ornekleme hatasi ile p=0,5 ve q=0,5 i¢in 25000 niifuslu
bir evren biiyiikliigii i¢in ideal o6rneklem hacmi 378 olmalidir. Antalya’da yapilan alan
calismasi ile toplanan 392 anket, istatistiksel olarak anlamli analizlerin yapilabilmesi i¢in
yeterlidir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmugtir. Katilimcilara kapali
uclu anket formu yoneltilmistir. Anket formu lic boliimden olusmaktadir. Anketin ilk
boliimiinde, tliketicilerin cinsiyet, yas, meslek, egitim durumu ve hane geliri olmak iizere
demografik 6zelliklerinin tespiti amaciyla 5 adet ve seyahat aligkanliklarin1 6grenmek
amaciyla iki adet soru sorulmustur.

Anketin ikinci boliimiinde, tiiketicilerin THY ye iliskin marka degeri algilarini
6l¢mek amaciyla 23 adet soru sorulmustur. Bu sorularin cevaplar1 5 noktali Likert tipi
Olcek ile yapilandirilmistir. Anketin bu bdliimiinde yer alan 6lgek Aaker (1996: 118) ve
Yoo, Donthu ve Lee’nin (2000: 203) marka degeri 6lgegindeki ifadelerle olusturulmustur.
Anketin li¢iincii boliimiinde, tiiketicilerin THY ’ye iliskin kurumsal itibar algilarini 6l¢gmek
amactyla 20 adet soru sorulmustur. Bu sorular da ikinci boliimde oldugu gibi 5 noktali Likert
Olcegi ile yapilandirilmistir. Anketin bu boliimiinde yer alan 6l¢ek Fombrun, Gardberg ve
Sever’in (1999: 253) kurumsal itibar 6l¢egindeki ifadelerden olusturulmustur. Ingilizce
Olceklerin Tiirkceye cevrilmesi konusunda bir miitercim terctiman ve iletisim alanindan
iki akademisyenden yardim alinmistir. Bu ortak ¢alisma sonucu dikkate alinarak dlgekler
Ingilizceden Tiirkgeye uyarlanmustir.

Anket formu olusturulduktan sonra, ankette yer alan ifadelerin katilimcilar
tarafindan anlasilip anlagilmadigini belirlemek ve bu arastirmanin gergek amacina hizmet
edip etmedigini gérmek amaciyla 50 kisi {izerinde bir pilot calisma gerceklestirilmistir.
Bu ¢alisma sonucunda anlasilmayan ifadeler iizerinde gerekli diizenlemeler yapilarak
verilerin toplanmasi1 asamasinagecilmistir. Veri toplama c¢alismasit 2014 yilinin 15
Nisan-1 Mayzs tarihleri arasinda yiiz ylize goriisme yontemi ile gergeklestirilmistir. Alan
calismasindan elde edilen verilerin degerlendirilmesi ve analizinde SPSS 18 programindan
faydalanilmigtir. Analizlerde frekans analizi, dogrulayici faktor analizi (DFA), regresyon
ve anova analizi istatistiksel analiz yontemleri kullanilmustr.
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Arastirma Bulgular1 ve Yorumlari
Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Arastirmaya katilanlarin 127°si kadin (% 32,4), 265’1 erkektir (% 67,6). Arastirmaya
katilanlarin yaslar1 16-77 arasinda degismektedir; yas ortalamalar1 32’dir. Arastirmaya
katilanlarin medeni durumlar inelendiginde; 194’1 evli (% 49,5), 198’1 ise bekardir
(% 50,5). Katilimcilarin meslekleri ncelendiginde; 8’1 akademisyen (% 2), 44’1 memur
(% 11,2), 153’1 1s¢1 (% 39), 58’1 avukat-miihendis-doktor (% 14,8), 19°u ev hanimi (%
4,8), 61’1 dgrenci (% 15,6), 19’u emekli (% 4,8), 6’s1 havaalani ¢alisani (% 1,5) ve 24’1
esnaftir (% 6,1).

Katilimcilarin egitim durumlar incelendiginde; 22°si ilkdgretim (% 5,6), 74’1 lise
(% 18,9), 47°si yiiksekokul (% 12), 212’si iiniversite (% 54,1), 37’si lisansiistii (% 9.,4)
diizeyinde egitim seviyesine sahiptir. Katilimcilar 300 TL ve 30 bin TL arasinda degisen
gelir dagilimina sahiptir. Katilimeilarin gelir ortalamasi ise 4 bin 147 TL dir. Katilimcilar
yilda 1 ile 200 arasinda degisen seyahat sayisina sahiptirler. 392 katilimcinin yillik ugus
sayilarinin ortalamasi ise 9,7’ dir. Katilimcilar % 46,4 gibi biiytik bir oranla seyahatlerinde
THY ’yi tercih etmektedirler. Geriye kalan %53,6’lik oran ise diger havayolu sirketleri
arasinda dagilmaktadir.

