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Oz

Bu c¢alismanin amaci; hava ulasiminda yolcunun hava
yolu isletmesine yonelik algiladigi degerinin memnuniyet
tizerindeki etkisinde yolcunun hava ulagim hizmetine iliskin
algiladig1 marka degerin araci etkisini incelenmesidir. Caligma
kapsaminda analiz i¢in toplam da 569 adet veri 2024 yilinin
ilk 6 ayinda elde edilmistir. Bu veriler, en az bir defa Tiirk
Hava Yollar1 (THY) ile ugus yapmis 18 yas istii bireylerden
elde edilmistir. Veriler, ilk olarak istatistik programinda
acimlayici faktor analizine (frekans, faktor yiiki, giivenirlilik)
ardindan yapisal esitlik modellemesi i¢in analiz programinda
dogrulayici analize (giivenirlilik, gecerlilik, yol analizi) tabi
tutulmustur. Elde edilen bulgular dogrultusunda; algilanan
degerin memnuniyet iizerinde, algilanan degerin marka degeri
iizerinde ve marka degerinin memnuniyet {izerinde istatiksel
olarak pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.
Ayrica yolcunun algiladifi degerin memnuniyeti tizerindeki
etkisinde marka degerinin kismi bir araci etkisi tespit edilmistir.
Bu dogrultuda havayolu isletmelerine yapilacak 6neri, havayolu
isletmelerinin marka degeri ile algilanan degeri en ¢ok etkileyen
hizmet kalitesinden 6diin vermeden faaliyetlerine devam etmesi
gerektigidir. Calismanin kisiti olarak, hava ulagim hizmetinin bu
¢aligmada biitlinciil bir siire¢ olarak incelenmesi gosterilebilir.
Gelecek caligmalarda ayni degiskenlerin ugus Oncesi, esnasi
ve sonrasi hizmetleri olacak sekilde ayri alt siiregler odaginda
incelenmesi onerilmektedir.
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Abstract

The objective of this study is to examine the mediating effect of
the perceived brand value of air transportation services on the
impact of the perceived value of the airline on passenger satis-
faction. A total of 569 data points were collected for analysis
during the initial six months of 2024. The data presented herein
were obtained from individuals aged 18 and over who had flown
with Turkish Airlines (THY) at least once. Initially, the data
underwent exploratory factor analysis (frequency, factor load-
ing, reliability) in a statistical program. This was followed by
confirmatory analysis (reliability, validity, path analysis) in an
analysis program for structural equation modeling. The findings
of the study indicated that perceived value exerts a statistically
significant positive effect on satisfaction, brand value exerts a
statistically significant positive effect on satisfaction, and satis-
faction, in turn, exerts a statistically significant positive effect
on brand value. Moreover, a partial mediating effect of brand
value was identified in the effect of the passenger's perceived
value on satisfaction. Consequently, the recommendation for
airlines is that they should continue their operations without
compromising on service quality, which exerts the greatest in-
fluence on brand value and perceived value. A limitation of the
study is that air transportation services were examined as a ho-
listic process. It is recommended that future studies examine the
same variables separately, focusing on pre-flight, in-flight, and
post-flight services as distinct sub-processes.
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Giris

Havacilik sektoriindeki biiylime, diger sektorlerde oldugu gibi rekabeti artirmakta ve isletmelerin pazardaki
paylarini koruyabilmeleri adina yeni, farkli ve yenilik¢i stratejiler uygulamalarina neden olmaktadir.
Havayolu isletmeleri, sadik yolcularin markadan duydugu memnuniyeti ¢evrelerindeki potansiyel
yolcularla paylasmalar1 sebebiyle, bu yolculara odaklanmanin 6nemini kavramistir (Boyraz vd., 2024:
s.45). Ciinkii miisteri sadakati ile memnuniyet birbirleriyle iliskili konulardir (Uyar, 2019: 5.42). Isletmeler
sadik yolcularii ve marka degerlerini kaybetmemek adina, siirekli olarak kendilerini yenilemek zorundadir
(Arslan, 2024: s.26). Ancak yolcularin istek ve beklentilerinin her ugusta farklilik gosterebilecegi
distintildiiglinde; isletmelerin bu degisime ayak uydurmalar1 biiylik 6nem tasimaktadir. Ciinkii yolcularin
beklentilerinin tam anlamiyla karsilanmasi; ancak isletmelerin sunacagi kaliteli hizmetle miimkiin olabilir
(Zeithaml vd., 1988: 5.42). Park vd.ne (2004) gore, yolcular1 6zel ve yiiksek kaliteli hizmetlerle elde tutarak
pazardaki paylarini artirmak, nihai sonug olan karliliga ulasmada kritik bir rol oynamaktadir. Hava yolu
isletmelerinde performansin belirleyicileri ve rekabet avantaji saglamanin en énemli yollari, yiiksek hizmet
kalitesi ve yolcu memnuniyetidir. Ataman vd. (2011), hizmet kalitesinin isletmelerin performansini
degerlendirmeye yonelik birgok kriterle yakindan iligkili oldugunu ve beklenen diizeyin iizerinde olmast
gerektigini vurgulamistir. Clinkii hizmet kalitesinin beklentilerin altinda kalmasi; yolcularin algiladig:
marka degerinin azalmasi ve; memnuniyetin diismesine dolayisiyla yolcu sadakatinde azalma ve pazar
payinda kayiplara yol agacaktir.

