
109Yerli Turistlerin Kurumsal İtibar Algılarının Marka Denkliğine Etkisi: Türk Hava Yolları Örneği

Yerli Turistlerin Kurumsal İtibar Algılarının Marka Denkliğine Etkisi:
Türk Hava Yolları Örneği

Cenk Murat KOÇOĞLUa*

a Karabük Üniversitesi, Safranbolu Turizm Fakültesi, KARABÜK

Öz
Turizm sektöründe turistlerin ulaşım ihtiyacını karşılayarak önemli bir görevi yerine getiren havayollarının, yolcuları tarafından 
iyi algılanması, onlara diğer hava yolları ile olan rekabette avantaj sağlayabilecektir. Özellikle birbirine benzer ürün ve hizmetlerin 
üretildiği bir sektörde, havayollarının kendilerini taklit edilemez kılmalarında, kurumsal itibar ve tüketici temelli marka denkliği 
kavramları ön plana çıkmaktadır. Bu kapsamda araştırmanın amacı yerli turistlerin havayollarına yönelik itibar algısının tüketici 
temelli marka denkliği üzerindeki etkisini incelemektir. Araştırmada veri toplama yöntemi olarak anket tekniğinden faydalanılmış ve 
Adnan Menderes Havalimanı iç hatlar terminaline Türk Hava Yolları ile seyahat eden yerli turistlerden kolayda örnekleme yöntemi 
ile belirlenen 521 turiste anket uygulanmış ve elde edilen veriler yapısal eşitlik modellemesi ile analiz edilmiştir. Elde edilen bulgulara 
göre; kurumsal itibar algısını oluşturan boyutların tüketici temelli marka denkliği boyutları üzerinde önemli etkilerinin olduğu 
tespit edilmiştir. Elde edilen bulgulardan hareketle, turistlerin ulaşımında önemli bir görev üstlenen havayollarının itibar konusunda 
yapmış oldukları çalışmalar; hizmet kalitesi, marka farkındalığı ve marka sadakati üzerinde olumlu etkiler yaratabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, Tüketici temelli marka denkliği, Yerli turist, Yapısal eşitlik modellemesi.

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

İşletmelerin varlıklarını ve yaşamlarını sürdürebil-
melerinin çok zor olduğu, hemen hemen bütün işlet-
melerin birbirine benzer ürün ve hizmet ürettiği pazar 
ortamında, farklılaşmak ve bu farklılığı sürdürülebilir 
kılmak oldukça zorlaşmıştır. İşletmelerin diğer işlet-
melerden farklılaşması, daha çok müşterilerin duygu-
larına hitap eden, onların saygınlığını ve beğenesini 
kazanan müşterilerce gerçekleşmektedir. İşletmelerin 
müşteriler ile duygusal bağ kurmasının yolların da biri 
de kurumsal itibar kavramına önem vermelerinden 
geçmektedir. Bir işletme veya kurumun bütün paydaş-
larınca saygın değerli ve güvenilir algılandığına ilişkin, 
zaman içinde oluşan düşüncelerin bütünü olan kurum-
sal itibar kavramı (Gotsi & Wilson, 2001: 29), işletme ve 
pazarlama alanında çok daha yoğun bir şekilde incelen-
miş ve işletmeler için rekabet avantajı sağlayan önemli 
kaynaklardan biri olmuştur (Dolphin, 2004; Greyser, 
1999). Aynı zamanda elle tutulup, gözle görülemeyen 
ve başka işletmelerce taklit edilemeyen çok önemli bir 
kaynak niteliğinde olan (Hall, 1993; Roberts & Dowling, 
2002), kurumsal itibar kavramı, tüm bu nedenlerle hem 
işletme yöneticileri hem de akademisyenler tarafından 
önemle üzerinde durdukları bir konu olmuştur.

İşletmelere önemli bir rekabet avantajı sağlayan, 
markalarının bilinirliğini, diğer markalardan ayırt edil-
mesini, algılanan kalitesini sağlayan ve bu yolla marka 
sadakatini artıran kavramlardan biri de tüketici temelli 
marka denkliği konusudur. Marka denkliği; tüketicinin 
markaya duyduğu güven ve markadan elde ettiği tatmin 
seviyesi (Blackstone, 1992) olarak açıklanabilmektedir. 
Marka denkliği sayesinde müşterinin o markaya güven 
duyduğu, algılanan riskin azaldığı ve ürün ve hizmetlere 
daha fazla fiyat vermeye istekliliğinin artacağı değerlen-
dirilmekte ve markanın bu sayede önemli bir benzersiz 
marka imajı oluşturacağı ifade edilmektedir. 

Bu araştırmanın amacı, turistlerin kurumsal itibar 
algılarının tüketici temelli marka denkliği üzerindeki 
etkisini belirlemektir. Bunun yanında hangi itibar bo-
yutunun hangi marka denkliği boyutunu daha fazla 
etkilediğini tespit etmekte araştırmanın alt amaçların-
dandır. Araştırmanın uygulama alanını İzmir Adnan 
Menderes havalimanı iç hatlar terminaline Türk Ha-
vayolları ile seyahat eden yerli turistler oluşturmakta-
dır. Araştırma konusu ile ilgili literatüre bakıldığında 
yabancı literatürde çok sınırlı sayıda çalışmanın oldu-
ğu (Beneke, Chamberlain, Chohan & Neethling, 2015; 
Kim, 2001; Wang, Kandampully, Lo & Shi, 2006), yerli 
literatürde ise iki adet tez çalışmasının bulunduğu tes-
pit edilmiştir. Bu çalışmalar da turizm sektörü dışında 
farklı sektörlerde gerçekleştirilmiştir. Özellikle Türki-
ye’de havacılık sektörünün çok hızlı gelişmesi, sektörde 
rekabeti artırmaktadır. Dolayısıyla bu araştırma, hava-

cılık sektöründe itibar düzeyinin, marka farkındalığı, 
marka sadakati ve algılanan kalite üzerindeki etkilerini 
tespit etme açısından, turizm literatürüne ve sektöre 
katkı sağlayabileceği düşünülmektedir 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE

Kurumsal İtibar 

İşletmelerin stratejik değerlerini ifade eden kurum-
sal itibar hem soyut hem de somut açıdan işletmelere 
önemli bir rekabet üstünlüğü sağlamaktadır. Olumlu 
bir kurumsal itibarın; işletmelerin finansal yapısını 
güçlendirdiği, tüketicilerin satın alma niyetlerini etki-
lediği, ürün ve hizmetlerin algılanan kalitesini artırdı-
ğı, çalışanların ve müşterilerin işletmeyle daha güçlü 
duygusal bağlar ortaya koymasını sağlamada (Gotsi & 
Wilson, 2001: 99) ve böylece işletmeyi alanında lider 
bir kurum haline getirmede öncü roller oynamaktadır. 
Bu yönüyle; kurumsal itibar kavramı, müşterilerin, ya-
tırımcıların, çalışanların, tedarikçilerin, yöneticilerin, 
finansman sağlayanların, medyanın vb. birçok top-
luluğun, işletmeyle ilgili tüm duygu ve düşüncelerini 
yansıtmaktadır (Barnett, Jermier & Lafferty, 2006; Bar-
tikowski, Walsh & Beatty, 2011; Chun, 2005:95; Terb-
lanche, 2014).  