Arastirmanin Giivenirligine Iliskin Bulgular

Tekrarlayan Ol¢iimlerde tutarli sonuglarin elde edilmesi olarak ifade edebilecegimiz
giivenilirligin, hesaplanmasinda en sik basvurulan yontem Cronbach’in Alfasi’nin
hesaplanmasidir. Cronbach’in Alfa degeri bir korelasyon katsayisi olarak yorumlanacag:
icin 0 ile 1 arasinda degisir. Cronbach’in alfa degerinin 0,70 ve {izeri olmasi istenir
(Nakip, 2003). Hesaplanan marka degeri 0lgegi i¢in, Cronbach’in Alfa degerleri kabul
edilebilir alt sinir olan 0,70 degerinin iizerinde, 0,945 ile giiclii bir glivenilirlige sahiptir.
Hesaplanan itibar 6l¢egi icin, Cronbach’in Alfa degerleri kabul edilebilir alt sinir olan
0,70 degerinin lizerinde, 0,953 ile giiclii bir giivenilirlige sahiptir.

Arastirmamin Gegerliligine Iliskin Bulgular

Bir 6l¢egin 6lgmesi gereken 6zelligi gercekten Olgiip dlgmedigine gegerliligine
bakarak karar verilmektedir. Gegerliligin 6l¢iimiinde en ¢ok kullanilan yontem ise faktor
analizidir. Faktor analizi sonucundaki iyi bir faktdrlesme yapisi, 6lgegin lgmesi gereken
boyutlar1 ol¢tiigiinii ifade eder (Simsek, 2007).

Marka Degeri Olceginin Gegerlilik Analizi

Anketin ikinci boliimiinde yer alan marka degeri 6l¢eginin gegerliligini test etmek
amaciyla faktdr analizi gergeklestirilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin faktdr analizi
uygulamaya uygun olup olmadigini test etmek amaciyla KMO ve Barlett’in kiiresellik
testi uygulanmis ve KMO degeri= 0,954, Barlett’in kiiresellik testi degeri x2=5767,
p<0,05 bulunmustur. Sonuglar 6rneklem biiyiikliigiiniin faktér analizi yapmaya uygun
oldugunu gostermektedir. Anketin gegerliligini ispatlamak amaciyla faktor analizi
kullanilmigtir. Faktor analizi temel bilesen yontemiyle varimax dondiirmesi uygulanarak
gergeklestirilmistir. Marka degeri Olcegine uygulanan faktor analizi sonucu 3 faktor
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elde edilmistir. 3 faktdr agiklanan varyansin % 63.99’unu aciklamaktadir. THY nin
sponsorluklar: aklima kolaylikla gelir sorusu diisiik communality degeri nedeniyle
analizlerden ¢cikarilmistir. Dondiiriilmiis bilesen matrisinin incelenmesi sonucu faktorlesme
yapisinin mantiklt oldugu sonucuna varilmistir. Algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari
boyutlarinin tek bir boyut altinda toplandiklar1 gériilmiistiir. Yapilan incelemede bu iki
boyutun aslinda birbirlerine yakin olduklar1 ve tek bir boyut altinda birlesmelerininolagan
oldugu sonucuna varilmistir.

Itibar Ol¢ceginin Gegerlilik Analizi

Anketin lclincli bolimiinde yer alan itibar 6lgeginin gecerliliini test etmek
amaciyla faktor analizi gergeklestirilmis ve Orneklem biiyiikligliniin faktor analizi
uygulamaya uygun olup olmadigmi test etmek amaciyla KMO ve Barlett’in kiiresellik
testi uygulanmigtir. KMO degeri= 0,954, Barlett’in kiiresellik testi degeri x2=5334,
p<0,05 bulunmustur. Sonuglar érneklem biiyiikligliniin faktdr analizi yapmaya uygun
oldugunu gostermektedir.