Algilanan deger, marka degeri ve memnuniyet kavramlari pazarlamacilar arasinda en ¢ok islenen kavramlar
olarak bilinmektedir. Gergeklestirilen literatiir incelemesinde; miisterinin hizmete dair algiladigi deger
duygusunun memnuniyetini ciddi oranda etkiledigini ileri sliren ¢aligmalar (Hu vd. 2009, Demir 2012;
Adebiyi & Adeola 2014; Chen 2008) ile karsilagilmistir. Miisterinin algiladig1r degerin marka degeri
iliskisine bakildiginda bu iki degiskenin birbirini etkiledigini kanitlayan ¢alismalar oldugu gibi (Jahanzeb,
Tasneem & Butt 2013; Huang, Wang, Tseng & Wang 2011) algilanan degerin marka degeri tizerinde bir
etkisinin olmadigini ileri siiren ¢aligmalar (Yan 2019) da bulunmaktadir. Marka degeri ile memnuniyet
iligkisine bakildiginda, algilanan deger ile marka degeri iligkisinde oldugu gibi birbirinden farkli sonuglar
bulunmaktadir. Baz1 ¢alismalar (Nam vd. 2011; Fouzia & Salma 2015) marka degeri ile memnuniyet
arasinda bir iliski oldugunu ileri siirerken; bazi ¢alismalar (Susanty & Kenny 2015) bu iki degiskenin
birbirini etkilemedigini ortaya koymustur. Ayrica bazi ¢calismalar (Huang, Yen, Liu & Chang 2014) marka
degeri ile memnuniyet degiskenleri arasinda diisiik bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Bu sebeple marka
degeri ile memnuniyetin yeterince arastirilmadigi diisiiniilmektedir.

Literatiir incelemesi sonucunda, arastirma konusunu olusturan ii¢ degiskenin ¢ok sayida calismada ele
alindig1, ancak degiskenler arasindaki iliskiler agisindan elde edilen sonuclarin birbirinden farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Bununla birlikte, bu degiskenlerin ayni1 calisma kapsaminda ve 6zellikle hava
tasimacilig1 baglaminda birlikte incelendigi yeterli sayida arastirmaya rastlanmamigtir. Bulgular arasindaki
farkliliklar, degiskenler arasinda ger¢ekten bir iliski bulunup bulunmadigi sorusunu giindeme getirmekte
ve bu durum literatiirde dnemli bir bosluk olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda, ¢calismada Tiirk
Hava Yollar ile seyahat eden yolcularin algiladiklar1 degerin memnuniyetleri {izerindeki etkisi ile bu etki
tizerinde Tiirk Hava Yollar1 marka degerinin araci roliinilin incelenmesi amag¢lanmistir. Literatiirde yapilan
calismalar goz oniline alindiginda degiskenlerin kesin dogasi incelenmis olsa da algilanan deger, marka
degeri ve memnuniyet degiskenlerinin miisteri davranis1 iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu
anlayabilmek i¢in daha fazla ¢alismanin yapilmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Ciinkii kiiresellesen diinyada
teknolojinin ilerleyip ticari hayata entegre edilmesi miisterilerin algiladiklar1 degeri ve memnuniyet
diizeylerini degistirmektedir. Ayrica bayrak tasiyicisi ve Tiirkiye’nin en biiylik havayolu sirketi olarak
kabul edilen Tiirk Hava Yollari’nin sundugu hizmetin miisteriler tarafindan nasil algilandig1 ve isletmenin
sundugu hizmete karsin miisterilerin memnuniyet diizeyinin ne kadar oldugunu anlamak i¢in bu ¢alisma
onem arz etmektedir. Miister1 bazli marka degeri ve algilanan deger teorileri ¢ergevesince olusturulan
model ile elde edilen sonuclarin literatiire dnemli katki saglayacagi amaglanmaktadir.

Teorik Cerceve

Hizmet sektoriinde marka degeri ile algilanan deger dogrudan memnuniyeti etkileyen konularin basinda
gelir. Leone vd. (2006) ve Keller (1993) miisteri bazli marka degerinin miisteri eylemlerini etkilerken ayni
zamanda miisterinin markaya yonelik algisin1 gelistirmekte oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica Keller
(1993) miisterinin markaya iligskin algiladig1 olumlu ¢cagirisimin marka degerini etkileyecegini ve bu etkinin
miisteri deneyimi sonrasinda sadakat olusturacagini ifade etmistir. Uyar (2019) sadakat ile memnuniyetin
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birbirleriyle iligkili oldugunu ve sadakatin meydana gelebilmesi i¢in 6nce memnuniyetin ortaya ¢ikmasi
gerektigini vurgulamistir. Ayrica Zeithaml (1988) miisterinin algiladig1 degerin olumlu yonde olmasinin
memnuniyet diizeyini artirdigini vurgulamistir. Bu sebeple ¢alisma modeli Keller’in (1993) gelistirdigi
miisteri bazli marka degeri ve Zeithaml’in (1988) gelistirdigi algilanan deger teorilerine gore
olusturulmugtur. Markaya yonelik degerin miisteri tarafindan olumlu algilanmasinin memnuniyeti
artiracag diisiincesi ile caligmaya iliskin model Sekil 1°deki gibi olusturulmustur.

Marka Degeri

Memnuniyet
MEM)

Sekil 1. Calisma Modeli

Algilanan Deger

Algilanan deger kavrami ilk olarak, kalite ve fiyat iligkisine odaklanmis (Dodds & Monroe 1985; Monroe
& Chapman, 1987) ve bu durum degerin miisterinin {iriin ya da hizmeti elde etmek i¢in katlanilan fedakarlik
olarak anlasilmasina sebep olmustur (Dodds, Monroe & Grewal, 1991: 5.308). Algilanan deger; miisterinin
katlanilan bedel (maddi ve manevi) ile elde ettigi fayda arasindaki fark olarak (Slater, 1997; Berry & Yadav,
1996; Ravald & Gronroos, 1996) tanimlanmaktadir. Sweeney vd. (1999) algilanan degeri, kalite kavrami
ile fiyat arasinda ki bir denge olarak ifade etmislerdir. Tanimdan anlagilacagi lizere miisteri kaliteli bir
iirliniin fiyatinin da ytiksek olacagini ya da fiyati yiiksek bir tirliniin kaliteli olacagini algilamaktadir. Porter
(1998) tiriin kalitesini algilanan deger ile iliskilendirerek; miisterinin bir liriinii elde etmesi ile yapilan satis
sonrasi1 hizmetler veya iiriiniin sahip oldugu farkli 6zelliklerin {iriiniin kalitesi agisindan miisteriye iistiin bir
deger yargisi saglamakta oldugunu ifade etmistir. Klinger (1971) iirlinii satin alma ve miisteri deneyiminin
davranis diizeyinde meydana geldigini ve miisteri deneyiminin sonucunda miisterinin liriinden haz veya
keyif elde ettigini vurgulamistir.