Her geçen gün birbirinin taklidi ürün ve hizmet-
ler üretilmekte ve yenilikler bile çok çabuk eskimek-
tedir.  Bu açıdan bakıldığında kurumsal itibar, rakip-
ler tarafından taklit edilemeyen (Roberts & Dowling, 
2002:1072) çok önemli stratejik bir kaynaktır (Flana-
gan & O’Shaughnessy, 2005:445). Literatürde kurumsal 
itibar ile ilgili birçok farklı tanım vardır. Bunun nede-
ninin bu kavramın farklı disiplinlerce ele alınmasıdır 
(Deephouse, 2000:1093). Fombrun (1996)’ya göre ku-
rumsal itibar, işletmenin çalışanlarının, müşterileri-
nin, yatırımcılarının ve toplumunun genelinin kurum 
ile ilgili düşüncelerinin toplamıdır. Cretu & Roderick 
(2007) ise kurumsal itibarı; paydaşların kurumun ne 
olduğunu, sorumluluklarını nasıl yerine getirdiğini, 
beklentileri nasıl karşıladığı ve sosyo-politik çevreye 
uyum sağlamadaki becerilerini değerlendirmelerinin 
uzun dönemli kombinasyonu şeklinde tanımlamıştır. 
Helm & Klode (2011) ise, kurumsal itibarı, işletmenin 
bireyde ve toplumda oluşturduğu genel düşünce olarak 
tanımlamıştır. Kadıbeşgil (2013)’e göre kurumsal itibar 
toplum tarafından beğenilen, takdir edilen ve saygı du-
yulan bir şirket olmanın karşılığıdır. Gümüş ve Öksüz 
(2009)’e göre, kurumsal itibar, kurumun geçmişiyle 
bağlantılı ve gelecekteki davranışını şekillendiren bir 
kavramdır. Bendixen & Abratt (2007) kurumsal itiba-
rı, işletmelerin nitelikleri ve zamanla gelişen istikrarlı 
performansları sonucu oluşan değer yargılarını ifade 
etmektedir. Kurumsal itibar, en genel tanımıyla bir iş-
letmenin bütün paydaşlarınca zamanla oluşmuş güve-
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nilir, saygın ve değerli algılandığına dair değerlendir-
melerin bütünüdür (Gotsi & Wilson, 2001: 29).

Kurumsal itibarın değerli ve soyut bir varlık oldu-
ğu ve paydaşların işletme hakkındaki düşüncelerini 
ve tercihlerini etkilediği için yönetilmesi gereken bir 
kavram olduğu ifade edilmektedir (Puncheva, 2008: 
272). Roberts & Dowling (2002: 1077)’ye göre kurum-
sal itibar; değer yaratma potansiyelinin yanında soyut 
karakterinin rakip işletmeler tarafından taklit edil-
mesinin oldukça zor olması nedeniyle de kritiktir. Bu 
açıdan bakıldığında, işletmenin bütününü içine alan 
ve uzun dönemli faydalar oluşturma potansiyeli olan 
önemli bir değerdir (Cravens & Oliver, 2006: 296). Car-
meli & Tishler (2005), kurumsal itibarın, farklı paydaş-
larca oluşan algılamalar veya temel imajlar tarafından 
belirlendiğini, Dentchev & Heene (2004) ise doğrudan 
ya da dolaylı olarak işletmenin rekabetçi konumunu 
ortaya çıkardığını ifade etmiştir. 

Güçlü bir kurumsal itibar ortaya çıkarmak ve sür-
dürmek oldukça zor iken aksine bu itibarı kaybetmek 
oldukça kolaydır. Bu nedenle kurumsal itibar kavramı 
işletmeler için kritik önemdedir. Bir işletme için itiba-
rın hem maddi hem de maddi olmayan birçok katkısı 
vardır.  Kurumsal itibar tüketici güveni, müşteri mem-
nuniyeti ve sadakati gibi değişkenleri olumlu yönde 
etkiler (Caruana, Ramasashan & Krentler, 2004:301; 
Fombrun, 1996:73). Hemen hemen tüm tüketiciler 
itibarı yüksek bir işletmenin daha kaliteli ve daha de-
ğerli hizmet sunacağı düşüncesiyle hareket etmektedir-
ler (Oliver & DeSarbo, 1988:503). İyi bir itibara sahip 
işletmeler, rekabet üstünlüğü sağlar (Zyglidopoulos, 
2005: 254) ve daha çok müşteri çekme gücüne sahip-
tirler (Walsh & Beatty, 2007:127). Çalışan performan-
sını ve işletmeye olan bağlılıklarını artırarak (Dutton, 
Dukerich & Harquail, 1994:253) daha yetenekli çalı-
şanları işletmeye çeker (Doorley & Garcia, 2007: 4). 
Kurumsal itibar, algılanan riski azaltır ve paydaşların 
işletmeye güvenmesini sağlar (Wiedmann & Hennigs 
2006: 178). Güçlü bir itibar sağlamış  işletmeler, ra-
kipler için caydırıcı engeller ortaya koyarlar (Rose & 
Thomsen, 2004:202). Kurumsal itibar sayesinde pay-
daşların olumlu ağızdan ağza iletişim yapma olasılık-
ları artmakta ve işletmenin gönüllü savunucusu haline 
gelmeleri sağlanabilmektedir (Anderson, 1998:6). 

Kurumsal itibar çok boyutlu bir yapıya sahip ve 
farklı bileşenlerden oluşur, bu bileşenlerin önem dere-
celeri, her bir paydaşın beklentisine göre değişebilmek-
tedir (Saxton, 1998). Bu sebeple kurumsal itibarı oluş-
turan bileşenlerin, farklı paydaşlarca nasıl algılandığı 
ve önemsendiğini bilmek işletmelere oldukça fayda 
sağlamaktadır. Diğer yandan işletmelerin kendi itibar 
düzeylerini bilmeleri, bu bileşenlerin değerlendirilme-
sine ve ölçülmesine bağlıdır. Fombrun, Gardberg & Se-

ver (2000) kurumsal itibarı altı temel bileşene ayırmış-
tır. Bunlar: “duygusal cazibe” (işletmenin beğenilen, 
saygı duyulan ve güvenilir olması), “mal ve hizmet” 
(işletmenin kaliteli mal ve hizmet üretmesi, ürünlerin 
arkasında durması, yenilikçi mal ve hizmetler üretme-
si), “çalışma ortamı” (iyi ve nitelikli çalışanlara sahip 
olması, çalışanların yaptığı işten tatmin olması, işlet-
menin iyi yönetilmesi), “sosyal sorumluluk” (işletme-
nin çevreye karşı duyarlı olması, toplumu geliştirecek 
projeler üretmesi ve yardımsever olması), “vizyon ve 
liderlik” (alanında lider bir işletme olması, pazar fırsat-
larını yakalaması ve gelecek için açık bir vizyona sahip 
olması ve “finansal performans” (işletmenin güçlü bir 
karlılığa sahip olması ve bunu sürdürebilmesi, büyüme 
potansiyelinin varlığı, rakip işletmelerden daha iyi per-
formansının olması). Bu bileşenlerin belli periyotlarla 
tüm paydaşların katılımı ile değerlendirilmesi, özellik-
le havayolu işletmelerinin kendi itibarını bilmesini ve 
hangi bileşenlerde sorun var ise buna göre bir faaliyet 
yürütmesini sağlayacaktır.

Tüketici Temelli Marka Denkliği 

Her geçen gün marka denkliği ile ilgili çalışmaların 
sayısı artmaktadır. Özellikle sektördeki tüm işletmele-
rin ortaya çıkan bu çetin rekabet ortamında birbirlerini 
geride bırakmalarında marka denkliği kavramı önemli 
bir pazarlama stratejisi olarak kullanılmaktadır. Marka 
denkliği, bir işletmeye ve işletmenin müşterilerine su-
nulan değeri artıran ya da azaltan; bir markanın adına 
ve sembolüne bağlı aktif ve pasif varlıklar toplamıdır 
(Aaker, 1991: 15). Tüketicinin sahip olduğu marka bil-
gisinin tüketicinin algısı üzerinde farklılaştırma etkisi 
(Keller, 2008: 48) olarak görülen marka denkliği, tüke-
ticinin markaya duyduğu güven ve markadan elde etti-
ği tatmin seviyesi (Blackstone, 1992), iyi niyet ve olum-
lu etkilerin birikimi (Odabaşı & Oyman, 2007: 372); 
marka duyulduğu anda tüketicilerin zihninde oluşan 
bütün olumlu olumsuz düşüncelerin toplamı (Aktepe 
& Şahbaz, 2010: 70) olarak ifade edilmektedir.