Anketin gegerliligini ispatlamak amaciyla faktor analizi kullanilmistir. Faktor
analizi temel bilesen yontemiyle varimax dondiirmesi uygulanarak gergeklestirilmistir.
Marka degeri 6l¢egine uygulanan faktor analizi sonucu 3 faktor elde edilmistir. Elde
edilen bu 3 faktor varyansin % 65,56’si1 agiklamaktadir. Katilimeilar, duygusal cazibe,
iriin ve hizmet, vizyon ve liderlik boyutlarini tek bir boyut altinda gérmektedirler. Bu
boyut hizmet kalitesi boyutu olarak adlandirilmistir. Yine katilimcilar THY nin lider
bir kurum olmasini, finansal performans boyutu igerisinde gormektedirler. Yapilan
incelemede sektorde lider bir kurum olmanin finansal performans ile dogrudan iligkili
olmas1 nedeniyle bu sekilde bir faktérlesme yapist mantikli gériilmiistiir. Calisma ortami
ve sosyal sorumluluk boyutlart da tek bir boyut altinda faktérlesmislerdir. Bu boyut ise
paydas iligkileri boyutu olarak adlandirilmistir. Bu veriler THY nin ¢evresine verdigi
degeri aym Olciide calisanlarina ve calisma kosullarina da verdigini yani i¢ ve dis
paydaslarina verdigi 6zenin ayni paradigmadan beslendigini gostermektedir.

Marka Degerinin ve Kurumsal Itibarin Algilanmasina Yonelik Frekans Analizi
Sonuclari, Ortalama ve Standart Sapma Degerlerine Yonelik Bulgular

Ankette marka degeri ve kurumsal itibar algisin1 6lgmeye yonelik ifadeler igin
frekans, ortalama ve standart sapma degerleri bulunmus ve tiiketicilerin THY "nin marka
degerine ve itibaria yonelik sahip olduklar1 olumlu ve olumsuz algilamalar saptanmistir.
Katilimcilarin 5°li Likert 6lgegine gore verdikleri cevaplar, arastirmacinin daha rahat
takip edilebilmesi amaciyla ii¢ boliimde degerlendirilmistir. “Tamamen katiliyorum”
ve “katiliyorum” ifadeleri “katiliyorum” basligi altinda; “hi¢ katilmiyorum” ve
“katilmiyorum” ifadeleri ise “katilmiyorum” baslig altinda toplanmstir.

Marka Degerinin Algilanmasina Yonelik Frekans Analizi Sonuclari, Ortalama
ve Standart Sapma Degerlerine Yonelik Bulgular

Sadakat boyutu igerisinde yer alan; “Kendimi THY 'nin sadik bir miisterisi olarak
goriirim” (% 42), “THY icin diger havayolu sirketlerine gore daha fazla para 6demeyi
goze alinm” (% 27), “Eger seyahat edecek olursam, THY her zaman ilk tercihimdir”
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(% 48), “Baska bir havayolu sirketi, THY ile ayn1 o6zellikleri gosterse bile THY’yi
tercih ederim” ve (% 52), “Cevremdekilere THY’yi tavsiye ederim” (% 53) ifadeleri
incelendiginde, orta seviyedeki olumlu tutumlar ile karsilagilmaktadir. Bu durum havayolu
ile seyahat eden insanlarin THY ’ye kars:1 gii¢lii bir sadakat seviyesine sahip olmadiklarini
gostermektedir. Ozellikle “THY icin diger havayolu sirketlerine gore daha fazla para
odemeyi goze alim” ifadesindeki % 27 oranindaki diisiik katilim tiiketicilerin fiyat
konusundaki hassasiyetini ve THY 'nin yiiksek fiyatinin miisteri tercihlerinde olumsuz
sonuglar dogurdugunu gostermektedir. THY nin sahip oldugu marka degeri tartisilmaz bir
gergekken, marka degerinin 6ziinii biiylik 6lclide olusturan marka sadakatine (Debling,
1999: 254) olan diislik orandaki bu katilim sasirticidir. Yeni bir miisteri yaratmanin, marka
sadakati olan miisteriyi elde tutmaya oranla ¢ok daha fazla zaman ve maliyet gerektirmesi
nedeniyle THY ye miisterileri ile aralarinda bir bag kurarak ya da fiyat gibi hassas
olduklar1 noktalarda diizenlemelere giderek sadakat yaratmaya caligmalar1 Onerilebilir.