Algilanan degerin boyut olarak dl¢iilmesinde ilk ¢alismanin Zeithaml’a (1988) ait oldugu ve bu ¢aligmanin
algilanan degeri tek boyutta inceledigi goriilmektedir. Fakat algilanan degerin tek boyutla iligkilendirilmesi
elestirilmis (Sanchez-Fernandez vd. 2009) ve Babin vd. (1994) tarafindan algilanan degere duygusal boyut
da eklenmistir. Yazarlar bu boyutu eklemelerinin sebebini su sekilde agiklamistir; miisteri satin alma
eylemini gerceklestirirken sadece fiyat-kalite iliskisini goz Onilinde bulundurmamakta ayni zamanda
duygusal veya duygusal boyutlar1 da dikkate almaktadir. Ayrica Hirschman & Holbrook (1982) algilanan
degeri sadece fayda kavramu ile iliskinlendirmenin dogru olmadigini, tikketim sonucu ortaya ¢ikan hazzin
ve lriiniin estetik yonlerinin de algilanan deger ile beraber incelenmesi gerektigini vurgulamustir.
Yukaridaki bilgilere bakarak algilanan degerin tek basina etkili oldugu sdylenemez. Bu sebeple algilanan
degerin ortaya ¢ikabilmesi i¢in dogru iirliniin isletme tarafindan olusturulmasi gerekmektedir.

Marka Degeri

Marka degeri, iiriine ilisin maddi varlik ¢agirimlar: olarak diisiiniilse de Keller (1993) bunu iiriine eklenen
deger olarak ifade etmistir. Ozgiiven (2010) marka degerini; gii¢lii bir markanin sahip oldugu 6zelliklerinin
(isim ve sembol) miisteri zihninde olusturdugu olumlu izlenimler olarak ifade etmistir. Ayrica Ozgiiven
(2010) marka degerinin sadece miisteri zihninde olusan olumlu izlenim olmadigini ayni zamanda marka
degerinin olusabilmesi i¢in markanin miisteriye deger katmasi gerektigini vurgulamistir. Bu sebeple
isletmeler gii¢lii bir marka ortaya koymaya ¢abalamaktadirlar. Cilinkii Kotler vd. (1999) gii¢lii bir marka
degerine sahip olan markanin isletme adina degerli bir varlik oldugunu ifade etmistir.

Marka degeri miisteri zihninde belirlenen bir durum olmasindan 6tiirii Farquhar (1989) marka degerini
tiikketici temelli marka degeri olarak degerlendirmistir. Tiiketici temelli marka degeri disinda literatiirde bir
de finans temelli bir yaklasimda mevcuttur. Aaker (1991) tiiketici temelli marka degerini ise su sekilde
aciklamistir; isletmenin ortaya koydugu markanin tiiketicilere deneyim sonrasi sagladigi fayday: artiran ya
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da azaltan ve markaya ait ayirt edici 6zelliklerinin (sembol ve isim) yiikiimliiliikleri toplamidir. Aaker
(1991) tiiketici temelli marka degerinin bilesenlerini; marka farkindali§i, marka cagrisimlari, marka
sadakati ve algilanan kalite olarak ifade etmistir. Bu bilgiler 1s181nda isletmelerin marka bilesenlerine 6nem
vermeleri gerekmektedir. Nitekim miisteri bir marka satin alirken oncelikli olarak markanin somut
ozelliklerine (sembol, fiyat, isim) ardindan da soyut ozelliklerine (kalite, fayda, deger) bakarak karar
veriyor. Bu sebeple marka olusturulurken bu bilesenlerin gz oniinde bulundurulmasi 6nem arz etmektedir.

Memnuniyet

Memnuniyet kavrami i¢in literatiir incelemesi yapildiginda ¢ok sayida memnuniyet tanimiyla
karsilagilmaktadir. Bunlardan birkagina bakildiginda; Yap vd. (2012) bu kavrami, miisterinin hizmet
saglayicilarina karsi sergiledigi genel tutumu olarak ifade etmistir. Minarti & Segoro (2014) memnuniyeti,
miisterinin iirlin ya da hizmeti deneyimleme sonrasi sergiledigi tutum ve duygusal tepki olarak ifade
etmistir. Fornell (1992)’de yukaridaki tanimlara benzer sekilde bir tanim ortaya koymus ve memnuniyeti,
miisterinin iirlin ya da hizmeti deneyimlemesi sonrasi deneyimine bagli olusan tutum olarak ifade etmistir.
Tanimlar incelendiginde memnuniyetin miisteri davranisi ile iliskilendirildigi goriilmektedir.

Memnuniyet yaklagimlar1 incelendiginde 1990’larda ortaya cikan miisteri memnuniyet endeksi ile
karsilagilmaktadir. Cok farkli varyasyonlari bulunan miisteri memnuniyet endeksi modeli miisteri
memnuniyetinin 6nciil ve sonuglarina dayanan bir modeldir (Yap vd., 2012: s.155). Sonraki yillarda
Amerikan miisteri memnuniyet endeks modeli ortaya ¢ikmis ve bu model miisteri beklentileri, algilanan
kalite ve algilanan deger kavramlariyla iligkilendirilmistir (Anderson & Fornell, 2000: s.872). Bir diger
yaklagim ise beklentilere gore performans yaklasimi olarak bilinir ve bu yaklasim hizmet kalitesi ve
memnuniyetin 6l¢iimiinde sikca kullanilmistir (Oliver, 1980; Parasuraman vd. 1988).