Marka denkliği, müşteri temelli ve finansal temelli 
olmak üzere iki yaklaşımda incelenmektedir (Wood, 
2000). Finansal yaklaşımda markanın değeri, sayısal 
veya parasal değerler ile ifade edilmektedir (Baldauf, 
Cravens & Bınder, 2003: 221; Simon & Sullivan, 1993). 
Tüketici temelli yaklaşımda ise marka denkliği, tüketi-
ci tutum ve algıları ile oluşturulmaktadır (Aaker, 1991; 
Keller, 1993). Bu iki yaklaşım literatürde marka denkliği 
ve marka değeri olarak iki farklı kavramı açıklamaktadır. 
Bu nedenle bu iki kavramın birbiri yerine kullanıldığı 
görülmektedir. Özellikle yerli literatürde (Aktepe & Şah-
baz, 2010; Cop & Bekmezci, 2005; Kocaman & Güngör, 
2012; Koçak & Özer, 2004; Marangoz, 2007) bu çok daha 
belirgin görülmektedir. Marka değeri (brand value), 
markanın finansal açıdan değerini gösterirken; marka 



112 Cenk Murat KoçoğluTurizm Akademik Dergisi, 02 (2018) 109-127

denkliği (brand equity), markanın pazarlama açısından 
değerini temsil etmektedir (Franzen, 2002: 70).

Literatürde marka denkliği konusunda yapılmış 
çalışmalar incelendiğinde kavramsal altyapının Aaker 
(1991) ve Kelller (1993)’ün çalışmalarına dayandığı gö-
rülmektedir.  Bu çalışmalarda marka denkliği bileşen-
leri; marka sadakati, marka farkındalığı, marka çağrı-
şımı, algılanan kalite, tescilli marka varlıkları ve marka 
imajı olarak ele alınmıştır. Bu çalışmalardan yola çıkan 
pek çok akademisyen, farklı sektörleri içeren araştırma-
lar gerçekleştirmiştir (Atılgan, Aksoy & Akıncı, 2005; 
Baldauf ve ark., 2003; Konecnik & Gartner, 2007; Pappu, 
Qester & Cooksey, 2005; Su & Tong, 2015; Spry, Pappu 
& Cornwell, 2011; Yoo & Donthu, 2001). Bu araştırma-
ların dışında tüketici temelli marka denkliği ve ölçümü 
ile ilgili çeşitli yerli güncel çalışmalar da mevcuttur (Av-
cılar, 2008; Marangoz, 2007; Kocaman & Güngör, 2012; 
Koçoğlu & Aksoy, 2017b; Ural & Perk, 2012; Taşkın & 
Akat, 2010; Yazgan, Kethüda & Çatı, 2014).

Yukarıdaki araştırmalarda tüketici temelli marka 
denkliği genel olarak dört boyutta incelenmektedir. Bu 
bileşenler; “marka farkındalığı”; tüketicinin markayı 
tanımlayabilme ya da hatırlayabilme yeteneği (Pappu ve 
ark., 2005), tüketicinin aklına otomatik olarak markanın 
gelme derecesi (Netemeyer ve ark., 2004: 211); “marka 
çağrışımı”; tüketicinin hafızasında markayla bağlantılı 
olan her şey (Aaker, 1991:109), markanın diğer rakip 
markalardan ayırt edilebilmesi (MacInnis, Shapıro & 
Mani, 1999: 601); “algılanan kalite”; markanın tüketicile-
rin algılarındaki değişik beklentileri karşılama derecesi, 
tüketicinin ürün ve hizmet ile ilgili aklındaki subjektif 
değerlendirmeler (Zeithaml, 1988); “marka sadakati”; 
tüketicinin tüm rakip pazarlama faaliyetlerine rağmen 
aynı markayı tekrar tekrar satın alması ve isteği (Chaud-
huri & Halbrook, 2001:82) olarak açıklanmaktadır.

Havayolu işletmelerinin markaları ile ilgili sağlıklı 
bilgiler elde etmesi yukarıda açıklanan marka denkliği 
bileşenlerinin ölçülmesi ile gerçekleşmektedir. Marka 
denkliği ölçümü, müşteriden geri bildirimi sağlayarak, 
işletmenin rakipler karşısındaki konumunu belirle-
meye yardımcı olur (Prasad & Dev, 2000: 24), riskin 
azaltılmasında etkilidir (Erdem & Swait, 1998). Tüm 
bunlar havayolu işletmelerine önemli ve stratejik re-
kabet üstünlüğü sağlar. Tüketici temelli marka denkli-
ğine göre; güçlü bir marka yaratabilmek için öncelikle 
markanın tüketiciler tarafından tanınması ve tüketici-
lerin zihninde markanın çağrışımının oluşturulması 
gerekir. Sonrasında tüketicinin aklında marka anlamı 
net olarak belirlenmeli, tüketicilerin markanın kalite-
sini inanmasını ve güven duymasını sağlamalı ve son 
olarak, tüketiciler ve marka arasında güçlü bir bağlılık 
oluşturmak gereklidir (Keller, 1993). İşte tüm bu ne-
denlerle marka denkliğinin ölçülmesi, havayolu işlet-
meleri için oldukça önemlidir.

Kurumsal İtibar ve Tüketici Temelli Marka Denk-
liği İlişkisi

Kurumsal itibar ile ilgili araştırmalara bakıldığında 
genellikle, kurumsal itibarın; havayolu işletmelerinin 
rekabet seviyesini artıracağı (Greyser, 1999; Dolphin, 
2004), finansal performansını artıracağı (Roberts & 
Dowling, 2002:1090), müşteri memnuniyeti, müşteri 
sadakati, tüketici güvenini olumlu yönde etkileyeceği 
(Andreassen, 1994:25; Chun, 2005; Fombrun & Van 
Riel 1997; Doney & Cannon 1997), İyi bir kurumsal iti-
barın, satışları ve pazar payını da artıracağı (Anderson 
& Sullivan, 1993; Greyser 1999) ve daha kaliteli hizmet 
sunacağı düşünülmektedir (Chun, 2005; Oliver & De-
Sarbo 1988). Fombrun & Van Riel (2004) itibarın bir 
mıknatıs gibi insanları kuruma doğru çektiğini; turist-
ler ve çalışanların daha itibarlı havayolunu tercih etti-
ğini ifade etmişlerdir.

Gjerde & Slotnick (2004) işletmelerin itibar sırala-
maları ile ilgili yaptıkları araştırmalarında, itibar sıra-
lamasında önde olan işletmelerin, mal ve hizmet ka-
litesi açısından da önde olduklarını ifade etmişlerdir. 
Casalo, Flavian & Guinaliu (2007) kurumsal itibarın 
sektörde havayolu işletmesinin tanınır olmasını sağla-
dığını bunun da satın alma davranışını olumlu olarak 
etkilediğini belirtmişlerdir. Nitekim Keh & Xie (2009), 
351 tüketiciyle yaptıkları araştırmada, kurumsal iti-
barın, markanın bilinirliğini ve tüketicilerin güvenini 
artırdığını ve böylece tüketicinin satın alma niyeti ve 
daha fazla para ödemeye kabul edeceğini ortaya koy-
muşlardır. Fombrun & Van Riel’e (2003) göre, tüketi-
ciler işletmeyle ilgili olumlu düşünceler taşıdıklarında, 
mal ve hizmetleri satın alırlar ve bu alışveriş davranış-
larını tekrar ederler. Nguyen & Leblanc (2001) olumlu 
işletme itibarı müşteri ile işletme arasında duygusal bir 
bağ oluşturmakta, satışları artırmakta, müşteri beklen-
tilerinin tatmin edilmesini sağlamakta ve bu da işlet-
meye pazarda süreklilik kazandırmaktadır. Nitekim 
Balmer (2001), kurumsal itibar sayesinde işletmenin 
müşteriye verdiği değer anlaşılmakta ve müşterinin 
mal ve hizmete ilişkin algılanan kalitesinin artacağını 
ifade etmiştir. 

