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HAVAYOLU SIRKETLERINDE KURUM IiTIBARININ MUSTERI MEMNUNIYETI,
GUVEN VE TELAFIi MEMNUNIYETI CERCEVESINDE ELE ALINMASI*

Melek ALTUN?, Tugba YILDIZ?

Oz

Bu ¢alisma telafi memnuniyetinin miisteri memnuniyeti ve giiveni {izerindeki etkisi ile bu iki degiskenin kurum itibari
iizerindeki etkisinin belirlenmeyi amaglanmistir. Miigteri memnuniyeti ve giliveni rekabet avantaji elde etmede havayolu
sirketlerine firsatlar sunmaktadir. Memnuniyet saglanmasi ve giiven kazanimi noktasinda hizmet sunumu sirasinda ortaya
¢ikabilecek hatalarin telafi edilme siirecinin g6z 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir. Bu baglamda ¢alismada miisterilerin
sirkete giiven duymast ve memnun olmasi agisindan telafi memnuniyetinin etkisi de belirlenmeye ¢alisilmistir. Verilerin
toplanma siirecinde ¢evrimi¢i anket yonetimi ile katilimeilara ulagilmigtir. Havayolu ile seyahat eden ve sikdyetine ¢6ziim
bulunan 402 katilimcinin anket formu degerlendirmeye alinmistir. Aragtirma sonuglarina gore telafi memnuniyeti miigteri
memnuniyeti ve giiveni lizerinde, miisteri memnuniyeti ve giiveni ise kurum itibari tizerinde olumlu etkiye sahiptir.
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CONSIDERING CORPARATE REPUTATION IN AIRLINE COMPANIES WITHIN
THE FRAMEWORK OF CUSTOMER SATISFACTION, TRUST, AND RECOVERY
SATISFACTION
Abstract

This study aims to determine the effect of recovery satisfaction on customer satisfaction and trust and the effect of these two
variables on corporate reputation. Customer satisfaction and trust provide opportunities for airline companies to gain
competitive advantage. At the point of providing satisfaction and gaining trust, the process of compensating for errors that may
arise during service delivery should be taken into consideration. In this context, the effect of recovery satisfaction in terms of
customers' trust and satisfaction with the company was also tried to be determined in this study. During the data collection
process, the participants were reached through online survey management. The questionnaire form of 402 participants who
traveled by airline and whose complaints were resolved was taken into consideration. According to the research results,
recovery satisfaction has a effect on customer satisfaction and trust, and customer satisfaction and trust has a positive effect on
corporate reputation.
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1. GIRiS

Ulkelerin ekonomik ve sosyal agidan kalkinmalarinda havayolu sektorii énemli bir paya
sahiptir. Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler havayolu sektoriinii de etkilemistir. Yasanan bu
gelismeler havayolu sektoriinde gerek yurt ici gerekse yurt disi talebi arttirmistir. Artan bu talep ile
birlikte sektdre yeni firmalar katilmistir (Giimiis ve Bolel, 2017). Havayolu sektoriinde kiiresellesmenin
de etkisiyle rekabet yogun bir sekilde yasanmaktadir (Topal vd., 2019; Song vd., 2019). Yogun rekabet
ortaminda firmalar varligin1 slirdirmek ve avantaj elde edebilmek i¢in kurumsal itibar kazanmalar
gerekmektedir. Kurumsal itibar firmayi rakiplerinden farklilastirip paydaslarinin géziinde saygin olarak
goriilmesini saglamaktadir (Kogoglu, 2018). Paydaslarin firmayla etkilesim ve iletisimi dogrultusunda
sergiledikleri duygular kurumsal itibar1 olusturmaktadir. Kurum itibar1 firmanin rakipleri ile
karsilastirilmasi noktasinda zaman iceresinde zihinlerde ortaya ¢ikan genel durumuna iligkin algilar
toplam1 olarak disiiniilebilir (Yalman ve Conkar, 2020). Kurumsal itibar zaman igerisinde
kazanilmaktadir. Kurumsal itibar bir organizasyonun miisterileri, rakipleri ve ¢alisanlari tarafindan nasil
goriildiigiine dair degeri ifade etmektedir. Bir organizasyonun itibar1 sosyal kimligidir (Diizglin ve
Yildirim, 2022). Kurumsal itibar paydaslarin genel izlenimleri sonucundaki yorumlarin neticesinde
ortaya ¢ikmaktadir (Iskin, 2021).

Firmalar i¢in kurumsal itibar ayirt edici bir niteliktir. Itibar uzun vadede kuruma déniis saglayan
bir fayda olarak degerlendirilebilir. Kurumsal itibar daha ¢ok miisteri elde etme, maliyet avantaji
saglama, yeni pazarlara giriste kolaylik, nitelikli isgiicli tarafindan tercih edilme gibi firsatlar
sunmaktadir (Okur ve Vakifli, 2021). Itibar algilar biitiiniinii yansitmaktadir. Bu dogrultuda kurumsal
itibar ise bir kuruma iligkin biitlin algilarin toplamidir. Diger bir ifadeyle kurumsal itibar paydaslarin
kuruma yonelik biitiin diisiincelerini agiklamaktadir. Paydaglarin géziinde iyi bir konuma sahip olmada
giiven 6nemli rol oynamaktadir (Kiling, 2018). Miisteriler beklentilerini karsilayan veya asan bir sirkete
iyl bir itibar atfetmektedir. Tiiketicilerin bir firmaya giiven duymasi, firma hakkindaki duygu ve
degerlendirmelerini olumlu yonde etkileyerek itibarin artmasina katki saglayacaktir. Miisteri odakli
itibar miisteri memnuniyeti ve giiveninin dnemli bir sonucudur. itibarm onciilleri ve sonugclari
belirlenerek, kotii bir itibarin 6nlenmesi i¢in uygun adimlar atilabilir. Miisteri memnuniyeti saglayan ve
giiven duyulan firmalar olumlu bir itibar kazanabilirler (Walsh vd., 2019). Memnuniyet ve giiven
kazanimi noktasinda firmalar yagsanan herhangi bir sorunda miisteriye yardimci olmalar1 gerekmektedir.
Bu dogrultuda telafi memnuniyeti havayolu miisterilerinin gliven ve genel memnuniyetini
etkilemektedir (Matiki, Mpinganjira ve Roberts-Lombard, 2019). Iyi bir itibar, mutlu miisteriler, daha
fazla satis, siirdiiriilebilir is ve dolayisiyla yatirim firsat1 anlamina gelmektedir. Ote yandan, sirketin ve
rakiplerin itibarini izlemek, pazarlama yoneticileri i¢in dnem tagimaktadir (Ismayil ve Demir, 2023).
Bu nedenle, kurumsal itibar ¢alismast hem akademisyenler hem de uygulayicilar arasinda 6nemli bir
arastirma alanidir (Cintamiir, 2023). Literatiirde havacilik sektorii agisindan kurumsal itibarin ele
alimdigi caligmalar incelendiginde; Cocis, Batrancea ve Tulai (2021) gore iyi bir finansal performansa
sahip sirket, yatirrmeilarin bakis agisi ile iyi bir kurumsal itibara sahiptir. Graham ve Bensal (2007) ise
havayolu sirketleri agisindan tiiketicilerin daha iyi bir kurumsal itibara sahip olan sirketler i¢in daha
fazla 6deme yapmaya istekli olduklarini ifade etmislerdir. Cintamiir (2023) ise Tiirkiye’deki havayolu
miisteri ile gergeklestirdigi aragtirmasinda dagitim adalet algisi, etkilesim adalet algis1 ve miisteri destek
algisinin miigterilerin kurumsal itibar degerlendirmesini olumlu yonde etkiledigini, miisterilerin
kurumsal itibar degerlendirmesinin ise miisteri vatandaslik davramigini olumlu yonde etkiledigini
aciklamistir. Park (2019) ise g¢evresel sorumlulugun miisteri tutumu ve memnuniyeti iizerinde etkisi
oldugunu, kurumsal itibarin da 6énemli 6l¢lide miisteri tutumu ve memnuniyeti tarafindan belirlendigini
ifade etmistir. Chan vd., (2020) ise ¢alismalarinda tirtinlerin/hizmetlerin ve performansin itibara katkida
bulundugu bulmuslardir. Virappan ve Chan, (2020) havayolu sirketlerinin son derece rekabetgi bir
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ortamda miicadele etmelerine yonelik kurumsal itibar kazanmalarinin 6nemini belirtmislerdir. Bu
dogrultuda duyarlilik, giivence ve empatinin kurumsal itibar {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
aciklamuslardir. lyi bir kurumsal itibar firmalarin pazarda sz sahibi olmalar1 agisindan hem sirketler
hem de paydaslar agisindan giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Batrancea vd., 2022).