Kavramsal Model ve Hipotezler

Algilanan Deger ve Memnuniyet Arasindaki Iliski

Isletmeler, rakiplere kars1 miicadele etme ve onlara iistiinliik kurma noktasinda miisterilerini memnun
etmeye calismaktadir (Kog¢ vd. 2016: s.42). Fakat memnuniyet tanimlarindan Fornell’in (1992) tanimi1
incelendiginde memnuniyetin olusabilmesi i¢in miisterinin iiriinii deneyimlemesi gerektigini vurguladigi
goriiliir. Bu sebeple memnuniyet olusturabilmek i¢in iirlinlin miisteri tarafindan satin alinmasi ve satin alma
eyleminin gerceklesebilmesi icinde {riiniin miisteri tarafindan degerli oldugunun anlasilmasi
gerekmektedir. Hizmet sektoriinde yapilan ¢alismalar incelendiginde bazi ¢aligmalar algilanan degeri tek
boyutlu incelerken (Murphy vd., 2007; Oh & Jeong, 2004; Duman & Mattila, 2005) baz1 ¢calismalarinsa
algilanan degeri ¢ok boyutlu olarak inceledigi (Williams & Soutar 2000; Kwun & Oh 2004) goriilmektedir.
Bu durumdan 6tiirli algilanan deger ile memnuniyet arasinda énemli bir iliski oldugu sdylenebilir. Bu
sOylem dogrultusunda yapilan inceleme sonucunda Yuan vd. (2021), yaptiklar1 ¢calismada memnuniyetin
algilanan deger ile iliskisini incelemis, ayrica bu iliskiye ilave olarak miisteri beklentisi, algilanan kalite,
sikayetler ve sadakat kavramlarinin memnuniyet ve algilanan deger kavramlari ile iliskisi olabilecegini
diistinerek bir aragtirma gerceklestirmislerdir. Yazarlar ¢alisma sonucunda yolcu beklentisinin, algilanan
kalite ve algilanan degerin yolcu memnuniyeti iizerinde bir etkisi oldugunu elde etmislerdir. Ayrica yazarlar
yukarida belirtilen {ic kavramin memnuniyet ile yakindan iligkili oldugunu ifade etmislerdir. Kog vd. (2016)
ulagilabilirligi temel aldiklar1 ¢alismalarinda, ulasilabilirligin; firma itibari, memnuniyet ve algilanan deger
iizerindeki etkisini incelemislerdir. Ayrica yazarlar algilanan degerin memnuniyet iizerindeki etkisini alt
hipotez olusturarak incelemis ve algilanan degerin memnuniyeti etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. EI-Adly
(2019) galismasinda algilanan deger, memnuniyet ve sadakatin boyutlar1 arasindaki iliskiyi incelemistir.
Yazar, algilanan degerin ¢alismaya dahil ettigi yedi boyutunun memnuniyetle iligkili oldugunu ifade etmis
ve ¢aligsma sonucunda algilanan degerin yedi boyutunun bes tanesinin (fiyat, 6z-tatmin, kalite, islem ve haz)
memnuniyeti ile dogrudan bir iligkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Bu ¢caligmalar disinda Bengiil &
Giiven, (2019); Keskin, Yetis & Sezen, (2022) ve Aksoy & Hatipoglu (2021) gibi yazarlarca da algilanan
degerin memnuniyeti dogrudan etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak, igletme {iriin
ya da hizmetlerine iliskin miisteri tarafindan algilanan degerin (alt boyutlar dahil) yliksek olmasinin miisteri
memnuniyetini de artiracagl sdylenebilir. Bunu saglamanin en temel yolu algilanan deger bilesenlerine
(fiyat, kalite vb.) odaklanmak olacaktir. Bu sebeple elde edilen bulgular dogrultusunda algilanan deger ile
memnuniyet iligkisine yonelik asagidaki hipotez olusturulmustur.

H1: Yolcunun algiladigi degerin memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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Algilanan Deger ve Marka Degeri Arasindaki Iliski

Algilanan deger, miisterinin iiriinii elde etme maliyeti ile bu tirlinii kullanim1 sonrasi saglanan faydanin
karsilastirilmast sonucu ortaya c¢ikan algidir (Hellier vd. 2003: s.1764). Bu alg1 iiriin kullanimi sonrasi
ortaya cikiyorsa bu algiyr en ¢ok markanin kendisinin etkiledigi soylenebilir. Yapilan ¢alismalar
incelendiginde markanin tek basina bir deger tasimasinin ¢ok dogru olmadigi bu sebeple daha ¢ok alt
boyutlarinin marka degerini ortaya koydugu goriilmektedir. Bu alt boyutlara bakildiginda; birincisi degerin
ortaya cikabilmesi i¢in miisterinin markay1 ayirt edebilmesi adina marka farkindaligiyken bir diger boyut
markanin miisteri tarafindan deneyimlenmesidir (Hepola vd. 2017: s.283). Miisteri markay1 kullanmadan
marka hakkinda bilgi sahibi olamayacak ve markaya iligkin zihninde bir izlenim olugamayacaktir. Bir
sonraki alt boyut ise en 6nemlisi oldugu diisiiniilen marka kalitesidir. Ciinkii Datta vd. (2017) kalitenin
miisteriyi memnun ettigini ve deger olusturdugunu ifade eder. Jahanzeb vd. (2013) ¢alismalarinda tiiketici
temelli marka degerinin olusumunda hizmet kalitesinin etkisini ve bu etki iizerinde kurumsal giivenirlilik
ile algilanan degerin aracilik roliinii biitiinsel bir modelle test etmislerdir. Tiiketici temelli bir hizmet
markasinin marka degerinin tahmin edilmesinde, hizmet kalitesinin dogrudan bir etkiye sahip oldugunu ve
bu iliskide algilanan degerin aracilik rolii iistlendigini ileri siiren Jahanzeb vd. (2013) c¢alismalarinda
gerceklestirdikleri analizlerle algilanan deger ile marka degeri arasinda bir iliski oldugunu ortaya
koymuslardir. Ayrica yazarlar, algilanan deger ve kurumsal giivenirligin, hizmet kalitesi ile tiiketici temelli
marka degeri arasindaki iliskiye tam aracilik ettigini de ortaya koymuslardir. Diger calismalar
incelendiginde algilanan degerin alt boyutu olan kalite kavramina odaklanildigi goriilmektedir. Bu
caligmalar (Vijaakumar vd. 2018; Liu vd. 2017), miisteri tarafindan algilanan kalitenin onun marka
degerine iligkin tutumunu etkiledigini ortaya koymuslardir. Marka degerinin alt boyutlarinin (farkindalik,
cagirisim ve algilanan kalite) isletme tarafindan 6nem verilmesi gereken konular oldugu diistiniilmektedir.
Cilinkii markanin miisteri tarafindan bilinmesi, kullanilmasi ve kaliteli olarak kabul edilmesi miisterinin
memnuniyetini artiracaktir. Bu iliski isletme ile miisteri arasinda uzun vadede bir sadakata doniisecektir.
Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipoztez literatiire paralel sekilde olusturulmustur.