Beneke ve ark. (2015) perakendecilik sektöründe 
kurumsal itibarın marka denkliğine etkisi üzerine yap-
tıkları araştırmada, kurumsal itibarı oluşturan bütün 
bileşenlerin marka denkliğini oluşturan tüm bileşenler 
ile pozitif ilişkisi olduğu, marka denkliğini etkileyen en 
önemli bileşenlerin mal ve hizmetler ile finansal perfor-
mans olduğu tespit edilmiştir. Nitekim, Kim (2001) ile 
Wang ve ark. (2006) tarafından yapılan araştırmalarda 
da, kurumsal itibar ile marka denkliği arasında bir iliş-
ki tespit dilmiştir. Özgöz (2011) tarafından bankacılık 
sektöründe kurumsal itibar ile marka değeri arasındaki 
ilişki üzerine yapılan doktora tezinde, kurumsal itibarı 
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oluşturan bileşenler ile marka değerini oluşturan bile-
şenler arasında pozitif ilişkiler tespit edilmiştir. Benzer 
şekilde, Saral (2014) tarafından kurumsal itibarın mar-
ka değeri üzerindeki rolü üzerine yaptığı yüksek lisans 
çalışmasında, Kurumsal itibarın; finansal güç, Paydaş 
ilişkileri ve hizmet kalitesinden oluştuğu, marka denk-
liğinin ise kalite ve çağrışım, marka sadakati ve marka 
farkındalığından oluştuğu belirlenirken kurumsal iti-
barı oluşturan bileşenlerin marka değeri üzerinde et-
kisi olduğunu, yine aynı şekilde, marka denkliğinin de 
kurumsal itibar üzerinde etkisi olduğu belirlenmiştir.

Bu doğrultuda yukarıdaki araştırmalar ve literatür-
deki diğer çalışmalardan (Beneke ve ark., 2015; Bontis, 
Booker & Serenko, 2007; Heweny, Omar & Abu, 2015; 
Koç, 2015; Koçoğlu & Aksoy, 2017b; Kumar, Aaker & 
Day, 1999; Malhotra, 2010; Özgöz, 2011; Wang ve ark., 
2006; Weiwei, 2007) yola çıkılarak aşağıdaki hipotezler 
oluşturulmuştur.

H1: Duygusal cazibe, algılanan kaliteyi pozitif bir 
şekilde etkiler.

H2: Mal ve hizmetler, algılanan kaliteyi pozitif bir 
şekilde etkiler.

H3: Çalışma ortamı, algılanan kaliteyi pozitif bir şe-
kilde etkiler.

H4: Vizyon ve liderlik, algılanan kaliteyi pozitif bir 
şekilde etkiler.

H5: Sosyal sorumluluk, algılanan kaliteyi pozitif bir 
şekilde etkiler.

H6: Finansal performans, algılanan kaliteyi pozitif 
bir şekilde etkiler.

H7:Duygusal cazibe, marka farkındalığı/çağrışımı-
nı pozitif bir şekilde etkiler.

H8:Mal ve hizmetler, marka farkındalığı/çağrışımı-
nı pozitif bir şekilde etkiler.

H9:Çalışma ortamı, marka farkındalığı/çağrışımını 
pozitif bir şekilde etkiler.

H10:Vizyon ve liderlik, marka farkındalığı/çağrışı-
mını pozitif bir şekilde etkiler.

H11: Sosyal sorumluluk, marka farkındalığı/çağrışı-
mını pozitif bir şekilde etkiler.

H12: Finansal performans, marka farkındalığı/çağ-
rışımını pozitif bir şekilde etkiler.

H13: Duygusal cazibe, marka sadakatini pozitif bir 
şekilde etkiler.

H14: Mal ve hizmetler, marka sadakatini pozitif bir 
şekilde etkiler.

H15: Çalışma ortamı, marka sadakatini pozitif bir 
şekilde etkiler.

H16: Vizyon ve liderlik, marka sadakatini pozitif bir 
şekilde etkiler.

H17: Sosyal sorumluluk, marka sadakatini pozitif 
bir şekilde etkiler.

H18: Finansal performans, marka sadakatini pozitif 
bir şekilde etkiler.

ARAŞTIRMANIN METODOLOJİSİ

Bu bölümde, çalışmanın amacı ve önemine, ana 
kütle ve örneklem bilgisine, veri toplama yöntemi ve 
son olarak çalışmanın model ve hipotezlerine ilişkin 
bilgiler verilmiştir.             

Araştırmanın Amacı ve Önemi

Günümüzde havayolu işletmelerinin ve markaları-
nın birbirine benzer mal ve hizmet ürettiği hatta birçok 
yeni ürünün taklidinin hemen ortaya çıktığı rekabet 
ortamında, farklılaşmak ve rakiplerden ayrılmak için 
farklı pazarlama stratejileri uygulamak gerekmektedir. 
Bu açıdan bakıldığında hem kurumsal itibar hem de 
marka denkliği kavramları daha yeni yeni Türkiye’deki 
işletmelerin önem verdiği iki kavramdır. Bu iki stra-
tejiye önem veren ve uygulamaya çalışan işletmelerin 
rakiplerine üstünlük sağlayacağı literatürdeki çalışma-
lar ile ortaya konmuştur (Beneke ve ark., 2015; Chun, 
2005; Dolphin, 2004; Su ve Tong, 2015).

Bu araştırmada seyahat eden bireylerin Türk Hava-
yolları’na yönelik itibar algılarının, bu markaya yöne-
lik tüketici temelli marka denkliği üzerindeki etkisini 
incelemek amaçlanmaktadır. Çalışmanın alt amaçları 
da itibarı oluşturan hangi bileşenlerin tüketici temelli 
marka denkliğini oluşturan bileşenleri daha fazla et-
kilediği de belirlenmiş ve ayrıca, bu işletmeye yönelik 
itibar algısı ve marka denklik algısının hangi düzeyde 
olduğu da ortaya konmaktadır. Ulusal ve Uluslararası 
literatüre yönelik araştırmalara bakıldığında, kurum-
sal itibar ile tüketici temelli marka denkliği ilişkisine 
yönelik çok sınırlı sayıda çalışma yapılmıştır. Özellikle 
kurumsal itibar ile marka denkliğini farklı açılardan 
inceleyen ulusul literatürde bir araştırmaya rastlanma-
mıştır. Dolayısıyla böyle bir araştırmanın yapılmasının 
hem literatüre hem de sektöre öneri anlamında katkı 
sağlayacağı değerlendirilmektedir.

Araştırmanın Ana kütlesi ve Örneklemi

Araştırma, Adnan Menderes Havalimanı iç hatlar 
terminalinde gelen yolcular peronunda İzmir’e turis-
tik amaçlarla gelen ve Türk Havayolları (Brand Finan-
ce’nin araştırmasına göre 2018’de Türkiye’nin en değer-
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li markası) ile seyahatini gerçekleştiren yerli turistler 
üzerinde gerçekleştirilmiştir. Anketin uygulanması 
2018 yılının temmuz ayında gerçekleştirilmiştir. Araş-
tırmada örnekleme yöntemi olarak tesadüfi olmayan 
örnekleme yöntemlerinden kasıtlı ve kolayda örnek-
leme yöntemleri tercih edilmiştir. Örneklem büyüklü-
ğünün belirlenmesinde Sekaran (1992)’nin araştırma 
evrenindeki bireylerinin sayısının bir milyon ve üzeri 
olması durumunda 0.95 güvenilirlikle 384 örneklem 
büyüklüğünün yeterli olacağı görüşü dikkate alınarak, 
525 turiste uygulanmış fakat 4 ankette birçok soru boş 
bırakıldığından dolayı, örnek sayısını 521 yerli turist 
oluşturmuştur. 