Yapilan c¢alismalar, kurumsal itibarla ilgili hala incelenmesi gereken bazi 6nemli arastirma
konularinin bulundugunu ortaya koymaktadir. Hangi faktorlerin bir hizmet kurulusunun kurumsal
itibarim1 degerlendirmesinde etkili oldugunun belirlenmesi gerekmektedir (Cintamiir, 2023). Havacilik
sektorli acisindan hizmet hatalar1 sonucunda firmalarin sundugu telafi edici caligsmalardan duyulan
memnuniyetin miisteri memnuniyeti ve giiven iizerindeki etkisi ele almak, bu iki degiskenin ise kurum
itibar1 lizerindeki etkisini belirmek arastirmanin amacini olusturmaktadir. Havacilik sektoriinde telafi
memnuniyeti ¢ergevesinde kurum itibarinin memnuniyet ve giiven ile birlikte ¢alisilmasi arastirmay1
0zgilin kilmaktadir. Bu baglamda, havacilik sektoriinde hizmet alan kisilerin karsilagtiklari hatalarin
firma tarafindan telafi edilmesinin memnuniyet ve giiveni, nihai olarak ise itibara olan etkilerini ortaya
koymanin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Kurum itibarinin kazanilmasinin sundugu
firsatlar1 elde etmek igin etkili olan degiskenlerin belirlenmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda ¢aligma
kapsaminda kurum itibarinin onciilleri arastirilmigtir. Ayrica hizmet siirecinde yasanan aksakliklarin
telafi edilmesinin siirecteki etkileri miisteri memnuniyeti ve giiveni ile birlikte degerlendirilmistir.

Beklenti onay teorisi tiiketicilerin hizmet telafisinden duyulan memnuniyete nasil ulastiklarini
aciklamada yaygin olarak kullanilmaktadir Bu teoriye gore, miisteriler hizmet basarisizliklarindan sonra
hizmet iyilestirmede beklediklerinden daha fazlasimi elde ettiklerinde, degerlendirmeleri olumlu
olmakta ve dolayisiyla iyilestirme c¢abasindan memnuniyet duymaktadirlar. Tam tersine, hizmet
iyilestirme beklentileri karsilanmadiginda miisteriler olumsuz tepki vermekte ve dolayisiyla iyilestirme
¢abalarindan memnun kalmamaktadirlar (Ding vd., 2015; Lii vd., 2013; Luong vd., 2021). Dolayisiyla
telafi memnuniyeti sonucunda miisterilerin olumlu onaylama ve degerlendirmede bulunmalarinin
memnuniyet, giiven ve itibar1 etkileyebilmesinden dolay1 ¢aligma beklenti onay teorisi (Oliver, 1980)
cercevesine dayanmaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Telafi Memnuniyeti

Hizmet sektoriiniin dogasi geregi, havayolu sirketleri rekabette ayakta durabilmek ve
miisterilerini elde tutabilmek i¢in memnuniyet verici telafi stratejileri uygulamak zorundadirlar. Miisteri
telafi memnuniyetini artirmak icin, hizmet telafi siirecine dahil olan havayolu personeli, miisterilerle
stirekli iletisim kurmalidir. Ayrica hizmet hatastyla ilgili izlenen siire¢ hakkinda bilgilendirme yaparak
miisteriye onem verdiklerini gostermelidir (Matikiti vd., 2018). Havayolu sirketlerinin yoneticileri,
miisterilerin giivenini ve sadakatini siirdiiriilebilir kilmak ve bu sayede kar elde edebilmek i¢in hatalarin
oniine gegme noktasinda personelin kusursuz ve profesyonel hizmet sunumuna destek olacak stratejiler
gelistirmelidirler (Simarmata, vd., 2017). Havayolu sektoriinde seyahat 6ncesinde, seyahat sirasinda ve
seyahat sonrasinda farkli hizmet sunumu asamalar s6z konusudur. Hizmet sunumunda kimi zaman
aksakliklar ortaya c¢ikabilmektedir. Hizmet telafi memnuniyeti, havayolu sektoriindeki genel
memnuniyetin belirleyicilerinden biridir (Mohd-Any vd., 2019).

Hizmet telafisi, bir sirket tarafindan hizmet hatasina yanit olarak gerceklestirilen eylemleri
ifade etmektedir. Basarisizliklar ¢esitli nedenlerle meydana gelmektedir. Basarisizliklar, miisterilerde
olumsuz duygularin yani sira tepkileri de ortaya ¢ikarmaktadir. Sorunlar ¢6ziilmezse, bu hizmet hatalari
miisterilerin ayrilmasina, diger miisterilere olumsuz deneyimlerin anlatilmasina ve sikdyetlere neden
olmaktadir (Gautam, 2011). Hizmet telafisi ile miisteri memnuniyeti saglama, basarisiz hizmetin

-40-



Altun, M. & Yildiz, T. (2024). Havayolu Sirketlerinde Kurum Itibarinin Miisteri Memnuniyeti, Giiven ve Telafi
Memnuniyeti Cercevesinde Ele Alinmasi. KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 26(46), 38-57.