H2: Yolcunun algiladig1 degerin algiladigi marka degeri lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Marka Degeri ve Memnuniyet Arasindaki iligki

Marka degeri ve memnuniyet iliskisi incelendiginde, marka degerinin biitlin boyutlarinin miisteri
memnuniyeti lizerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Ayesh vd. 2021; Khan vd. 2016;
Tanveer & Lodhi, 2016). Susanty & Kenny (2015) marka degeri boyutlarindan olan marka farkindalik
kavramina odaklanarak, taninirlig1 giiglii olan markanin miisteri tarafindan elde edilmesinin miisteriyi de
tatmin edecegini ifade etmislerdir. Yazarlar iki farkli icecek isletmesi miisterileriyle gerceklestirdikleri
calismada marka farkindaliginin memnuniyeti etkiledigi sonucunun sadece bir isletmede goriildiigi, diger
isletmede ise boyle bir etkiye rastlanmadigini ortaya koymuslardir. Abbasi vd. (2024) gerceklestirdikleri
caligmada; miisteri temelli marka degeri modelinin alt boyutu olarak algilanan kaliteye odaklanarak, marka
degerinin memnuniyet ve sadakat tizerindeki etkisini incelemislerdir. Yazarlar miisterinin algiladig: kalite
duygusunun memnuniyetleri tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir. Algilanan kalite ile
memnuniyet iliskisini Hallak vd. (2018) de arastirmis ve ¢alismalarinda Abbasi vd. (2024) ile ayn1 sonuglar1
elde etmislerdir. Fakat literatiirde bu iki degisken arasinda iliski olmadigini ortaya koyan caligmalar da
bulunmaktadir. Kurnianingish & Riorini (2022) yaptiklar1 calismalarinda yazarlar miisteri temelli marka
degeri modeline odaklanarak algilanan kalite ile memnuniyet arasindaki iligkiyi incelemis ve algilanan
kalitenin memnuniyeti etkilemedigi sonucuna ulagsmislardir. Nam vd. (2011) yaptiklar1 ¢alismada marka
degeri ile memnuniyet arasinda tam anlami ile bir iligki olmadigini ifade etmislerdir. Literatiirdeki
farkliliklarin kiiltiir, 6lgek veya sektor degiskenlerinden kaynaklandigi diistiniilmektedir. Ciinkii marka
degeri ile memnuniyet arasinda bir iliskinin olmamasi kabul edilemez. Bu durumun literatiirde bir bosluk
olusturdugu goéz Oniine alininca asagidaki hipotezin varligimin bu boslugu doldurmak adina bir deger
olusturdugu sdylenebilir.

H3: Marka degerinin yolcu memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Literatlir incelemesinde marka degeri, algilanan deger ve memnuniyet iligkisinin incelendigi ve bu
kavramlar arasinda anlamli veya anlamsiz bir etkinin oldugu goriilmektedir. Bu kavramlarin birbiriyle
yakindan iliskili oldugu diistiniiliince marka degerinin arac1 bir etkisinin arastirilmasinin literatiir agisindan
cok da yanlis bir uygulama olmayacagi diisiincesiyle asagidaki hipotez olusturulmustur.

H4: Yolcunun algiladig1 degerle memnuniyeti arasindaki iliskide, marka degerinin arac1 bir etkisi vardir.
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Calisma kapsaminda, literatiir dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin modele yansitilmig bigimi Sekil 2°de
gosterilmektedir.

Sekil 2. Hipotezler

Yontem

Calisma Verileri ve Olcek

Calisma verilerinin elde edilebilmesi adina farkli ¢alismalardan daha 6nce kullanilmis ve sonu¢ alinmis
olgekler bir araya getirilmistir. 1k olarak algilanan deger 6lgegi icin Koech vd.nin (2023) yaptiklari
calismadan faydalanilmustir. Olgek ii¢ sorudan olusmaktadir. Marka degeri 6lgegi icin Molinillo vd.nin
(2018)’nin gerceklestirmis olduklar1 ¢alismalardan faydalanilmistir. Marka degeri 6lgegi dort sorudan
olusmaktadir. Son olarak memnuniyet 6l¢egi ise Sonmez’in (2021) gerceklestirmis oldugu calismadan
faydalanilmis ve 6l¢ek dort soru ile olugturulmustur. Bu durumda ¢aligma 6lgegi 5°1i Likert tipinde bir 6l¢ek
olarak 3 farkli degisken ve 11 sorudan olusmaktadir. Olgegin olusturulmasi sonrasi veriler hem yiiz yiize
hem de ¢evrimigi ortamda elde edilmistir. Toplamda 600 adet anket toplanmistir. Bu ankete 18 yasin
doldurmus ve 1 defa dahi olsa Tiirk Hava Yollar1 ile ugus yapmis yetiskin goniillii bireyler katilim
gostermistir. Toplamda 600 adet anket elde edilmis olmasina ragmen bazi verilerin eksik veya hatali
doldurulmas1 sebebiyle analize dahil edilemeyecek olan 31 adet anket tespit edilmis ve bu anketler
cikarilmistir. Bu sebeple geriye 569 adet veri kalmistir. Caligma verileri 2024 yilinin ilk 6 ay1 igerisinde
doldurulmus ve bu donemde Tiirk Hava Yollari’nca toplamda 40 milyonun iizerinde (THY, 2024) yolcu
tasinmistir. Calisma evreninin Tiirk Hava Yollari ile ugus yapmis 18 yas iizeri yetigkin yolcular oldugu
diisiiniildiiginde Formiil (1) (Yaylali1 & Dilek, 2009, s.6) kullanilarak %95 giiven aralig1, %5 hata payi ile
yapilan hesaplamada 6rneklem biiytikliigii icin toplam 385 kisinin gerektigi goriilmiistiir.