Veri Toplama ve Analiz Yöntemi

Çalışmada veri toplamı yöntemi olarak anket tekni-
ği kullanılmıştır. Anket üç bölümden oluşmaktadır. İlk 
bölümde seyahat eden bireylerin kurumsal itibar algıla-
rını belirlemek için Fombrun ve ark. (2000) tarafından 
oluşturulan 20 soru 6 boyuttan oluşan kurumsal itibar 
ölçeği kullanılmıştır. İkinci bölümde tüketici temelli 
marka denkliğine ilişkin Aaker (1991) ve Yoo & Dont-
hu (2001) tarafından yapılan araştırmalardan derlenen 
12 soruluk bir anket kullanılmıştır. Son bölümde ise 
seyahat eden bireylerin demografik özelliklerine yöne-
lik sorular mevcuttur. İlk iki ölçekteki bütün ifadeler 
beşli likert tipi olarak ankette yer almaktadır. Ölçekteki 
maddeler: “1=Kesinlikle Katılmıyorum” ve “5=Kesin-
likle Katılıyorum” aralığından meydana gelmektedir.  

Anket soruları oluşturulduktan sonra, ankette yer alan 
soruların katılımcılar tarafından anlaşılıp anlaşılmadı-
ğını belirlemek ve sorulardaki problemleri tespit etme 
üzere 50 katılımcı ile pilot araştırma yapılmış ve anket 
soruları nihai şeklini almıştır.

Araştırmanın veri analizi sürecinde yapılan analiz-
ler SPSS 22 ve AMOS 22 paket programlarında analiz 
edilmiştir. Araştırmada öncelikle betimleyici analizler 
gerçekleştirilmiş daha sonra çalışmadaki her bir ölçe-
ğin yapı geçerliliğini test edebilmek için açıklayıcı ve 
doğrulayıcı faktör analizi uygulanmış ve ortaya çıkan 
her bir faktörün de güvenilirlik düzeyleri de belirlen-
miştir. Araştırmadaki model çerçevesinde oluşturul-
muş hipotezleri test edebilmek amacıyla yapısal eşitlik 
modellemesi (YEM) kullanılmıştır.

ARAŞTIRMANIN BULGULARI

Tablo 1’de katılımcıların demografik verileri yer 
almaktadır. Buna göre cinsiyet olarak %66 gibi büyük 
çoğunluğu erkeklerden oluşmaktadır. Katılımcıların 
yaşları incelendiğinde yaklaşık %30’unun 38-47 yaş 
arasında oldukları görülmektedir. Örnek büyüklü-
ğü içerisinde en küçük grubu %8,6 ile 58 yaş ve üstü 
bireyler oluşturmaktadır. Katılımcıların eğitim du-
rumları incelendiğinde %71’inin ön lisans ve lisans 
mezunlardan oluştuğu, en küçük örneklem grubunun 
%6 ile ilköğretim mezunları olduğu tespit edilmiştir. 
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Katılımcıların gelir düzeylerine bakıldığında, yaklaşık 
yarısının 4501-6500 TL arası gelire sahip olduğu gö-
rülmektedir. Katılımcıların meslekleri incelendiğinde 
en büyük örneklem grubu %27 ile serbest meslek, en 
düşük örneklem grubunu ise, %5,6 ile emekliler oluş-
turmaktadır.

Kurumsal İtibar ve Marka Denkliğine İlişkin 
Açıklayıcı Faktör Analizi

Kurumsal itibar algısına ilişkin ölçeğin boyutsal 
yapılarını ortaya çıkarmak, güvenilirlik ve geçerliliğini 
belirlemek amacıyla açıklayıcı faktör analizi yapılmış-
tır. Araştırmada öncelikle kurumsal itibar algısı ölçe-
ğine güvenilirlik analizi yapılmış ve Cronbach Alpha 
katsayısının “0,889” olduğu tespit edilmiştir. Daha 
Sonra tüketici temelli marka denkliği ölçeğine yapılan 

güvenilirlik analizinin ise, “0,894” olduğu belirlenmiş-
tir. Bu değerler her iki ölçeğin güvenilir ve geçerli kabul 
edilebilmesi için gerekli olan 0,70’in üzerinde (Nunnaly 
& Bernstein, 1994:265) olduğunu ortaya koymaktadır.

Kaiser Normalleştirmesinde, özdeğeri 1’den büyük 
faktörler dikkate alınmış ve kurumsal itibar algısı ile 
ilgili ölçeğin 6 faktörden oluştuğu belirlenmiştir. Araş-
tırmanın varyans yüzdesi toplamı 85,11 çıkmıştır. Bu 
oran %50’den yüksek olduğu için analizin geçerli oldu-
ğunu göstermektedir (Scherer, Luther, Wiebe, 1988). 

Açıklayıcı faktör analizinde ortak varyans (commu-
nality) değerleri ile ölçekteki maddelerin değerlerinin 
0,4’ten düşük olmaması gerekmektedir (Field, 2000: 
434). Bu faktör analizinde “THY düşük riskli bir yatı-
rım gibi görünmektedir ifadesi 0,4’ten düşük bir 
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değere sahip olduğundan dolayı analizden çıkarılmış 
ve analiz tekrarlanmıştır.

Tablo 2’de görüldüğü üzere yapılan açıklayıcı fak-
tör analizi sonucunda altı faktör ortaya çıkmıştır.  Bu 
kapsamda,  birinci  faktör  (4 madde) mal ve hizmet-
ler,  ikinci  faktör  (3 madde) çalışma ortamı, üçüncü 
faktör (3 madde) vizyon ve liderlik, dördüncü faktör 
(3 madde) duygusal cazibe, beşinci faktör (3 madde) 
finansal performans ve altıncı faktör (3 madde) sosyal 
sorumluluğa yönelik ifadeleri içermektedir. Bu faktör-
lerin güvenilirlik analizi değerleri 0,84 ile 0,97 arasında 
değişmektedir.

Kurumsal itibarı oluşturan boyutların ortalamala-
rı da Tablo 2’de yer almaktadır. Buna göre, ortalama-
lara bakıldığında; en yüksek ortalamaya sahip boyut, 
“finansal performans” (4,19) olurken, bunu sırasıyla, 
“mal ve hizmetler” (3,97), “vizyon ve liderlik” (3,89), 
“duygusal cazibe” (3,74), “sosyal sorumluluk” (3,74) 
ve “çalışma ortamı” (3,68) boyutları izlemektedir.  Bu 
boyutlara bakıldığında, Türk Hava Yollarının, finansal 
performansının oldukça iyi algılanması, sunduğu mal 
ve hizmetler bakımından da oldukça iyi algılandığı ve 
lider bir kuruluş olduğu, bunun yanında sevilen ve say-
gı duyulan bir hava yolu olması ve sosyal sorumluluk 
bilinciyle hareket ettiği ve nispeten çalışma ortamının 
da iyi olarak algılandığı, Türk Hava Yolları ile seyahat 
eden yolcular tarafından belirlenmiştir.

Tablo 3’te yer alan bilgiler incelendiğinde, kaiser 
normalleştirmesi ile, özdeğeri 1’den büyük olan faktör-
ler dikkate alındığında tüketici temelli marka denkli-
ği ölçeğinin 3 faktör olduğu ortaya çıkmıştır. Bu kap-
samda,  birinci  faktör  (6 madde) marka farkındalığı/
Çağrışımı,  ikinci  faktör  (3 madde)  marka sadakati, 
üçüncü faktör (3 madde) algılanan kaliteye yönelik ifa-
deleri içermektedir. Tablo incelendiğinde faktör yükle-
ri ve ortak varyans (communality) değerlerinin 0,4’ten 
düşük olmadığı ve faktörlerin cronbach alfa katsayıla-
rının normal sınırlarda olduğu görülmektedir.