iyilestirilmesi siirecinde ve sonucunda miisteriler tarafindan algilanan olumlu duygu durumunu
yansitmaktadir. Hizmet siirecinde yasanan herhangi bir basarisizligin telafi edilmesi sonucunda
bireylerin giiveni ve genel memnuniyeti olumlu sekilde etkilenmektedir (Chang ve Chang, 2010; Kim
vd., 2009). Telafi etme stratejileri, memnun ve sadik miisterileri elde etme ¢abalarinda 6nemlidir (Jha
ve Balaji, 2015). Hizmet sunumunda kimi zaman hizmet hatalar1 meydana gelmektedir. Bununla
birlikte, firmalarinin hayatta kalma ve biiyiime beklentileri tizerinde kotii hizmet sunumunun, olumsuz
etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle hizmet hatasi telafi gerektirmektedir (Boshoff, 2012). Hizmet
telafisinden miisterilerin memnuniyet duymast onlarin genel memnuniyetlerini, giivenlerini ve
sadakatlerini etkilemektedir. Bu baglamda yoneticiler ve personeller aksakliklardan sonra hatay1 telafi
etme noktasinda etkili iletisim stratejileri planlamalidirlar. Telafi memnuniyeti ile isletmeler miisteri
memnuniyeti artirabilir, misteri giivenini yeniden kazanabilir ve sadakat diizeyini artirabilir. Hizmet
dogasi geregi soyut oldugundan, hizmet telafileri yoluyla giiven olusturmak, sirketlerin giivenilir bir
marka imajina sahip olmasinda etkili olmaktadir (Mohd- Any, 2019). Wen ve Geng-qing Chi, (2013)
yaptiklari ¢aligmada sirkete olan giiven iizerinde hizmet telafisinden memnuniyet duyulmasinin olumlu
etkisi oldugu sonucuna varmislardir. Musiiwa vd., (2020) ise yaptiklar ¢aligmada telafi memnuniyetinin
genel miisteri memnuniyetini olumlu etkiledigini belirtmislerdir. Bu agiklamaklar dogrultusunda H1 ve
H2 hipotezleri gelistirilmistir.

H1: Telafi memnuniyetinin miisteri giiveni tizerinde olumlu etkisi vardr.
H2: Telafi memnuniyetinin miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.
2.2. Miisteri Memnuniyeti

Ozellikle miisterilerin memnuniyeti ve sikdyet ¢oziimiinde izlenecek yollar isletmelerin
tizerinde durmasi gereken konulardir. Ayrica iyi bir kurumsal itibara sahip olmak, sirketlerin
rakiplerinden farklilagmasina ve onlardan bir adim 6nde olmasina yardimci olmaktadir Bu nedenle
kurumsal itibar, sirketlerin 6nem verdigi bir diger bir konudur (Duygun vd., 2014). Misteri
memnuniyeti firmalarin hayatta kalabilmesi igin gerekli olan temel giiglerden biridir. Ciinkii bir firmanin
yeniden tercih edilmesinde miisteri memnuniyeti oldukc¢a etkilidir. Bu yiizden firmalar siirekli olarak
memnuniyet artirici faaliyetler ve programlar diizenlemektedir (Bulut, 2011). Misteri memnuniyeti,
“miigterinin aldig1 hizmetlerden memnun kalma diizeyi” olarak tamimlanabilir (Asik, 2016: 1161).
Miisteri memnuniyeti miisterinin firmadan aldig: iiriin ve hizmetlere iligkin olumlu diisiinceleridir.
Firmadan memnun olan miisteri firmay1 tercih etmeye devam etmektedir. Miisteri memnuniyeti saglama
noktasinda miisterinin beklentilerini bilmek gerekmektedir (Sahin ve Sen, 2017). Miisteri memnuniyeti
firmanin pazar payimni artirmaktadir. Memnun olan misteri diger kisilere yasadiklart olumlu deneyimleri
aktarabilmektedir (Uyar, 2019). Miisterilerin satin aldiklar1 iiriin ve hizmetlere iliskin belirli beklentileri
bulunmaktadir. Bu beklentiler 6nceki satin alimlarin yani sira arkadaglarin ve ¢evrede yer alan kisilerin
goriiglerine dayanmaktadir. Sonu¢ olarak miisteri memnuniyeti iki sekilde tanimlanabilir. Birinci
yaklagim, miisteri memnuniyetini tiiketim sonucunda ortaya ¢ikan bir durum olarak ele almaktadir.
Ikinci yaklasimda memnuniyet, miisterinin kendine 6zgii tiiketim deneyimlerini algisal olarak islemesi
ve degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Miisteri memnuniyeti ve degeri, miisteriler ve isletmeler
arasinda uzun vadeli iligkiler kurmada kritik bilesenlerdir (Kamal vd., 2022).

Hizmet sektoriinde miisteri memnuniyeti elde etmis bir firmanin pazarda rekabet ile bas
edebilmesi daha kolaydir (Altay ve Darican, 2021). Bir¢ok avantaj saglamasi ile en ¢ok tercih edilen
ulagim tiirlerinden biri olan havayolu sektdriinde agisindan da yolcu memnuniyetini saglamak énemlidir
(Uz ve Canarslan, 2019). Havayolu hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetini izlemek, hizmet kalitesini
artirma ve tiiketici beklentilerini karsilama siirecinde etkilidir (Al Awadh, 2023). Bir miisterinin
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firmanin iiriin veya hizmetlerinden memnuniyet duymast itibarin artmasina da katkida bulunmaktadir
(Barajas-Portas vd., 2017). Park (2019) yaptig1 ¢aligmada miisteri memnuniyetinin kurumsal itibar
iizerinde etkisi oldugunu ifade etmistir. Ali vd., (2022) ise miisteri memnuniyetinin kurumsal itibar
tizerinde olumlu etkisinin oldugunu belirtmislerdir. Bu agiklamalar 1s1ginda H3 hipotezi gelistirilmistir.

H3: Miisteri memnuniyetinin kurum itibar1 iizerinde olumlu etkisi vardir.
2.3. Miisteri Giiveni

Miisteri giliveni, ticari faaliyetlerde en dnemli unsurlardan biri olarak kabul edilebilir (Setiawan
vd., 2020). Olumlu bir miisteri firma iliskisinin temelinde giiven yer almaktadir. Bir firmanin vermis
oldugu sozleri yerine getirecegine yonelik miisteri firma arasindaki itimat giiveni olusturmaktadir
(Altunoglu ve Saragoglu, 2013). Havacilik sektorii agisindan giiven, miisterilerin havayollariin ugak
giivenliginin saglanmasina, seyahat kosullarmin iyi olmasina ve kayip bagaj talepleri gibi hizmet
sorunlarin1 yonetme kapasitesine olan inancini yansitmaktadir (Saleem vd., 2017). Miisteri giiveni
miisteriyi elde etme ve uzun vadeli iliski kurma siirecinde etkilidir. Miisteri giiveni satislarin artmasi ile
kar elde edilmesine katkida bulunmaktadir (Komiak ve Benbasat, 2004). Giiven, sirketin hizmet
alicisina karsi diiriist davranmasini yansitmaktadir. Bu diiriistliik her alici satici s6zlesmesinin 6nemli
bir parcasidir. Birbirine giivenmek uzun siireli iliskiyi kolaylastirirken, giiven eksikligi iligkinin
bozulmasina neden olmaktadir. Havayolu yonetimi miisterilerin giivenini kazanarak onlarla uzun vadeli
giiclii iliskiler kurmaya calismaktadirlar. Ciinkii miisteriler siphe duymadigi sirketleri tercih
etmektedirler. Havayolu yoneticileri daha sadik miisteriler kazanmak i¢in kurduklar giiven baglarini
korumaya odaklanmalidirlar (Ahmad vd., 2020). Giiven, paylasilan degerlere iliskin inanglari,
isletmenin miisterilere olan yaklagimindaki samimiyetini belirtmektedir. Giiven olusumu sadakatin
hayati bir unsurudur. Giiven giivenilir hizmetten, agik iletisimden, operasyonlardaki tutarliliktan,
dogruluk ve diiriistlitkten gelmektedir (Leon ve Dixon, 2023). Giiven zamanla gelismektedir. Miisterinin
sirkete gliven duymasinda etkilesim siirecinin dogru yonetimi gerekmektedir (Sihite, Harun ve Nugroho,
2016).