Algilanan kalite boyutu igerisindeki; “THY ’nin {irlin ve hizmetlerinin kalitesi her
zaman strekli ve tutarlidir” (% 57), “THY, sundugu iirlin ve hizmetlerindeki gelismelerle
yenilik¢i bir markadir” (% 64), “THY, sundugu iiriin ve hizmetlerindeki gelismelerle
oncii bir markadir” (% 64), “THY ’nin, sektoriinde lider oldugunu diislinliyorum” (%
77) ve “Popiilerlik, THYyi tanimlayan kelimelerden bir tanesidir” (% 71) ifadelerine
verilen yliksek orandaki olumlu cevaplar THY nin algilanan kalitesinin yiiksekligini
gostermektedir. THY ’ye iliskin algilanan kalite boyutundaki olumlu tutumlar 6zellikle
“poptilerlik” ve “liderlik” ifadelerinde daha gii¢lii goriilmektedir.

Marka ¢agrisimlar1 boyutu igerisindeki; “THY ’nin, diger hava yolu sirketlerinden
daha {istiin kaliteye sahip oldugunu diisiiniiyorum” (% 70), “THY markas1 bana giiven
verir” (% 74), “THY’yi diger hava yolu sirketlerinden farkli buluyorum” (% 72), “THY,
verilen paraya karsilik iyi hizmet sunmaktadir” (% 61) ve “THY’yi tercih eden kisinin
aklinda bu markaya iligkin olumlu bir imaj vardir” (% 74) ifadelerine verilen yiiksek
orandaki olumlu cevaplar, THY nin giiclii bir kalite algisina sahip oldugu gibi giiclii
marka cagrisimlarina da sahip oldugunu gostermektedir. Zira algilanan kalite ve marka
cagrisimlart boyutlarinin faktor analizi sonuglarinda da tek bir boyut altinda toplanmasi
bu durumu desteklemektedir. Bu verilerden hareketle THY 'nin tiiketici algisinda kalite
cagrisimlart uyandirdigi sdylenebilir. Cagrisimlar yoluyla yaratilan olumlu tutum
ve davraniglarin, bazen yalnizca duygusal boyutta kalsalar da ¢ogu zaman davraniga
doniigerek satis1 getirmeleri nedeniyle (Baltacioglu ve Kaplan, 2007, s.36), THY nin
sahip oldugu kalite ve giiven ¢agrisimlari tercih edilmesi noktasinda kendisine avantaj
sagladig1 yadsinamaz bir gercektir.

Marka farkindalig1 boyutu icerisindeki; “THY hakkinda bir fikrim var” (% 76),
“THY, rakipleri arasinda ayirt edilebilirdir” (% 77), “Bu sektor igerisindeki markalar
isimlendirebilirim” (% 81), “THY ’nin logosunu kolaylikla hatirlayabilirim” (% 87),
“THY ’ninreklamlar1 aklima kolaylikla gelir” (% 84) ifadelerindeki yiiksek katilim oranlar1
THY ’nin marka farkindaliginin oldukga giiclii bir seviyede oldugunu gostermektedir.
Ancak bu noktada unutulmamasi gereken marka farkindaligi olduk¢a Onemli bir
unsur olmakla beraber bir satin alma nedeninin olmadig1 durumlarda tek bagina satigi
getirmeyecegidir (Aaker, 2009: 90).
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Duygusal cazibe boyutu altindaki; “THY’ye karst olumlu hislere sahibim” (%
77), “THY’ye kars1 hayranlik duyuyorum” (% 51) ve “THY ye giliveniyorum” (% 81)
ifadeleri incelendiginde, tiiketicilerin THY ’ye kars1 giiven ve olumlu hislere sahipken,
daha gii¢lii bir bag1 gerektiren “THY ’ye kars1 hayranlik duyuyorum” ifadesine yalnizca
% 51 oraninda katildiklar1 goriilmektedir. Isletmenin paydaslar ile iiriin ve hizmetleri
arasinda olusturulan duygusal bag olarak tanimlanan duygusal cazibe, kurumun iirettigi
mal ve hizmetlerin kalitesini, tiikketicinin goziindeki begenisini, saygi gordiigiinii ve takdir
edildigini yansitmaktadir (Akgdz ve Solmaz, 2010: 24). Elde edilen verilerden yola ¢ikarak
THY ’nin kaliteli bulunup taktir edildigi ancak bu seviyenin gii¢lii bir hayranlik boyutuna
ulasacak diizeyde olmadigi goriilmektedir. Bu durum diger boyutlarda goérdiigliimiiz
THY 'nin gii¢lii bir sosyal sorumluluk bilincine sahip goériilmemesi ya da iyi yonetildigi
konusundaki diisiik katilimla iligkilendirilebilir.