Tüketici temelli marka denkliği üzerinde yapılan 
araştırmalarda, ölçeğin 4 faktörlü bir yapıdan oluştu-
ğu ifade edilmektedir. Ancak bu araştırmanın açık-
layıcı faktör analizi sonuçlarına göre, tüketici marka 
denkliğinin 3 faktörlü yapıya sahip olduğu ve marka 
farkındalığı ve Marka çağrışımının aynı faktör altında 
yüklendiği görülmektedir. Bu konuda yapılan başka 
araştırmalarda da (Çabuk & Atılgan, 2011, Koçoğlu & 
Aksoy, 2017b; Yoo ve Donthu, 2001) benzer sonuçlar 
ortaya çıkmıştır.

Tüketici temelli marka denkliğini oluşturan boyut-
ların ortalamaları da tablo 3’te yer almaktadır. Buna 
göre, en yüksek ortalamaya sahip boyut; “marka far-
kındalığı/çağrışımı” (4,16) olurken, bunu sırasıyla, “al-
gılanan kalite” (3,93) ve “marka sadakati” (3,70) boyut-
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ları takip etmektedir. Ortalamalara bakıldığında, Türk 
Hava Yollarının bayrak taşıyıcı olması ve aynı zamanda 
en fazla noktaya uçan hava yolu olması ve marka değeri 
açısından ilk sırada yer alması sayesinde, marka farkın-
dalığı/çağrışımının oldukça iyi olarak algılandığı, Türk 
Hava Yolları ile seyahat eden yolcular tarafından de-
ğerlendirilmektedir.

Kurumsal İtibar Algısı ve Tüketici Temelli Marka 
Denkliğine İlişkin Doğrulayıcı Faktör Analizi

Hipotezleri test etmeden önce verilerin modeli des-
tekleyip desteklemediğini değerlendirmek için yapısal 
eşitlik modellemesi literatüründe kullanılan en yaygın 

yöntem, iki aşamalı yöntemdir (Anderson ve Gerbing, 
1988). Analizlerde birinci aşama olarak önce ölçme 
modeli test edilerek modelde yer alan yapılara ait öl-
çümlerin ilgili yapıları doğru ölçüp ölçmediğine bakı-
lır, ikinci aşamada ise yapısal modeller incelenir.

Öncelikle kurumsal itibar algısına doğrulayıcı fak-
tör analizi yapılmış ve gizil değişkenlere yönelik faktör 
yüklerinin; duygusal cazibe için 0,86 ile 0,94, mal ve 
hizmetler için 0,75 ile 0,88 arasında, çalışma ortamı 
için 0,92 ile 0,98 arasında, vizyon ve liderlik için 0,93 
ile 0,98 arasında, sosyal sorumluluk için 0,73 ile 0,93 
arasında ve finansal performans için 0,688 ile 0,911 
arasında değerler almıştır.
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Ölçüm modelinin analizinde öncelikle gözlenen 
değişkenlere ilişkin olarak, t değerlerinin anlamlılık 
düzeylerine bakılması gerekmektedir. Veriler incelen-
diğinde, hesaplanan bütün t-değerlerinin 2,56’dan bü-
yük olduğu görülmektedir. Bu noktada, gizil değişken-
ler ile gözlenen değişkenler arasındaki tüm ilişkilerin 
anlamlı olduğu tespit edilmiştir.

Yapısal eşitlik modellemesinde her bir ölçme mo-
delinin doğrulanıp doğrulanmadığını test etmek için 
uyum indeksleri değerlendirilmiştir (Schumacker 
& Lomax, 2004). Buna göre, ki kare uyum kriterinin 
(x2/sd=3,15), SRMR=0,05, GFI=0,92, AGFI=0,90, 
NFI=0,96, TLI=0,96, CFI=0,97, IFI=0,97 RFI=0,95 
değerlerinin iyi uyum değerine sahip olduğu, RM-
SEA=0,06 değerinin ise kabul edilebilir değere sahip 
olduğu belirlenmiştir.

Araştırma kapsamında ikinci olarak, tüketici temel-
li marka denkliği bileşenlerine ilişkin doğrulayıcı fak-
tör analizi gerçekleştirilmiş ve gizil değişkenlere yöne-
lik faktör yüklerinin; algılanan kalite için 0,76 ile 0,89, 
marka farkındalığı/çağrışımı için 0,72 ile 0,95 arasında 
ve marka sadakati için 0,75 ile 0,93 arasında değerler 
almıştır. Ayrıca t değerlerinin anlamlılık düzeylerine 
bakılmış ve tüm t değerlerinin 2,56’dan büyük olduğu 
tespit edilmiştir. Buna ek olarak tüketici temelli mar-
ka denkliğine ilişkin uyum iyiliği değerleri incelenmiş 
ve ki kare uyum kriterinin (x2/sd=3,51), SRMR=0,05, 
GFI=0,90, NFI=0,90, TLI=0,90 ve IFI=0,92 değerle-
rinin iyi uyum değerine sahip olduğu, AGFI=0,87, 
CFI=0,92, RFI=0,88 ve RMSEA=0,07 değerlerinin ise 
kabul edilebilir değerlere sahip olduğu belirlenmiştir.
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Doğrulayıcı faktör analizine ek olarak çalışmada 
kullanılan gözlenen değişkenlerin, bağlı  oldukları gi-
zil yapıların birer üyesi olup olmadıklarını tespit etmek 
için birleşim ve ayrışım geçerliliği hesaplanması gerek-
mektedir (Fornell ve Larcker,  1981:  45). Birleşim ge-
çerliliğinin sağlanabilmesi için, her bir gizil değişkene 
ait AVE ve CR değerlerine bakılması gerekmektedir. 
Buna göre; Ayrışım ve birleşim geçerliliği çerçeve-
sinde,  kullanılan birleşik güvenilirlik değerleri (CR), 
açıklanan ortalama varyans (AVE)  değerleri; mal ve 
hizmetler için, 0,90 ve 0,78, çalışma ortamı için, 0,96 
ve 0,68, vizyon ve liderlik için, 0,95 ve 0,81; duygusal 
cazibe için, 0,94 ve 0,83; sosyal sorumluluk için, 0,86 
ve 0,65; finansal performans için, 0,87 ve 0,71 olarak 
belirlenmiştir. CR değerinin 0,70’den ve AVE değerinin 
de 0,50’den büyük olması birleşim geçerliliğinin sağ-
landığını belirtmektedir. Ayrışım geçerliliğinin sağla-
nabilmesi için ise, bir gizil değişkene ait AVE değerinin 
karekökünün, o değişkenin diğer değişkenlerle olan 
korelasyon değerlerinden büyük olması gerekmekte-
dir. AVE değerlerinin karekökünün ilgili değişkenlerin 
korelasyon değerlerinden büyük olduğu belirlendiğin-
den birleşim ve ayrışım geçerliliğinin sağlandığı tespit 
edilmiştir.

Kurumsal İtibar Algısının Tüketici Temelli Mar-
ka Denkliği Üzerindeki Etkilerine Yönelik Yapısal 
Model (Yol Analizi)

Araştırmada ortaya konan hipotezlerin test edil-
mesi ve araştırma modeline yönelik yapısal modeli 
oluşturmak için yol analizi yapılmıştır. Oluşturulan 
model Şekil 1’de görülmektedir.