Yoneticilerin odak noktasi, pazarlama karmasi kararlar1 yoluyla yetkinlik saglama ve samimi
bir durus sergileyerek miisteri iliskilerinde giiveni artirmak olmalidir (Zeren ve Kara, 2020). Bu nedenle
algilanan belirsizligi ve riski azaltabilecegi, miisterilerin sirket performansina iligkin algilarim
iyilestirebilecegi i¢in bir havayolu sirketine yonelik giiven 6nemlidir (Song vd., 2019). Havayolu
hizmetlerinin yiiksek teknolojili dogasi goz oniine alindiginda, yoneticilerin miisterilerinin beklentilerini
daha iyi anlamalar1 gerekmektedir. Bilet rezervasyonundan varig noktasina kadar hizmet boliimiindeki
her temas noktasina, belirsizligi ve basarisizligi azaltmak i¢in dikkat edilmelidir (Mohd-Any, vd., 2019).
Miisteri giiveni, miisteri baglihiginin gerceklesmesinde 6nemli bir role sahiptir (San Martin vd., 2004).
Siirdiiriilebilir rekabetci listiinliik elde etmek i¢in miisterilerin gilivenini kazanma cabalar1 stratejik
avantaj saglamaktadir (Bas vd., 2016). Daha genel olarak, bireylerin firmaya giiven duymasi kurum
itibarin1 olumlu yonde etkilemektedir (Park vd., 2014). Kuruluslar, kendilerini rakiplerinden ayiran
benzersizlik, yenilik¢i ve operasyonel miikemmellik sergileyerek, giiven kazanarak itibar elde etmeye
calismadirlar (Soriano ve Castario, 2020). Miisteri giiveni satin alma niyetini (Pramudya vd., 2018) ve
kurum itibarmin tim faktorlerini (Song, vd., 2019) etkilemektedir. O’Connor ve Assaker, (2022) ise
yaptiklar1 ¢alismada giivenin kurum itibart {izerinde olumlu etkisinin oldugunu belirtmislerdir. Bu
aciklamalar dogrultusunda H4 hipotezi gelistirilmistir.

H4: Miisteri giiveninin kurum itibar1 lizerinde olumlu etkisi vardir.
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2.4. Kurum itibar

Firmalar, rekabet avantaji igin kurumsal itibar olusturma ve siirdiirme arayisindadirlar. Ancak
tilketicilerin kurumsal itibara iliskin degerlendirmelerine iligskin yetersiz bilgi, firmalarin itibarlarini
yonetme yeteneklerini kisitlamaktadir. Pazarlama yoneticileri, havayolu sirketinin rakiplerine gore
olumlu bir sekilde karsilastirilmasini saglayan 6zelliklerini vurgulayarak itibar1 ve dolayisiyla ekonomik
getiriyi artirabilirler. Firmalar itibar yonetimi araciligiyla bu getirileri iyilestirebilirler (Graham ve
Bensal, 2007). Iktisatcilara gore itibar, bir sirketin olasi davranislarina isaret eden ozelliklerdir.
Stratejistlere gore bir sirketin itibari, rakiplere karsi bir engel, farklilasmanin sagladigi rekabet
avantajinin kaynagidir. Muhasebeciler i¢in itibar, maddi olmayan bir varliktir. Pazarlamacilar igin itibar,
sadik miisterileri ¢ekme giicline sahip algisal bir unsurdur. Organizasyon igin ise itibar, bir sirketin
kimliginin bir sonucudur. Bu dogrultuda itibar sirketin ne yaptiginin, nasil yaptiginin ve paydaslariyla
nasil iletisim kurdugunun bir yansimasidir (Fombrun vd., 2000). Kurumsal itibar genellikle paydaslarin
bir kurulusa kars1 sahip oldugu tutum ve algilar olarak goriilmektedir. Itibar, kurulustaki paydaslarin
goriislerinin sonucudur. Giinlimiiz kiiresel ortaminda sirketler itibar degerleri konusunda daha bilingli
hale gelmislerdir. Paydaslarin firmanin itibar durumuna gore kararlar almasi nedeniyle kurumsal itibar
stratejik 6nem tagimaktadir (Soriano ve Castafio, 2020). Kurumsal itibar, bir paydasin zaman i¢inde bir
sirketi genel degerlendirmesidir. Bu degerlendirme, paydasin sirketle dogrudan deneyimlerine, firmanin
eylemleri hakkinda bilgi saglayan iletisim kanallarina ve onde gelen rakiplerle karsilastirmaya
dayanmaktadir (Gotsi ve Wilson, 2001). Kurumsal itibar genellikle firmalarin rakiplerine karsi rekabet
avantajini siirdiirmelerine ve miisterileri nezdinde giivenilir ve sorumluluk sahibi olarak goériilmelerine
yardimci olan bir faktordiir (Pang vd., 2021).

Kurumsal itibar, insanlarin firmay1 ne 6lgiide iyi veya kotii olarak gordiiglinii yansitan bir
degerlendirmedir (Laufer ve Coombs, 2006). Firmalar tiim paydas gruplari i¢in olumlu bir itibara sahip
olmaya calismaktadirlar (Shamma ve Hassan, 2009). Firmanin itibari, en degerli maddi olmayan
varliklarindan biridir (Helm, 2007). Bir kurulusun kurumsal itibar1 hem miisterileri hem de yatirimcilar
elde tutma kapasitesini gelistirmede kilit bir degisken olarak kabul edilmektedir. Giiclii bir kurumsal
itibar sirketi rakiplerinden farkli kilmakta ve daha iyi pazar konumlandirmasi olusturmaktir (Feldman,
Bahamonde ve Velasquez Bellido, 2014). Bir firmanin itibari, yatirimeilarin firmanin yatirim yapmak
icin uygun bir kurulus olup olmadigina karar vermesinde etkili olmaktadir. Bir firmanin iyi bir itibar
varsa bu, firmanin yatirima deger oldugu anlamina gelmektedir (Moghaddam vd., 2021). Ayrica iyi bir
kurumsal itibar pazara nufiiz etmeye ve uluslarasi biiyiimenin ger¢eklesmesine yardimci olmaktadir
(Kitchen ve Laurence, 2003). isletmeler giderek artan bir sekilde kurumsal itibari, satin alma niyeti
iizerinde olumlu etkisi olan degerli bir varlik olarak gérmektedir. Kurumsal itibar firmalarin faydal
sonuglar elde edebilecegi dnemli bir unsur olarak kabul edilmektedir (Gatti vd., 2012). Yiiksek rekabet
ortaminda sirketlerin kurumsal itibar kazanmas1 gerekmektedir (Dijkmans vd., 2015). Insanlarin belirli
marka veya sirkete yonelik yargilar1 olarak tanimlanan kurumsal itibar bireylerin degerlendirmelerini
etkileyerek gelecekte ayni firmadan hizmet alip almama konusundaki diistincelerini
yonlendirebilmektedir (Wilson, 2020).