. Np(1—p)Z® )
~(N—-1)d2+p(1 +p)Z2

Orneklem biiyiikliigiiniin elde edilmesiyle, bu veriler analize tabi tutulmadan &nce bir kodlama yapilmustir.
Yapilan kodlamada memnuniyet MEM, algilanan deger AD ve marka degeri MD olarak kodlanmistir.
Kodlama sonrasi veriler ilk olarak IBM SPSS Statistics programinda yapisal esitlik analizinin
uygulanabilmesi i¢in Agimlayic1 Faktor Analizine (AFA) tabi tutulmustur. A¢gimlayici Faktor Analizi ile
verilerin yapisal esitlik modellemesine uygun oldugu sonucuna vardiktan sonra yapisal esitlik modellemesi
oncesi veriler Dogrulayic1 Faktor Analizine (DFA) tabi tutulmus ve elde edilen sonuca Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) uygulanmuistir.

Analiz ve Bulgular

Analizler

Yontem kisminda da belirtildigi gibi ¢alisma igin toplanan 569 adet veri seti ilk olarak IBM SPSS Statistics
programinda Ag¢imlayici Faktdr Analizine tabi tutulmustur. Ayrica calisma verilerinin demografik analizi
de gergeklestirilmis ve sonuglar Tablo 1°deki gibi aktarilmistir.
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Tablo 1

Demografik Bilgiler
Cinsiyet Frekans Yiizde Ucgus Sikhigi Frekans Yiizde
Kadm 227 399 vidai 239 42,0
Erkek 342 60,1 vi1da 1-3 170 29,9
Toplam 569 100,0 Yilda 4-6 94 16,5
Medeni Hal Yilda 6’dan fazla 66 11,6
Evli 267 46,9 Toplam 569 100,0
Bekar 302 53,1 Ucus Amaci
Toplam 569 100,0  Ticari 23 4,0
Yas Giiniibirlik 43 7,6
18-24 271 47,6 Tatil 387 68,0
25-44 166 29,2  Egitim 99 17,4
45-64 105 18,5 Diger 17 3,0
65 tizeri 27 4.7 Toplam 569 100,0
Toplam 569 100,0

Tablo 1’e bakildiginda katilimcilarin yarisindan fazlasinin Erkek oldugu, medeni durumun neredeyse esit
oldugu, yas araligimin biiyiik bir cogunlugunun geng niifus kategorisinde toplandig1 goriilmektedir. Ayrica
ucus sikligina bakildiginda katilimeilarin iigte birinden fazlasinin yilda bir kez de olsa ugus yaptig1 ve biiyiik
bir ¢ogunlugunun da tatil amagl ugus yaptig1 gériilmektedir.

Verilere iliskin demografik analiz sonrasinda A¢imlayici Faktor Analizi ile elde edilen sonug Tablo 2’deki
gibi aktarilmistir.

Tablo 2
Acimlayict Faktor Analizi (Faktor Yiik Dagilimlari)

AD?3 Tiirk Hava Yollar1 ¢alisanlarinin goriiniimii diizgiin. 0,884

ADA4 Tiirk Hava Yollar1 markasi giincel ugaklar ve ugus sirasi olanaklarini kullantyor. 0,845

AD?2 Tiirk Hava Yollari ¢aliganlari, yolculara yardimci olmaya fazlasiyla istekli. 0,809

AD1 Tiirk Hava Yollar1 uygun bir ugus programi sunuyor. 0,794

MEM4 Ugus esnasindaki ikramlar tatmin edici diizeyde. 0,815

MEM3 Kabin i¢i konforu iyi diizeyde. 0,808

MEM?2 Kabin i¢i temizligi ¢ok iyi. 0,803

MEMI Bilet satis islemleri ¢ok hizli gergeklestiriliyor. 0,785

MD1 Ayni olsa bile bu Tiirk Hava Yollar1 markasini digerlerine tercih etmek mantikli. 0,892
MD?2 Tiirk Hava Yollarinin 6zelliklerine sahip baska bir havayolu markasi olsa bile, yine 0,869
de bu markayi tercih ederim.

MD3 Bu Tiirk Hava Yollar kadar iyi bir bagka hizmet sunan havayolu igletmesi markasi 0,790
olsa da, yine de bu Tiirk Hava Yollar1 markasini tercih ederim.