Yapısal modelin bütünsel bir anlamlılığı için yol 
analiziyle ilgili uyum iyiliği değerlerine bakılması 
önemlidir (Schumacker & Lomax, 2004). Uyum iyiliği 
değerleri aynı zamanda ortaya konan modelin geçer-
liliği ve doğrulayıcı faktör analizinde olduğu gibi bo-
yutları doğrulamak için kullanılmaktadır. İlgili değer-
lere bakıldığında, ki kare uyum kriterinin (x2/sd=3,10), 
SRMR=0,05,  ve RFI=0,90 değerlerinin iyi uyum de-
ğerine sahip olduğu, diğer tüm değerlerin  (GFI=0,89, 
AGFI=0,86, NFI=0,92, TLI=0,93, CFI=0,94, IFI=0,94 
ve RMSEA=0,06) kabul edilebilir değerlere sahip oldu-
ğu tespit edilmiştir. Ortaya çıkan bu değerler, doğrula-
yıcı faktör analizi yapmadan, modeldeki ilişkilerin ör-
neklem verisi ile tutarlı olduğunu ve modelin bütünsel 
bir şekilde anlamlı ve geçerli olduğunu göstermektedir. 
Yapısal model aracılığıyla test edilen hipotezlerle ilgili 
standardize edilmiş değerler, standart hatalar, t-değer-
leri ve p değerleri Tablo 4’te yer almaktadır.

Tablo 4 incelendiğinde duygusal cazibe (H1, β=,202 
p=,000), mal ve hizmetler (H2, β=,274 p=,000), ça-
lışma ortamı (H3, β=,147 p=,006), vizyon ve liderlik 
(H4, β=,155 p=,001) ve sosyal sorumluluk (H5, β=,202 
p=,000) boyutlarının algılanan kalite üzerinde pozitif 
etkilerinin olduğu ve ilgili hipotezlerin kabul edildiği 
görülürken; finansal performans (H6, β=,093 p=,083) 
algılanan kalite üzerinde anlamlı bir etkisinin olmadığı 
ve ilgili hipotezin reddedildiği belirlenmiştir.  Algıla-
nan kalite üzerinde en fazla etkili olan kurumsal itibar 
boyutunun mal ve hizmetler olduğu ortaya konmuş-
tur. Yine ,Tablo 4’e bakıldığında,  duygusal cazibe (H7, 
β=,245 p=,000), mal ve hizmetler (H8, β=,213 p=,000), 
vizyon ve liderlik (H10, β=,177 p=,001), ve sosyal so-
rumluluk (H11, β=,156 p=,005) boyutlarının marka far-
kındalığı/çağrışımı üzerinde pozitif etkilerinin olduğu 
ve ilgili hipotezlerin kabul edildiği belirlenirken; çalış-
ma ortamı (H9, β=,086 p=,118) ve finansal performans 
(H12, β=,088 p=,075)  boyutlarının marka farkındalığı/
çağrışımı üzerinde anlamlı bir etkisinin olmadığı tes-
pit edilmiştir.  Marka farkındalığı/çağrışımı üzerinde 
en fazla etkili olan kurumsal itibar boyutunun duygu-
sal cazibe olduğu ortaya konmuştur. Tablo 4 incelen-
diğinde, duygusal cazibe (H13, β=,133 p=,015), mal ve 
hizmetler (H14, β=,284 p=,000), çalışma ortamı (H15, 
β=,131 p=,017), ve sosyal sorumluluk (H17, β=,122 
p=,014) boyutlarının marka sadakati üzerinde pozitif 
etkilerinin olduğu ve ilgili hipotezlerin kabul edildiği 
görülürken; vizyon ve liderlik (H16, β=,030 p=,579) fi-
nansal performans (H18, β=,029 p=,608) boyutlarının 
marka sadakati üzerinde anlamlı bir etkisinin olmadığı 
ve ilgili hipotezin reddedildiği belirlenmiştir.  Marka 
sadakati üzerinde en fazla etkili olan kurumsal itibar 
boyutunun mal ve hizmetler olduğu tespit edilmiştir.

SONUÇ VE TARTIŞMA

Seyahat eden turistlerin kurumsal itibar algısının 
tüketici temelli marka denkliği üzerindeki etkilerinin 
yapısal eşitlik modellemesiyle belirlenmek istendiği bu 
araştırmada, Türkiye’nin bayrak taşıyıcı havayolu olan 
Türk Hava Yolları ile seyahat eden turistlerce itibar ve 
marka denkliği algısının da ne düzeyde olduğu orta-
ya konmaya çalışılmıştır. Araştırma modelinde Türk 
Hava Yolları ile seyahat eden yerli turistlerin THY’ye 
yönelik itibar düzeyini olumlu algılamalarının tüketici 
temelli marka denkliğini oluşturan boyutlar üzerinde 
pozitif etkileri olacağı öngörülmektedir.

Çalışmanın bulguları değerlendirildiğinde; kurum-
sal itibar algısını oluşturan boyutların yapılan faktör 
analizi sonuçlarına göre; mal ve hizmetler, çalışma 
ortamı, vizyon ve liderlik, duygusal cazibe, finansal 
performans ve sosyal sorumluluk olmak üzere altı 
boyuttan oluştuğu belirlenmiştir. Bu konuyla ilgili ya-
pılan ulusal ve yabancı literatürde (Batman, Mesci & 
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Öztürk, 2017; Fombrun ve ark., 2000; Fombrun & Van 
Riel, 2003; Geçikli, Erciş & Okumuş, 2016; Kanto, Run 
& Isa, 2016) çoğunlukla bizim çalışmamızdaki gibi bu 
altı boyut ortaya çıksa da, kurumsal itibarı farklı şekil-
lerde açıklayan boyutlar da literatürde yer almaktadır 
(Agarwal,  Osiyevskyy & Feldman, 2015; Saral, 2014; 
Eckert, 2017; Kiambi & Shafer, 2018; Işık & Zincir-
kıran, 2016; Şatır, 2006). Diğer yandan araştırmanın 
bağımlı değişkeni olan tüketici temelli marka denkli-
ğinin; marka farkındalığı/çağrışımı, marka sadakati ve 
algılanan kalite olmak üzere 3 faktörlü bir yapıya sa-
hip olduğu tespit edilmiştir. Bu konuda yapılan başka 
araştırmalarda tüketici temelli marka denkliğinin dört 
faktörlü bir yapıdan oluştuğu ancak bu araştırma da ol-
duğu gibi başka araştırmalarda da (Çabuk & Atılgan, 
2011; Koçoğlu & Aksoy, 2017b; Yoo & Donthu, 2001) 
tüketici temelli marka denkliğinin, marka farkındalığı 
ve marka çağrışımının aynı faktör altında ve üç faktör-
lü bir yapıda ortaya çıktığı bilinmektedir.

Türk Hava Yolları ile seyahat eden turistlerin hava-
yoluna ilişkin itibarı ve marka denkliği algılarına iliş-
kin bulgulara bakıldığında; öncelikle bir bütün olarak 
THY’nin itibar algısı ortalamasının 3,88 olarak ortaya 
çıktığı ve itibarının turistler tarafından iyi algılandığı 
değerlendirilmektedir. Boyut bazında ortalamalara 
bakıldığında; en yüksek ortalamaya sahip boyutun “fi-
nansal performans” (4,19) olduğu bu boyutu sırasıyla, 
“mal ve hizmetler” (3,97), “vizyon ve liderlik” (3,89), 
“duygusal cazibe” (3,74), “sosyal sorumluluk” (3,74) ve 
“çalışma ortamı” (3,68) boyutları izlemektedir. Diğer 
yandan THY’nin marka denkliğine yönelik bulgulara 
bakıldığında, bir bütün olarak THY’nin marka denklik 
algısının 3,99 olarak ortaya çıktığı ve turistler tarafın-
dan iyi olarak algılandığı belirlenmiştir. Tüketici temel-
li marka denkliğinin boyut bazındaki ortalamalarına 
bakıldığında, en yüksek ortalamaya sahip boyutun; 
“marka farkındalığı/çağrışımı” (4,16) olduğu, bu boyu-
tu sırasıyla, “algılanan kalite” (3,93) ve “marka sadaka-
ti” (3,70) takip etmektedir. Bilindiği üzere Türk Hava 
Yolları ülkemizin bayrak taşıyıcısı ve Dünya’da en faz-
la noktaya uçan hava yolu olması sayesinde hem itibar 
noktasında hem de özellikle marka denkliği konusunda 
olumlu bir algıya sahiptir. Özellikle Brand Finance tara-
fından 2018’de Türkiye’nin en değerli markası seçilme-
si bunu destekler niteliktedir. Ayrıca bu hava yolunun 
uluslararası spor organizasyonlarına sponsor olması da 
de yüksek marka denkliğine ulaşmasını pekiştirmiştir. 