Havayolu sektoriinde yolcularin hatalarin  telafisinden memnuniyet duymalari, genel
memnuniyeti ve giliveni etkileyebilmekte, bu durum ise kurum itibarinin olusmasina katki
saglayabilmektedir. Beklenti onay teorisine gore tiiketicilerin beklentisi ile karsilagtiklar1 sonuglar
arasinda tutarsizlik tepkilere yol agmaktadir. Memnuniyet ise bireyin beklentilerinin karsilandigim
onaylamasina veya onaylamamasina dayanmaktadir (Zhigang vd., 2020). Diger bir ifadeyle beklentiler
ile gerceklesen performans uyumlu ise onaylama davranisi gerceklesmekte ve ortaya memnuniyet
¢ikmaktadir. Memnun tiiketiciler ise isletmeler ile olumlu iliskiler kurmaktadirlar (Pakarti, vd., 2022).
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Bu dogrutuda memnuniyet, diger sonuglari etkileyecek bir onciil olarak goriilmektedir (Ahmad vd.,
2019). Ayrica beklenti-onay teorisi, giivenin miisterilerin beklentilerinin bir {irlin veya hizmetin
algilanan performansiyla uyumlu hale gelmesiyle olustugu fikrini desteklemektedir (Mukhtar, vd.,
2024). Sekil 1'de gosterildigi gibi, onerilen modelimiz, genel memnuniyetin, giivenin ve kurumsal
itibarin 6nciilii olan telafi memnuniyetini igermektedir. Beklenti onay teorisinden yararlanan bu ¢alisma,
misterilerin telafi siirecini memnuniyet verici sekilde onaylamalarinin, genel memnuniyetlerini ve
giivenlerini nihai olarak ise tiiketici nezdinde kurum itibarmm etkileyip etkilemedigini ve nasil
etkiledigini incelemistir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Kurum itibarinin firmalara sagladigi avantajlarin elde edilmesi baglaminda itibar 6nciillerinin
arastirilmasi 6nemlidir. Havacilik sektoriinde firmalarin sundugu telafi edici ¢aligmalardan duyulan
memnuniyetin miisteri memnuniyeti ve giiveni iizerindeki etkisi ele almak, bu iki degiskenin ise kurum
itibar1 {izerindeki etkisini belirmek arastirmanin amacini olusturmaktadir. Arastirmanin amaci
dogrultusunda kurum itibari {izerinde miisteri memnuniyetinin ve giivenin etkileri incelenmistir. Ayrica
telafi memnuniyeti degiskeninin memnuniyet ve giiven iizerindeki etkileri de ortaya konmaya
caligilmistir. Aragtirma havayolu sirketlerinden bilet satin alip yolculuk yapan ve havayolu sirketine
iligkin sikéyetine ¢6ziim bulunan kisiler ile gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglar bu 6rnekleme i¢in
gecerli oldugundan, diger sektdrler icin genellenemez. Olusturulan arastirma modeli Sekil 1. de
gosterilmistir.

Miisteri Giiveni

Telafi Memnuniyeti Kurum itibar

N

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Miisteri Memnuniyeti

3.2. Veri Toplama Yo6ntem Siireci

Aragtirma daha 6nce havayolu sirketinden hizmet almis kisiler ile yiiriitilmistiir. Arastirmada
miisterilerin ilgili degiskenlere olan katilim dereceleri igin literatiirde yer alan 6lgekler ile hazirlanan
anket formu kullanilmistir. Cevrimigi anket yonetimi ile katilimcilara ulagsmak igin bir firmadan yardim
alimmigtir. Arastirmanin ana kiitlesini havayolu sirketlerinden bilet satin alip yolculuk yapan ve
havayolu sirketine iliskin sikdyetine ¢6ziim bulunan kisiler olusturmaktadir. Zaman ve yer kisitlari
nedeniyle ana kiitle sayisinin bilinmedigi durumlarda uygulanan drneklem sayisi belirleme formiiliinden
faydalanilmistir. Formiil ile 6rneklem sayis1 %95 giiven aralig1 ve %5 hata payinda minimum 384 olarak
hesaplanmigtir (Kurtulus, 2004). Kolayda ornekleme yontemi ile veriler toplanmistir. Verilerin
toplanma stirecinde ¢evrimici anket yonetimi ile katilimcilara ulagilmistir. Cevrimici anket ¢aligmasi 21
Haziran-21 Temmuz 2022 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Havayolu ile seyahat eden ve sikayetine
¢ozlim bulunan 402 katilimcinin anket formu degerlendirmeye alimmistir. Arastirmada yer alan
degiskenlerden telafi memnuniyeti Matiki, Mpinganjira ve Roberts-Lombard, (2019) calismasindan
uyarlanirken, miisteri memnuniyeti, giiveni ve kurum itibar1 i¢in Kim ve Kim (2017)’in ¢alismasindan
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yararlanilmistir. Verilerin analizinde SPSS ve AMOS programlarindan yararlanilmis olup, tanimlayici
istatistikler, giivenilirlik analizi, dogrulayici faktdr analizi ve yapisal esitlik modellemesi kullanilmagtir.

4. BULGULAR

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin ¢ogunlugunun evli (%66,2), 29-39 (%37,8) yas araliginda, lisans mezunu (%
64,7), 6zel sektor calisani (%45,5), 10.001 TL ve iistii (% 38,3) aylik hane gelirine sahip erkeklerden

(% 60,2) olustugu gorilmiistiir.

4.2. Ortalama ve Standart Sapma

Katilimcilarin gikdyetlerine ¢6ziim bulan havayolu sirketini diisiinerek cevapladigi ifadelere

iligkin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 1’ de sunulmustur.

Tablo 1. ifadelere Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Telafi Memnuniyeti Ortalama* Standart Sapma
Sorunumun havayolu sirketi tarafindan 3,14 1,354
cle alinma seklinden memnunum.

Sorunumun havayolu sirketi tarafindan 3,08 1,344
¢Oziilme seklinden memnunum.

Sorunumun  ¢6ziimiinde yer alan 3,30 1,302
havayolu ¢aligsanlarinin  gosterdigi

muameleden memnunum.

Havayolu sirketinin sorunumu ¢ézmek 2,97 1,338
icin  kullamldigi  prosediir  ve

kaynaklardan memnunum.

Havayolu sirketi sorunuma tatmin 2,98 1,417
edici bir ¢dziim sagladi.

Havayolu sirketinin hizmet telafi 2,94 1,399
siirecinin sonucundan memnunum.

Miisteri Giiveni

Havayolu  sirketinin  hizmetlerine 3,49 1,050
giivenirim.

Havayolu sirketinin kalitesine 3,61 1,033
giivenirim.

Havayolu sirketinin ige alim siireci bir 3,33 1,128
kalite giivencesidir.

Havayolu sirketi miisterileriyle 3,48 1,085
ilgilenir.

Havayolu sirketi miisterilerine karst 3,10 1,182
diiriisttiir.

Miisteri Memnuniyeti

Genel olarak havayolu sirketinden 3,55 1,003
memnunum.

Havayolu sirketinin bana sagladigi 3,49 1,031
genel hizmetten memnunum.

Havayolu sirketi ile yasadigim genel 3,54 1,073
deneyimden memnunum.

Kurum itibari

Havayolu sirketi son derece saygindir. 3,63 0,999
Havayolu sirketi cok basarilidir. 3,51 1,026
Havayolu sirketi iyi bilinen bir 3,89 0,933

kurumdur.