Tablo 2’ye bakildiginda ¢aligsma verileri i¢in olusturulan 6l¢egin tli¢ faktor altinda toplandigr goriilmektedir.
Degiskenlere ait maddelerinin faktor analizinde 0,50’nin lizerinde faktor yilikii degerlerine sahip olduklari
goriilmektedir. Harmandaroglu & Altunisik (2023) bu analizde maddelerin 0,50 iizerinde bir degere sahip
olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Clinkii maddelerin 0.50’nin iizerinde bir degere sahip olmalar1 halinde
Olcegin kavramlari iyi derecede temsil etmek i¢in yeterli oldugunu vurgulamaktadir. Bu sebeple ¢alisma
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verileri i¢in olusturulan 6l¢egin uygun oldugu sdylenebilir. Fakat A¢imlayict Faktor Analizi i¢in sadece
faktor analizinin gerceklestirilmesi yeterli degildir. Rahim vd. (2022) ayrica Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) -
Bartlett’s Kiiresellik testleri sonucunda ise KMO degerinin sonucuna da bakilmasi gerektigini ifade
etmektedir. Bu degerin 0,60’tan biiyiik ve p<0,001 olmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Test sonucunda
KMO degeri 0,802 ve p<0,000 olarak elde edilmistir. Son olarak analiz programinda 6l¢eklere uygulanan
giivenirlik analiziyle 6l¢eklere iliskin Cronbach Alfa degerlerine iliskin sonuclar; memnuniyet dlgegi icin
Alfa degeri 0,826, marka degeri icin 0,828, algilanan deger icinse 0,857 dl¢egin geneli i¢in yapilan analizde
de 0,800 Alfa degeri elde edilmistir. Okan, (2024) degiskenlere iliskin Cronbach Alfa degerinin Slgegin
giivenilir oldugunu ifade edebilmek adina 0.70’in Ustlinde bir degere sahip olmasi gerektigini ifade
etmektedir. Bu sebeple degiskenlere ait verilerin giivenilir bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir. A¢gimlayici
Faktor Analizi ile istenen sonuglarin elde edilmesi sebebiyle verilere Dogrulayict Faktér Analizi
uygulanmustir. 11k olarak giivenirlilik ve yakinsak gecerlilik testleri uygulanmis ve dlgeklere ait i¢ tutarlilik
acisindan ortalama varyans, bilesik giivenirlilik ile Cronbach Alfa degerleri elde edilmistir. Sonuglar Tablo
3’teki gibi aktarilmustir.

Tablo 3

Giivenirlik ve Yakinsak Gegerlilik Sonuglari

Cronbach Alfa Bilesik Giivenirliligi (rho_A) Ortalama Varyans Degeri (AVE)
MD 0,831 0,842 0,749
AD 0,863 0,876 0,707
MEM 0,827 0,862 0,654

Calisma oOlceginin gilivenilir kabul edilebilmesi i¢in Cronbach Alfa ve bilesik gilivenirliligi (rtho A)
degerlerinin 0,70’e esit ya da ondanbiiyiik olmas1 gerekmektedir (Pala, 2020: s.108). Ayrica model i¢in
uygulanan yapisal gecerlilik testin sonrasi modelin yakinsak gegerliliginin de test edilmesi dnemlidir
(Yaslioglu, 2017: s.82) Bu test i¢in model degiskenlerine iligkin ortalama varyans degerlerinin 0,50 nin
iizeri bir degere sahip olmas1 gerekmektedir (Dogan, 2019: 5.82; Yaslioglu, 2017: 5.82). Calisma verilerine
uygulanan giivenirlik yakinsak gegerlilik analizleri sonucu i¢in Tablo 3 incelendiginde, degiskenlerin
Cronbach Alfa degerlerinin bu analizde de 0,70’in, bilesik giivenirlilik degerlerinin 0,70’in ve ortalama
varyans degerlerinin 0,50 nin iizerinde degerlere sahip olmasi sebebiyle ¢alismada kullanilan degiskenlerin
giivenilir oldugu sdylenebilir. Degiskenlere iliskin ayirt edici gegerlilik analizleri (HTMT ve Fornell
Larcker) Tablo 4’teki gibi aktarilmigtir.

Tablo 4
Ayirt Edici Gegerlilik Sonuglart (HTMT ve Fornell Larcker)

Fornell Larcker MD AD MEM HTMT MD AD MEM
MD 0,865

AD 0,239 0,841 AD 0,279

MEM 0,254 0,180 0,809 MEM 0,286 0,210

HTMT ya da diger adiyla Heterotrait-Monortait Ratio analizi ayrigma modelin gegerliligi i¢in kullanilir ve
degiskenlerin korelasyon degerlerinin ortalamalarinin 0,90’ 1mnin altinda bir degere sahip olmas1 beklenir
(Yusoff vd. 2020: s.4). Diger bir analiz olan Fornell Larcker analizi ise her degiskene ait ortalama varyans
degerlerinin karekokii alinarak gergeklestirilir. Bu analizde elde edilen degerler her siitundaki ortalama
varyans degerine ait karekok degerinin o silitunda en biiyiik deger olmas1 gerekmektedir (Dogan, 2019:
s.46). Her iki analiz i¢in Tablo 4’e bakildiginda HTMT analizinde degiskenlere ait biitiin degerlerin
0,90’min altinda ve Fornell Larcker analizinde ise her degiskene ait AVE karekok degerinin kendi
stitunlarinda en biiylik degerlere sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu sebeple verilerin model i¢in yap1 olarak
bir gecerlilige sahip oldugu sdylenebilir.
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Tablo 5
VIF Degerleri
VIF VIF

MD1 2,561 AD4 2,324
MD2 2,300 MEMI 1,683
MD3 1,579 MEM2 1,701
ADI1 1,739 MEM3 1,740
AD2 1,896 MEM4 1,903
AD3 2,572

Calisma verilerinin varyans sisirme faktoriine (VIF) bakildiginda, Dogan (2019) bu analizde verilerin bir
es dogrusallik barindirip barindirmadigini anlamak i¢in yapildigin1 ve VIF degerlerinin 5’in altinda bir
degere sahip olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Tablo 5’e bakildiginda calisma verilerine ait VIF
degerlerinin 5’in altinda oldugu goriilmektedir. Bu sebeple c¢aligma verilerinin bir es dogrusallik
barindirmadigr sdylenebilir. Dogrulayici Faktdr Analiz sonuglari faktdr yapisinin veriler ile uyumlu
oldugunu gostermektedir. Bu sebeple hipotezleri test etmek amaciyla bir sonraki adim olan Yapisal Esitlik
Modellemesine (YEM) gecilmistir.