Çalışmanın temel hipotezlerine yönelik bulgular 
değerlendirildiğinde; kurumsal itibar algısını oluş-
turan, duygusal cazibe (β=,202), mal ve hizmetler 
(β=,274), çalışma ortamı (β=,147), vizyon ve liderlik 
(β=,155) ve sosyal sorumluluk (β=,202) boyutlarının 
algılanan kalite üzerinde pozitif etkilerinin olduğu fi-
nansal performans boyutunun ise anlamlı bir etkisinin 

olmadığı ve algılanan kaliteyi en fazla olumlu etkileyen 
kurumsal itibar boyutunun mal ve hizmetler olduğu 
tespit edilmiştir. Nitekim benzer şekilde, Chang & Zhu, 
2011; Koçoğlu & Aksoy, 2017a; Loureiro & Kastenholz, 
2011; Gatti, Caruana & Snehota, 2012 gibi literatürde 
yer alan çalışmalarda kurumsal itibar ve boyutlarının 
algılanan kalite üzerinde pozitif etkileri olduğu gibi, 
algılanan kalitenin de kurumsal itibar ve boyutları üze-
rinde pozitif etkileri olduğuna dair (Koç, 2015; Sharabi, 
2014; Walsh & Beatty, 2007) çalışmalar da mevcuttur. 
Diğer yandan kurumsal itibar algısını oluşturan; duy-
gusal cazibe (β=,245), mal ve hizmetler (β=,213), viz-
yon ve liderlik (β=,177), ve sosyal sorumluluk (β=,156) 
boyutlarının marka farkındalığı/çağrışımı üzerinde 
pozitif etkilerinin olduğu, çalışma ortamı ve finansal 
performans boyutlarının ise anlamlı etkisinin olmadığı 
ortaya çıkmıştır. Ayrıca, marka farkındalığı/çağrışımı 
üzerinde en fazla etkili olan kurumsal itibar boyutu-
nun duygusal cazibe olduğu belirlenmiştir. Bu konuda 
yapılan literatürdeki (Beneke ve ark., 2015; Koçoğlu & 
Aksoy, 2017a; Malhotra, 2010; Özgöz, 2011; Iacobucci 
& Churchill, 2010) araştırmalarda da, bu araştırma-
da olduğu gibi kurumsal itibar ve boyutlarının marka 
farkındalığı/çağrışımı üzerinde pozitif etkileri olduğu 
ortaya konmuştur. Öte yandan kurumsal itibar algısını 
oluşturan, duygusal cazibe (β=,133), mal ve hizmetler 
(β=,284), çalışma ortamı (β=,131), ve sosyal sorum-
luluk (β=,122) boyutlarının marka sadakati üzerinde 
pozitif etkilerinin olduğu, vizyon ve liderlik ile finan-
sal performans boyutlarının ise anlamlı etkilerinin ol-
madığı belirlenmiştir.  Ayrıca, marka sadakati üzerinde 
en fazla etkili olan kurumsal itibar boyutunun mal ve 
hizmetler olduğu tespit edilmiştir.  Kurumsal itibar ve 
boyutlarının marka sadakati üzerinde pozitif etkileri 
olduğuna ilişkin, ulusal ve yabancı literatürde de (Bilbil 
ve ark., 2013; Helm & Tolsdorf, 2013; Loureiro, Sarmen-
to & Bellego, 2017; Loureiro  & Kastenholz, 2011; Öz-
türk & Çakır, 2014) benzer sonuçlar ortaya konmuştur.  

Araştırmadan elde edilen bulgu ve sonuçlar kap-
samında, turistlerin seyahatlerini gerçekleştirdikleri 
havayollarının itibarına ilişkin olumlu algılamalarının, 
havayollarının marka denkliği üzerinde olumlu etkile-
ri olacağından hareketle, havayollarının kaliteli olarak 
algılanmak, markalarının farkındalık düzeylerini yük-
seltmek ve sadık müşteriler oluşturmak için kurumsal 
itibar ve boyutlarına ayrı ayrı önem vermeleri gerek-
mekte ve önerilmektedir. Özellikle marka denkliği 
üzerinde çok daha fazla etkili olan kurumsal itibara 
ilişkin mal ve hizmetler ile duygusal cazibe boyutları-
na yönelik faaliyetler yürütmeleri, gerçekleştirdikleri 
reklamlarda, sundukları mal ve hizmetlerin kalitesine, 
yeniliklerine ve yolcuları tarafından sevilen ve güve-
nilen bir marka olduklarına ilişkin vurgu yapmaları 
önerilmektedir. Diğer yandan havayollarının sektörde 
lider ve vizyoner faaliyetler yürütmeleri, sosyal sorum-
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lu olmaları ve çalışma ortamı anlamında, kaliteli per-
sonel ile çalışmak ve bu personeli de memnun etmeye 
yönelik faaliyetler yürütmeleri, marka denkliklerinin 
olumlu algılanmasında faydalı olacaktır.

Bu araştırmanın sadece İzmir’e Türk Hava Yolları ile 
seyahat eden yerli turistler üzerinde gerçekleştirilmesi 
önemli bir sınırlılık oluşturmaktadır. Bu bağlamda ge-
lecekte yapılacak araştırmalarda araştırmanın yerli ve 
yabancı turistleri kapsayan geniş bir örneklemde ele 
alınması önerilmektedir.
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Extensive Summary

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

Turkish Airlines

Cenk Murat KOÇOĞLU*

INTRODUCTION

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

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

The research was carried out on domestic tourists 
arriving at Adnan Menderes Airport Domestic 
Terminal arrivals section with Turkish Airlines to İzmir 
for touristic purposes. In this respect, the hypotheses 
formed by the studies in the literature (Beneke et al., 
2015; Bontis, Booker & Serenko, 2007; Heweny, Omar 
& Abu, 2015; Koç, 2015; Koçoğlu & Aksoy, 2017B; 
Kumar, Aaker & Day, 1999; Malhotra, 2010; Özgöz, 
2011; Wang et al., 2006; Weiwei, 2007) below were 
tested.

* Corresponding author at: Karabük University, Safranbolu Tourism 
Faculty, 

  E-Mail Address: cenk-murat@hotmail.com



126 Cenk Murat KoçoğluTurizm Akademik Dergisi, 02 (2018) 109-127

H1: Emotional attraction positively affects perceived 
quality.

H2: Goods and services positively affect perceived 
quality.

H3: The working environment positively affects the 
perceived quality.

H4: Vision and leadership positively affect perceived 
quality.

H5: Social responsibility positively affects perceived 
quality.

H6: Financial performance positively affects 
perceived quality.

H7: Emotional attraction positively affects brand 
awareness/association.

H8: Goods and services positively affect brand 
awareness/association.

H9: The working environment positively affects 
brand awareness/association.

H10: Vision and leadership affect brand awareness/
association.

H11: Social responsibility positively affects brand 
awareness/association.

H12: Financial performance positively affects brand 
awareness/association.

H13: Emotional attraction positively affects brand 
loyalty.

H14: Goods and services positively affect brand 
loyalty.

H15: The working environment positively affects 
brand loyalty.

H16: Vision and leadership positively affect brand 
loyalty.

H17: Social responsibility positively affects brand 
loyalty.

H18: Financial performance positively affects brand 
loyalty.

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

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

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

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

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