*1= Kesinlikle Katilmiyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum

Telafi memnuniyeti degiskeninde en yiiksek katilim “Sorunumun havayolu sirketi tarafindan
ele alimma seklinden memnunum.” ifadesidir. Bu dogrultuda havayolu sirketinin sorun yasayan
miisterilerine olan yaklagimimin memnuniyet verici oldugu goriilmektedir. Diger bir degisken olan
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miisteri giiveni agisindan “Havayolu sirketinin kalitesine giivenirim.” ifadesi en yliksek degere sahiptir.
Bu baglamda miisterilerin havayolu sirketinin kalitesine giiven duyduklar1 goriilmektedir. Miisteri
memnuniyeti noktasinda ise “Genel olarak havayolu sirketinden memnunum.” ifadesi en yiiksek
ortalamaya sahiptir. Bu baglamda miisteriler genel olarak havayolu sirketinin verdigi hizmetten
memnuniyet duymaktadirlar. Son olarak kurumsal itibar i¢in “Havayolu sirketi iyi bilinen bir kurumdur”
ifadesi en yiiksek degere sahiptir. Bu dogrultuda miisterilerin gdziinde sikayetlerine ¢oziim bulan sirket
iyi bir kurumdur.

4.3. Guvenilirlik Analizi

Dogrulayici faktor analizi uygulamasindan 6nce giivenilirlik analizleri yapilmistir. Sonuglar
Tablo 2.’de sunulmustur.

Tablo 2. Olgeklere iliskin ifade Sayilar1 ve Cronbachs’ Alpha Degerleri

Olgekler ifade Sayilar Cronbachs’ Alpha
Telafi Memnuniyeti 6 ifade 0,96
Miisteri Giliveni 5 ifade 0,88
Miisteri Memnuniyeti 3 ifade 0,93
Kurum itibar1 3 ifade 0,89

Analiz sonucunda tiim degiskenler i¢in giivenilirlik katsayis1 0.70’in {izerinde oldugu ve bu
dogrultuda yeterli giivenilirlige sahip olduklar1 gériilmiistiir (Durmus vd., 2013).

4.4, Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi uygulamasinda, uyum iyiligi degerlerine ulagilmistir (Schermelleh-
Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003). Uyum indeksleri su sekildedir; Ki-Kare/sd: 2.50; RMSEA:
0.06; GFI: 0.94; AGFI: 0.90; NFI: 0.96; TLI: 0.97; CFI: 0.98.

Tablo 3. Gegerlilik Degerleri

5 = T
3 5 2
w : =
[ =
O <>E >" )gj) ’ED
S = A
= = o
«
=
Telafi Memnuniyeti 0,960 0,801
™1 0,883
™2 0,018 36,637 *
™3 0,824 23815 ***
™4 0,011 27,608 **
T™5 0,920 27004 %+
TM6 0,911 27207 7
Miisteri Giiveni 0,875 0,585
MG1 0,844 17126
MG2 0752 14881 "
MG3 0,625 12538
MG4 0,827 19578 7
MG5 0,757 ]
Miisteri Memnuniyeti 0,929 0,814
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**k*k

MM1 0,904 27,224
MM2 0,904 27952
MM3 0,898

Kurumsal itibar 0,890 0,729
Kil1 0,789 il
K2 0,878 20875
KI3 0,891 19562 7

Tabloda 3’ de goriildiigii gibi her bir boyutun AVE ve CR igin elde edilen degerlerin tiimii
strastyla 0,50 ve 0,70'den yiiksektir. Bu durum yakinsama gegerliliginin saglandigin1 gostermektedir
(Hair vd., 2017). Ayt edici gegerlilik degerlendirmesi igin HTMT kriteri kullanilmaktadir. Bu
dogrultuda ayristirma gecerliligi i¢in heterotrait-monotrait (HTMT) orani ele alinmistir (Hair vd., 2021).
Heterotrait-monotrait (HTMT) korelasyon yontemiyle ayirt edici gegerlilik degerlendirmesinin
olusturulmasi ile kullanilan bir yontemdir (Ab Hamid, vd., 2017). HTMT oranini ayristirma kriteri igin
yliksek performansa sahip bir orandir (Al-Saedi vd., 2020). HTMT sonuglarina Tablo 4’ de yer
verilmistir.

Tablo 4. HTMT Sonuglar1

Telafi Memnuniyeti Miisteri Memnuniyeti  Miisteri Giiveni  Kurum ltiban

Telafi Memnuniyeti

Miisteri Memnuniyeti 0,711
Miisteri Giiveni 0,740 0,854
Kurum litibari 0,582 0,786 0,785

Ayrisma gegcerliligin saglanmasi igin HTMT degerinin 0,90’1n altinda olmasi beklenmektedir
(Henseler, 2015). Tablo 4’e gore, arastirmada yapilar arasindaki HTMT oranlar1 0,582 ile 0,854 arasinda
degistigi ortaya cikmistir. Tablo 4’te goriildiigii lizere tiim degerlerin 0,90’1in altinda oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla modelde yer alan degiskenlerin heterotrait-monotrait (HTMT) oram
acisindan yeterli diizeyde ayrisma gecerliligine sahip oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda ayrisim
gecerliliginin saglandigini sdylemek miimkiindiir.

Coklu baglantinin degerlendirilmesinde VIF degerleri incelenmistir. Telafi memnuniyeti —
misteri giiveni:1.000; telafi memnuniyeti — miisteri memnuniyeti: 1.000; misteri giiveni— kurum
itibart: 2,414; miisteri memnuniyeti— kurum itibari: 2.414 olarak bulunmustur. Degiskenler arasindaki
VIF degerleri incelendiginde, degerlerin 5’in altinda olmasi ile degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik
problemi olmadig1 anlagilmistir (Hair vd., 2014).

4.5, Arastirma Modelinin Testi ve Yapisal Esitlik Modellemesi Uygulamasi

Aragtirma modelinin testi Sekil 2.’de gosterilmistir.
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e Memnuniyeti
ONIT
G
Musteri
Memnuniyeti

Sekil 2. Arastirma Modelinin Testi

N

Ki-Kare/sd: 4.04; RMSEA: 0.09; GFI: 0.90; AGFI: 0.86; NFI: 0.94; TLI: 0.94 CFI: 0.95.
Yapisal modele ait degerler Tablo 5’ de sunulmustur.

Tablo 5. Yapisal Modele Ait Degerler

istatiksel Aciddan Onemli Yollar ~ Standardize Edilmis Standart Hata  (t) Degeri P
Katsayi

Miisteri Giiveni— Telafi 0,528 0,033 15,901 falahad

Memnuniyeti

Telafi Memnuniyeti— Miisteri 0,558 0,034 16,464 ekl

Memnuniyeti

Miisteri Memnuniyeti — Kurum 0,351 0,050 7,000 Fkk

itibar

Miisteri Giiveni —Kurum itibari 0,481 0,045 10,725 Fkk
***p<0,001

Yapisal modelin testinde (X2 )/df, RMSEA, GFI, AGFI, NFI, TLI ve CFI degerlerinin genel
olarak kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda tiim
hipotezlerin kabul edildigi gérilmistiir.