Uriin ve hizmet boyutu altindaki; “THY, iiriin ve hizmetlerinin arkasinda durur” (%
68), “THY, yenilikg¢i iiriin ve hizmetler gelistirir” (% 67), “THY, yiiksek kalitede {iriin ve
hizmetler sunar” (% 72) ve “THY, ddenen paranin karsiligini tam olarak veren iirlin ve
hizmetler sunar” (% 61) ifadelerine marka degeri 6l¢cegindeki algilanan kalite boyutlarina
paralel olarak olumlu bir katilim s6z konusudur. “THY, 6denen paranin karsiligini tam
olarak veren {iriin ve hizmetler sunar” ifadesine olan % 61 oranindaki katilim ve “THY
icin diger havayolu sirketlerine gore daha fazla para 6demeyi goze alirrm” % 27 ifadeleri
karsilastirildiginda THY 'nin aslinda verdigi hizmete gore pahali olmadigi aksine 6denen
paranin karsiligini tam olarak verdigi ancak yine de daha diisiik fiyattaki rakiplerin tercih
edildigigorilmektedir.

Vizyon ve liderlik boyutu altinda yer alan ifadeler incelendiginde; “THY, sektoriinde
lider bir kurumdur” (% 81) ifadesine olan gii¢lii katilim, marka degeri 6lgegi icerisinde
yer alan “THY ’nin, sektoriinde lider oldugunu diistiniiyorum” (% 77) ifadesi ile tutarlilik
gostererek giiclii bir katilima sahiptir. THY ’yi giiclii bir oranla pazar lideri olarak goren
katilimecilar, “THY, gelecege dair net bir vizyona sahiptir” (% 70) ifadesine de yliksek
oranda katilarak vizyon ve liderlik boyutunu gii¢lii gérmektedirler.

(Calisma ortami1 boyutu incelendiginde “THY, ¢alismak i¢in iyi bir kurumdur” (%
66), “THY, iyi ve yetenekli ¢alisanlara sahiptir” (% 65) ifadesi azzmsanamayacak bir
katilima sahiptir. Ancak kurumu % 80 oraninda pazar lideri olarak gdren katilimcilarin
“THY ’nin 1yi yonetildigini diisiiniiyorum” ifadesine % 55 gibi bir oranla katilmalar
oldukga dikkat ¢ekicidir. Bu durum THY 'nin, grev yasagi diizenlemesini protesto eden
305 calisanini igten ¢ikarmasi gibi (http://haber.gazetevatan.com) medyaya yansiyan kriz
haberleri ile aciklanabilir. Personelden hissedarlara tiim paydaslarin kuruma karst duygu
ve disiincelerinin kontrol edilmesi ve ydnlendirilmesi faaliyetlerini kapsayan itibar
yonetimi (Karakose, 2007b: 1), kriz donemlerinden 6nce etkin bir sekilde yonetildigi
takdirde, kriz doneminin en az hasar ile atlatilmasina yardim eder (Okay ve Okay, 2005:
364). THY nin itibar yonetimi de yasadigi krizlerin iistesinden gelmesi noktasinda
kurtarici bir rol oynamaktadir. Zira kriz donemlerinin kolay atlatilmasi, kurumsal itibarin
marka degeri iizerindeki artilarindan biridir.
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Sosyal sorumluluk boyutu incelendiginde “THY, kiiltiirel ve sosyal yasami
destekler”(%56) ve “THY, ¢evresel sorunlara karsi sorumluluk sahibidir” (% 46)
ifadelerine diger boyutlara oranla diisiik bir katilim gézlenmektedir. Oysa THY, “THY ile
egitime yolculuk™ (http://horizonedu.net), “Bir fidanla sen de kat1]” (http://airnewstimes.
com) gibi birgok sosyal sorumluluk projesine imza atmistir. Bu verilerden hareketle
katilimcilarin THY *nin sosyal sorumluluklarindan haberdar olmadiklari, ayrica
THY ’nin sosyal sorumluluklarin1 duyuramadigi sonucuna varilabilir.

Finansal performans boyutundaki ifadeler incelendiginde; “THY, gii¢lii karlilik
diizeyine sahiptir” (% 71), “THY, finansal olarak giiclii bir kurumdur” (% 87) ve “THY,
rakiplerinden istiin olma egilimindedir” (% 81) gii¢lii bir katilim gézlemlenmektedir.
Finansal performans boyutu kurumsal itibar 6lgegi icerisindeki en yiliksek katilimin
goriildiigii boyutlardan birisidir. “THY ’nin tek basina pazarin yarisina sahip olmas1” gibi
katilimcilarin cevaplart sonucunda elde edilen Onceki verilerin de destekledigi gibi THY
giiclii bir finansal performans algisina sahiptir.