5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Hizmet sunumu sirasinda ortaya ¢ikan hatalarin telafi edebilmesi igletme ile miisteri arasindaki
uzun vadeli iliskilerin kurulmasi agisindan 6nemlidir. Ayrica firmanin hatasini telafi etmesi noktasinda
caba gostermesi miisterilerin hem daha ¢ok memnuniyet duymasim hem de giiven kazanimin
etkileyebilmektedir. Biitiin bu olumlu siire¢ ise kurumun itibarli olarak algilanmasina destek
olabilmektedir. Clinkii yaptig1 hatanin farkina vararak onlar1 memnun etmeye ¢alisan, verdigi sozleri
yerine getiren bir havayolu sirketi miisterilerin géziinde olumlu bir yer edinebilmektir. Bu baglamda
havayolu sirketlerinden hizmet alarak sorunlarina ¢6ziim bulunan kisiler ile yiiriitiilmiis olan ¢alismanin
sonuglarina agagida yer verilmistir.
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Havayolu sirketlerinden bilet satin alip yolculuk yapan ve sikayetine ¢6ziim bulunan miisteriler
ile gerceklestirilen arastirma sonuglarindan elde edilen sonuglara gore telafi memnuniyeti miisteri
giivenini olumlu yonde etkilemektedir (H1 kabul). Elde edilen sonu¢ Kim, Kim ve Kim (2009) calismasi
ile benzerlik gostermektedir. Bu baglamda sorunlarinin havayolu sirketi tarafindan ele alinma seklinden
miisterilerin memnuniyet duymalar firmaya olan giiveni etkilemektedir. Sorunlarinin ¢6ziimiinde yer
alan havayolu ¢alisanlarinin gdsterdigi muameleden miisterilerin memnun olmalar ile birlikte verilen
hizmete giiven duyulmaktadir. Sorunlarin ¢éziimiinde izlenen siirecin miisterileri memnun etmesi giiven
kazaniminda etkili olmaktadir.

Calisma kapsaminda elde edilen diger bir sonug ise telafi memnuniyetinin miisteri memnuniyeti
tizerinde olumlu etkisinin olmasidir (H2 kabul). Bu sonu¢ Chang ve Chang (2010) yaptig1 calisma ile
benzerlik gostermektedir. Bu sonu¢ 1s18inda miisterilerin havayolu sirketi ile yasadigi bir sorunda
firmanin sorunu ¢6zmek igin kullanildigr prosediir ve kaynaklardan memnun kalmasi genel
memnuniyeti etkilemektedir. Verilen genel hizmetten miisterilerin memnuniyet duymasinda sirketin
sorunlara olan yaklasimi ve telafi siireci etkilidir. Sorunlarina tatmin edici ¢6ziimler bulunan miisteriler
genel olarak verilen hizmetten memnun kalmaktadir.

Miisteri memnuniyetinin kurum itibar1 {izerindeki olumlu etkisi ise calisma kapsaminda elde
edilen diger bir bulgudur (H3 kabul). Elde edilen bu sonug Park vd., (2019) ve Barajas-Portas vd., (2017)
caligmalari ile benzerlik gostermektedir. Bu noktada havayolu sirketinin verdigi hizmetten miisterilerin
memnuniyet duymasi itibar1 artirmaktadir. Aldig1 hizmetten memnuniyet duyan miisteriler havayolu
sirketini bagarili ve saygin bir firma olarak gérmektedirler.

Aragtirma sonuglar1 miigteri gliveninin kurum itibar1 {izerinde olumlu etkisinin oldugunu da
gostermistir (H4 kabul). Giivenin kurum {izerindeki etkisi Park, Lee ve Kim (2014)’nin ¢calismasiyla bu
baglamda benzerlik gostermektedir. Bu sonug 1s18inda havayolu sirketinin iyi veya saygin bir firma
olarak goriilmesinde miisterinin giiven duymasi etkilidir. Miisteriler tarafindan diiriist ve ilgili olarak
goriilen bir firma pazarda itibar kazanmaktadir. Misteriler havayolu sirketine giivenirlerse, verilen
hizmetleri olumlu sekilde degerlendirebileceklerdir. Olumlu degerlendirmeler ile birlikte kurum itibar
kazanabilecektir.

Telafi memnuniyetinin miigteri giivenini etkilemesi sonucu 1s1ginda havayolu sirketleri
miisterilerinin gilivenini kazanmalar1 i¢in yasanan sorunlara tatmin edici ¢ozlimler saglayabilirler.
Havayolu sirketleri miisterileri ile dogrudan iletisim kurarak etkinligi artirabilirler. Havayolu sirketleri
sorun ¢Ozme prosediir ve kaynaklarmi siirekli gbzden gecirebilirler. Ayrica pazarda yasanan
degisimlerle birlikte farklilasan beklentiler noktasinda gelismeler siirekli takip edilerek giiven
kazanilabilir. Sorunlarla ilgilenildigine dair miisterilere dogru ve yeterli sekilde bilgilendirilme
yapilarak giiven ortami olusturulabilir. Sorunun ¢o6ziim siirecinde yer alan c¢alisanlara egitimler
verilerek, tatmin edici ¢oziimlerin saglanmasina destek olunarak miisterilerin giiveni kazanilabilir.
Egitimler ile personelinin performasini artirma kurumsal itibar kazanimina destek olabilir. Hizmetin
stirekli iyilestirilmesi i¢in yapilan ¢aligmlar kurumsal itibar1 etkilemektedir (Nguyen, 2010). Sirketin iyi
itibar1 zamanla karmi artirabilmektedir. Sirketin itibarinin finansal performans fizerinde etkisi
olabilmektedir. Bu nedenle itibarin organizasyon icinde aktif olarak incelenmesi gerekmektedir.
Calisanlar, miisterilerle, tedarikgilerle ve diger kilit ortaklarla yiiz ylize ilk tanisan kisilerdir ve onlarin
davraniglan sirketi olumlu ya da olumsuz etkileyebilmektedir. Bu yilizden sirketin itibarin1 koruma
stirecinin 6nemli bir pargasi ¢alisanlarm egitimidir (Gunawan ve Putra, 2014).

Telafi memnuniyetinin miisteri memnuniyeti etkisi sonucu baglaminda havayolu sirketlerinin
memnuniyet ile sonuglanan bir hizmet alimi ger¢eklesmesi i¢in yagsanabilecek problemlerde tatmin edici
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coziimler saglamasi gerekmektedir. Bu noktada cevrimi¢i ortamda yer alan sikayet ve Oneriler
incelenerek sorun ¢ézme siireci yeniden ele alinabilir. Havayolu sirketleri yasanan sorunlara sunulan
coziimlerin miisteri memnuniyetini karsilayip karsilamadigini pazar arastirmalar1 yaparak 6grenebilir.
Bu dogrultuda telafi stratejileri gelistirebilirler. Hizmet sektoriinde kimi zaman hatalar ortaya
cikmaktadir. Hizmet firmalar1 ise bu hatalar1 en iyi sekilde telafi etmeye yonelik hareket etmelidirler.
Firmalar gelecekte kar kaybi yasamamak icin miisteriyle ilgilenmelidirler. Memnun olmayan
miisterilerin yasadiklari iyi bir sekilde rapor edilerek, tatminsiz miisterileri yeniden memnun bir
misteriye doniistiirebilecek bir telafi siirecinin gerceklesmesi gerekmektedir. Baska bir deyisle,
memnun olmayan miisterilerin firmanin sorumlulugu iistlendigini ve bu soruna ¢éziim bulmak igin
somut adimlar attigin1 gérmesi dnemlidir (Ghalandari vd., 2012).