Kurumsal Itibarin Marka Degeri Uzerindeki Etkisi

Kurumsal itibar ve marka degeri arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla pearson
korelasyon katsayisi hesaplanmistir. 0,81 olarak hesaplanan pearson korelasyon katsayisi
yiiksek bir korelasyona isaret etmektedir ve istatistiksel olarak da anlamlidir (p<0,05).

Model 6zetinde korelasyon katsayist R=0,810 kurumsal itibar boyutlarinin marka
degeri tlizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. -1 ile +1 arasinda
degisen bu degerin 0,810 olmas1 bu iliskinin olduk¢a gii¢lii oldugunu gdstermektedir.
Bagimli degisken olan marka degerindeki degisimin %65,6’1 bagimsiz degisken olan
kurumsal itibar tarafindan aciklanmaktadir. Geri kalan %34,4’lik kisim ise modelde yer
almayan bagka bagimsiz degiskenlerce agiklanmaktadir.

Marka degeri bagimli degisken, kurumsal itibar bagimsiz degisken olarak analize
sokulmustur. Kurumsal itibarin marka degeri iizerindeki etkisinin arastirilmasi amaciyla
kurulan regresyon denklemi hesaplanmistir. Regresyon denklemi istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p<0,05).

Tablo 1: Regresyon Denklemi Katsayilar1 Tablosu

Standardize Edilmemis St%](%?rrgiisze
Model Katsay1 Katsay1 T [Anlamlilik
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,715 ,112 6,384 ,000
ITIBAR ,786 ,029 ,810 27,250 ,000

a. Bagimh Degisken: Marka Degeri

Tablodaki regresyon denklemi incelendiginde kurumsal itibarin (0,001) marka
degeri lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Marka
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degerinin bagimlhi degisken; kurumsal itibar bagimsiz giic oldugu varsayimi altinda
olusturulan regresyon denklemine gore kurumsal itibardaki 1 birimlik artis marka
degerini 0,786 birim arttirmaktadir. Bu verilerden hareketle kurumsal itibarin marka
degeri iizerindeki gii¢lii etkisinden soz edilebilir.

Kurumsal Itibar Boyutlari ile Marka Degeri Arasindaki Iliski

Itibarin hangi boyutunun THY ’nin marka degeri iizerinde ne kadar etkisi oldugunu
incelemek amaciyla regresyon analizi ve anova testi yapilmistir. Model Ozetinde
korelasyon katsayist R=0,812 itibar boyutlarinin marka degeri iizerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. -1 ile +1 arasinda degisen bu degerin 0,812
olmas1 bu iliskinin oldukca giiclii oldugunu gostermektedir. Bagimli degisken olan
marka degerindeki degisimin %65,9’u bagimsiz degisken olan kurumsal itibar boyutlari
tarafindan agiklanmaktadir. Geri kalan %30,1°lik kisim ise modelde yer almayan baska
bagimsiz degiskenlerce agiklanmaktadir.

Marka degeri bagimli degisken, kurumsal itibar boyutlar1 bagimsiz degisken olarak
analize sokulmustur. Kurumsal itibarin; hizmet kalitesi, finansal gii¢, paydas iliskileri
boyutlarinin marka degeri iizerindeki etkisinin arastirilmasi amaciyla kurulan ¢ok
degiskenli regresyon denklemi hesaplanmistir. Regresyon denklemi istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p<0,05).

Tablo 2: Regresyon Denklemi Katsayilari1 Toplami

Model Standardigtggyl}memls Stjél(ﬁi%‘;iéle T Anlamlihk
B Std. Hata Beta

(Sabit) , 725 ,118 6,162 ,000

FINANSAL GUC ,243 ,042 ,258 5,799 ,000

PAYDAS ILiSKIiLERi 197 ,040 234 4,874 ,000

HIZMET KALITESI ,343 ,046 ,402 7,526 ,000

a.Bagimh Degisken: MarkaDegeri

Tablo daki regresyon denklemi incelendiginde kurumsal itibar boyutlarindan
“finansal gii¢” (0,001), “paydas iliskileri” (0,001) ve “hizmet kalitesi”” (0,001) boyutlarinin
marka degeri lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Marka degerinin bagimli degisken; kurumsal itibar boyutlarinin (finansal gii¢, paydas
iligkileri, hizmet kalitesi) bagimsiz giic oldugu varsayimi altinda olusturulan regresyon
denklemine gore “Finansal gii¢” boyutundaki 1 birimlik artis, algilanan marka degerini
0,243 birim arttirmaktadir, benzer sekilde “paydas iliskileri” boyutundaki 1 birimlik artig
algilanan marka degerini 0,197 ve “hizmet kalitesi”” boyutundaki 1 birimlik artis algilanan
marka degerini 0,343 birim arttirmaktadir. Sonug olarak kurumsal itibar boyutlarindan
algilanan marka degeri iizerinde en yiiksek etkiye “hizmet kalitesi” boyutu, en diisiik
etkiye ise “paydas iliskileri” sahiptir.
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Marka Degeri Boyutlari ile Kurumsal Itibar Arasindaki Tliski

Marka degerinin hangi boyutunun THY ’nin kurumsal itibar1 {izerinde ne kadar
etkili oldugunu incelemek amaciyla regresyon analizi ve anova testi yapilmistir. Model
ozetinde korelasyon katsayis1 R=0,83 1 marka degeri boyutlarinin kurumsal itibar iizerinde
anlaml bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. -1 ile +1 arasinda degisen bu degerin
0,831 olmasi bu iliskinin oldukea giiclii oldugunu gostermektedir. Bagimli degisken olan
kurumsal itibardaki degisimin %69’u bagimsiz degisken olan marka degeri boyutlar
tarafindan agiklanmaktadir. Geri kalan %31’lik kisim ise modelde yer almayan baska
bagimsiz degiskenlerce agiklanmaktadir.

Kurumsal itibar bagimli degisken, marka degeri boyutlar1 bagimsiz degisken
olarak analize sokulmustur. Marka degerinin; marka farkindaligi, marka sadakati,
marka cagrisimlart ve algilanan kalite boyutlarinin kurumsal itibar {izerindeki etkisinin
arastirilmast amaciyla kurulan cok degiskenli regresyon denklemi hesaplanmistir.
Regresyon denklemi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).

Tablo 3: Regresyon Denklemi Katsayilari Tablosu

Standardize Edilmemis Stanccii_ellrdjze
Katsay1 Edilmig
Model Katsay1 T Anlamlilik
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,786 ,128 6,162 ,000
Marka
Farkindalig1 ,081 ,038 ,078 2,145 ,033
Marka Sadakati ,106 ,026 ,153 4,114 ,000
Marka
Cagnisimlari ,191 ,053 213 3,627 ,000
Algilanan Kalite ,433 ,046 ,491 9,466 ,000

a. Bagimh Degisken: itibar

Tablodaki regresyon denklemi incelendiginde marka degeri boyutlarindan;
“marka farkindaligr” (0,001), “marka sadakati” (0,001), “marka ¢agrisimlart” (0,001)
ve “algilanan kalite” (0,001) boyutlarinin kurumsal itibar iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Kurumsal itibarin bagimli degisken; marka
degeri boyutlarinin (marka farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimlari, algilanan
kalite) bagimsiz giic oldugu varsayimi altinda olusturulan regresyon denklemine gore
“Marka farkindaligr” boyutundaki 1 birimlik artis, algilanan kurumsal itibar1 0,081
birim arttirmaktadir. “Marka sadakati” boyutundaki 1 birimlik artis algilanan kurumsal
itibar1 0,106 birim arttirmaktadir. Benzer sekilde “marka ¢agrisimlar1” boyutundaki artig
algilanan kurumsal itibart 0,191 birim arttirmaktadir ve “algilanan kalite” boyutundaki 1
birimlik artis algilanan kurumsal itibar1 0,433 birim arttirmaktadir. Sonug olarak marka
degeri boyutlarindan algilanan kurumsal itibar tizerinde en yiiksek etkiye “algilanan
kalite” boyutu, en diisiik etkiye ise “marka farkindalig1” boyutu sahiptir.
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Sonu¢

Uriiniin tek basina bir anlam ifade etmemesi ve markanin sahip oldugu soyut
varliklarin 6neminin hizla artmasi ile sirketler iletisim hedeflerini tiiketici algi ve
tutumlarindan hareketle belirleme yoluna gitmislerdir (Bird vd., 1970: 307). Marka
degerini belirleyen bu tiiketici alg1 ve tutumlarmin bilinmesi, gelecege yonelik stratejik
planlama ve uygulamalara yon verilmesi adina olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenlerle ¢calisma
kapsaminda hem tiiketicilerin algi ve tutumlarina iliskin veriler sunmasi hem de finansal
performans iizerinde belirleyici bir role sahip olmasi sebebiyle tiiketici temelli marka
degeri yaklagimi ele alinmistur.