Miisteri memnuniyetinin kurum itibarini olumlu etkilemesi sonucu dogrultusunda pazarda iyi
bir itibar kazanmak isteyen havayolu sirketlerinin verdikleri hizmetlerin miisterileri ne kadar memnun
ettigi  arastirilabilir.  Firmalar siirekli olarak misterileriyle iletisim igerisinde olarak
memnuniyetsizliklerini gidermek icin c¢alisabilirler. Dijital medya araglar1 havayolu sirketlerinin
miisterilerin beklentilerini 6grenmek i¢in faydalanabilecekleri bir yerdir. Havayolu sirketleri dijital
mecralarin sundugu, siirekli iletisim kurabilme 6zelligi sayesinde istedikleri zaman hedef kitlelerine
mesajlarini iletebilirler ve yorumlar ile beklentileri 6grenebilirler. Bu dogrultuda siirekli bilgilendirme,
etkilesimin yiiksek olmasi ve hizmet iyilestirme prosediirlerinin siirekli goézden gecirilmesi
onerilmektedir. Bu nedenle havayolu yonetimi, memnuniyet diizeylerini artirmak i¢in yolcular ve
caliganlar arasindaki etkilesimi artiracak iyi bir atmosfer olugturmalidir. Ciinkii yolcular ve ¢alisanlar
arasindaki etkilesim algilanan tatmini artirabilmektedir. Etkilesim kalitesi yolcu memnuniyetini
etkilemektedir (Wu vd., 2018).

Miisteri gliveninin kurum itibar1 {izerindeki olumlu etkisi sonucu baglaminda bir havayolu
sirketinin diirlist bir sekilde faaliyet gdstermesi onun miisteri nezdinde daha olumlu sekilde
algilanmasina katki saglayacaktir. Bu dogrultuda havayolu sirketlerinin kurum itibar1 kazanmalarinda
miisteri giiveni dnemli bir odak noktas1 olmalidir. Misterilerin havayolu sirketlerinden memnuniyetleri
arttikca kurum itibarinin arttigi belirlenmistir. Miisterilerin zihinlerde giivenilir bir firma olarak yer
edinebilmek i¢in reklam ve promosyonlarda miisterinin giivenini kazanabilecek unsurlar yer alabilir.
Reklam ayni1 zamanda bir firmanin itibarin1 artirmada da 6nemli bir rol oynamaktadir. Dogru iletisim
kanallar1 firmanin itibarini artirmasina destek olmaktadir (Christou, 2003).

[leride yapilacak olan g¢aligmalarda itibar kazanimi sosyal sorumluluk gergevesinde ele
alinabilir. Kurum itibar1 kazanimi dijital pazarlama araglar1 acisindan incelenebilir. Kurumsal itibar
sonuglari arastirilabilir. Kurumsal itibar deneyimsel sadakat ve deneyimsel memnuniyet agisinindin
incelenebilir. Ayrica havayolu sektoriinde marka farkindaligi, marka giliveni ve marka sadakatinin itibar
ve imaj agisindan etkileri belirlenmeye c¢alisilabilir. Telafi memnuniyetine iliskin stratejilerin agizdan
agiza iletisim acisindan etkileri aragtirilabilir.
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Yapilan bu ¢aligma gerek bireysel gerekse kurumsal/orgiitsel herhangi bir ¢ikar ¢atismasina yol
acmamistir.
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Extended Abstract

Considering Corporate Reputation in Airline Companies within the Framework of Customer
Satisfaction, Trust and Recovery Satisfaction

It is important to investigate the antecedents of reputation in the context of obtaining the advantages that
corporate reputation provides to companies. This study aims to determine the effect of recovery satisfaction on
customer satisfaction and trust and the effect of these two variables on corporate reputation. The research was
conducted with people who had previously received service from the airline company. In the research, a survey
form prepared with scales in the literature was used to determine the degree of customers' participation in the
relevant variables. Help was received from a company to reach participants through online survey management.
The main audience of the research consists of people who buy tickets from airline companies and travel and
find solutions to their complaints about the airline company. Data were collected by convenience sampling
method. During the data collection process, participants were reached through online survey management. The
online survey was conducted between June 21 and July 21, 2022. The survey forms of 402 participants who
traveled by air and whose complaints were resolved were evaluated. SPSS and AMOS programs were used to
analyze the data, and descriptive statistics, reliability analysis, confirmatory factor analysis and structural
equation modeling were used.

According to the results obtained from the research conducted with customers who purchased tickets from
airline companies and traveled and whose complaints were resolved, recovery satisfaction positively affects
customer trust. Customers are satisfied with the treatment shown by the airline employees who take part in
solving their problems, and trust is felt in the service provided. Satisfying customers with the process followed
in solving problems is effective in gaining trust. Another result obtained within the scope of the study is that
recovery satisfaction has a positive effect on customer satisfaction. The company's approach to problems and
its recovery process are effective in customers' satisfaction with the general service provided. Customers who
find satisfactory solutions to their problems are generally satisfied with the service provided. The positive effect
of customer satisfaction on corporate reputation is another finding obtained within the scope of the study.
Customers who are satisfied with the service they receive see the airline as a successful and respected company.
Research results have also shown that customer trust has a positive effect on corporate reputation. A company
that is seen as honest and caring by customers gains reputation in the market. If customers trust the airline, they
will be able to evaluate the services provided positively. With positive evaluations, the institution will be able
to gain reputation.

In light of the positive impact of recovery satisfaction on customer trust, airline companies can provide
satisfactory solutions to the problems experienced in order to gain the trust of their customers. Airline
companies may continually review their problem-solving procedures and resources to ensure they are
considered honest to customers. In addition, confidence can be gained by constantly monitoring developments
in terms of expectations that differ with the changes in the market. A company's good reputation can increase
its profits over time. The company's reputation can have an impact on financial performance. Therefore,
reputation needs to be actively examined within the organization. Employees are the first to meet customers,
suppliers and other key partners face to face, and their behavior can impact the company positively or
negatively. Increasing employee performance through training can help gain corporate reputation. In the context
of the positive effect of recovery satisfaction on customer satisfaction, airline companies must provide
satisfactory solutions to problems that may occur in order to receive a service that results in satisfaction. At this
point, the problem-solving process can be reconsidered by examining the complaints and suggestions in the
online environment. Airline companies can find out by conducting market research whether the solutions
offered to the problems meet customer satisfaction. They can develop compensation strategies accordingly.

In line with the fact that customer satisfaction positively affects corporate reputation, airline companies that
want to gain a good reputation in the market can investigate how satisfied their customers are with the services
they provide. Companies can work to resolve their dissatisfaction by constantly communicating with their
customers. Digital media tools are a place that airline companies can use to learn about customers' expectations.
Thanks to the continuous communication feature offered by digital channels, airline companies can convey their
messages to their target audiences whenever they want and learn about comments and expectations. In this
regard, it is recommended that continuous information, high interaction and service improvement procedures
be constantly reviewed. In the context of the positive impact of customer trust on corporate reputation, operating
an airline company honestly will contribute to a more positive perception of it by customers. In this regard,
customer trust should be an important focus for airline companies to gain corporate reputation. In order to gain
a place in customers' minds as a reliable company, advertising and promotions can include elements that can
gain the customer's trust.
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