Marka degerinden farkli ancak ona biiyilik 6l¢lide deger sunan bir kavram olarak
kurumsal itibar ve marka degeri arasinda giiglii bir iliski oldugunu kanitlayan bu ¢alisma
kapsaminda elde edilen veriler, yiliksek bir marka degeri hedefleyen isletmelerin giiclii
bir kurumsal itibara sahip olmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu gii¢lii etki karsiliklh
olup her boyut diizeyinde farklilik gostermektedir. Kurumsal itibar boyutlar1 igerisinde
marka degeri iizerinde en giiclii etkiye sahip boyut, analiz sonucunda tek bir baglik altinda
kategorilesen ve ‘hizmet kalitesi’ olarak adlandirilan duygusal cazibe, {iriin ve hizmet,
vizyon ve liderlik boyutlaridir. Analiz sonuclarina goére kurumsal itibarin marka degeri
tizerindeki en disiik etkiye sahip oldugu boyut, analiz sonucunda tek bir baslik altinda
kategorilesen ve ‘paydas iliskileri’ adin1 alan ¢alisma ortami ve ¢evresel sorumluluk
boyutlaridir.

Kurumsal itibarin marka degeri lizerindeki giiclii etkisine benzer sekilde marka
degeri de kurumsal itibar {izerinde oldukga giiglii bir etki seviyesine sahiptir. Bu ¢alisma
kapsaminda marka degerinin kurumsal itibar iizerindeki etkisi incelendiginde en yiiksek
etkiyi algilanan kalite boyutu ile gerceklestirmektedir. Algilanan kalitenin satin alma
kararinin baglica stratejik itici glicii olmasi ve bir markanin nasil algilandig1 konusundaki
diger  olgular1 yonlendirip onlarla iliskilendirmesi nedeniyle (Aaker, 2010: 31), en
yiiksek etkinin bu boyut altinda goriilmesi beklenen bir sonugtur. Tiiketicilerin zihnindeki
diger unsurlar1 da etkileyen kalite algisindan bahsetmek icin gercek bir kalite varliginin
zorunlulugu unutulmamalidir (Zyman ve Miller, 2003: 163).

Marka degeri boyutlarinin, kurumsal itibar iizerindeki en diisiik etkisi ise marka
tarkindalig1 boyutunda goriilmektedir. Markalar i¢in 6n sart olan ancak tek basina, farkli
bir satin alma nedeni olmaksizin her zaman satis1 getirmeyen farkindaligin (Aaker, 2009:
90), kurumsal itibar iizerinde en az etkiye sahip olmasi da beklenen bir sonu¢ olarak
yorumlanmaktadir.

Yapilan literatiir taramasi ve anket sonuclarinda da goézlemlendigi iizere, satin
alma kararinda oldukca dikkatli olan ve alternatifler arasinda hassas bir degerlendirmede
bulunan tiiketici (Lemon vd., 2001: 3) markanin kendisine sundugu bir deger olduguna
inanmaz ise o markay1 tercih etmeyecektir. Markanin sundugu bu deger dogrudan ve
pratik iirlin faydasina isaret etmese de (Yalman, 2009: 16) marka, THY 'nin, miisterilerine
star gibi hissedeceklerinin s6ziinii vermesi gibi liriin adina bir degerin soziinli vermek
durumundadir (Odabas1 ve Oyman, 2001: 374). Sirketlerin markalar1 araciligiyla
tilketicilere kendilerini tercih etmeleri durumunda kazanacaklar1 bir deger vaat etmeleri
gerekmektedir.
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Arastirma sonucunda marka degeri ve kurumsal itibar lizerinde yapilan cesitli
analizlerde alinan tutarli sonuglar ile literatiir bilgileri paralellik gostermektedir.
Arastirmada kullanilan Olgeklerin kurumsal itibar ve marka degeri alaninda kabul
gOrmiis isimlere ait olmalar1 ve galismanin marka degeri ve kurumsal itibar kavramlarinin
etkilendigi her boyutu ele almasi arasgtirma sonuclarinin gecerliligini ve giivenirligini
artirmaktadir. Ancak arastirmanin yalnizca Antalya Havalimaninin i¢ hatlarinda
gerceklestirilmis olmas1 ve Olceklerde yer alan ifadelerin Ingilizceden gevrilirken
degistirilmesi noktasindaki sinirliliklar giivenilirlik ve gegerlilik degerlendirilirken goz
ontinde bulundurulmalidir.
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