Hipotezler

Tablo 6 ve Sekil 2’de literatiire paralel olusturulan hipotezlerin yapisal esitlik modellemesinde yol analiz
sonuclar1 goriilecektir. Yol analizi i¢in ¢calisma verileri, standart hatanin daha dogru kestirilebilmesi adina
bootstrapping teknigi ile n kez, tesadiifi olacak sekilde dondiiriiliir (Ringle vd. 2014: s.68).

Tablo 6

Hipotez Sonuglari

p t p
AD -> MEM 0,127 2,778 0,005  HI KABUL
AD ->MD 0,239 5,154 0,000 H2KABUL
MD -> MEM 0,224 5,103 0,000  H3 KABUL
AD -> MD -> MEM 0,053 3,276 0,001 H4 KABUL
AD1 AMD2 AD3
N R A
0000 000 o000
L
AD
ADI o~
0.000
oo ‘-o.coo>
0.005
4,-0.030/
‘/0000 Mor
ADS AD MEM e

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modellemesi (Yol Analizi)
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Bu calismada veriler SmartpPLS programinda 5000 kez tesadiifi olacak sekilde dondiiriilerek hesaplanmig
ve sonuglar Tablo 6’daki gibi aktarilmistir. Ayrica degiskenlere iliskin yol kat sayilarin (B) yaninda yol
katsayilari ile degiskenler arasindaki iligkiyi gosteren deger de (t) verilmistir. Bu deger (t) yol kat sayisi ile
degisken arasinda %95 ve {izeri anlamlilik diizeyinde bir iligki barindiriyorsa 1,96 ve {izeri bir degere sahip
olmasi1 gerekmektedir (Dogan, 2019: 5.82). Tabloya bakildiginda yolcunun algiladigi degerin memnuniyeti
lizerinde anlamli bir etkisi vardir (H1) hipotezi incelendiginde bu hipotez i¢in, t=2778 ve p<0,005 oldugu
goriildiigii i¢in bu hipotezin kabul edildigi sdylenebilir. Yolcunun algiladig1 degerin marka degeri lizerinde
bir etkisi vardir (H2) hipotezi incelendiginde t=5154 ve p<0,000 degerlerine sahip oldugu goriilmektedir.
Bu sebeple kurulan bu hipotezinde kabul edildigi sdylenebilir. Marka degerinin yolcu memnuniyeti
iizerinde bir etkisi vardir (H3) hipotezi incelendiginde t=5103 ve p<0,000 oldugu goriilmektedir. Hipotez
icin elde edilen t ve p degerlerinin kurulan hipotezin kabul edildigini gosterdigi sdylenebilir. Son olarak
araci hipotez olarak kurulan yolcunun algiladigi degerin memnuniyet {izerindeki etkisinde marka degerinin
aracit bir etkisi vardir (H4) hipotezi incelendiginde elde edilen t=3276 ve p<0,001 degerleri ile
karsilasildigindan bu hipotezin de kabul edildigi sdylenebilir. Son olarak ¢aligma modelinin determinasyon
katsayilarina bakildiginda MD igin R? degeri 0,057, MEM i¢inse 0,080 olarak elde edilmistir. Q> degerleri
i¢cin bakildiginda MD i¢in 0,051 ve MEM i¢inse 0,026 olarak elde edilmistir. Hair vd. (2021) bagimsiz
degiskenlere iliskin R? degerinin 0,10°dan ve Q? degerinin de 0°dan biiyiik olmasi gerektigini belirtmistir.
Degiskenlere iliskin R? degerinin her iki degisken i¢in 0,10’dan kiiciik olmas1 modelin agiklayici giiciiniin
zay1f oldugunu ifade eder. Lakin Q? degerinin her iki degisken i¢in 0’dan biiyiik olmasi modelin bir tahmin
giicline sahip oldugunu gostermektedir.

Tartisma ve Sonuc¢

Bu calisma, hava ulasiminda bayrak tasiyicisi olarak bilinen Tiirk Hava Yollari’nin miisterilere sundugu
ulagim hizmetinin yolcu goziinden nasil algilandigini, bu alginin memnuniyete olan etkisini ve bu iki
degisken arasindaki iligki iizerinde Tiirk Hava Yollar1 marka degerinin araci bir etkiye sahip olup
olmadigin1 belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir. Ozellikle literatiir incelemesinde karsilasilan marka
degeri ile memnuniyet arasindaki iligskiye yonelik ¢aligsmalara ait farkli bulgu varligini doldurabilmek adina
bir ¢alisma sunularak literatiirdeki bu eksiklik ele alinmistir.

Calismanin sonuglar1 ile elde edilen teorik ¢ikarimlara bakildiginda; ilk olarak algilanan deger ile
memnuniyet iizerinde bir etki barindirdigidir. Bu bulgular, literatiirde farkli sektorlerde yapilan
arastirmalarla (Aksoy ve Hatipoglu, 2021; Kog¢ vd. 2016; Yu vd. 2014) benzerlik gostermektedir. Tiirk
Hava Yollari’nin uguslarinda gergeklestirdigi hizmetin yolcular tarafindan net anlasildigi ve bu durumun
da memnuniyet olusturdugu anlamina gelmektedir. Uyar (2019) sadakat ile memnuniyetin yakindan iliskili
oldugunu ifade etmisti. Bu ifadeden yola ¢ikarak Tiirk Hava Yollari’nin hizmet kalitesinden 6diin vermeden
ucuslarini icra etmesi yolcularin nazarinda memnuniyeti artiracak ve memnuniyet sadakati yaratacaktir.

Diger bir ¢ikarim; algilanan degerin marka degeri lizerinde bir etkisinin oldugudur. Bu bulgu, Yan’in,
(2019) aksine alan yazindaki karsiligina bakildiginda yapilan ¢aligmalarla (Al-Gharaibah, 2020 ve Ines &
Moreira 2023) benzerlik gostermektedir. Tiirk Hava Yollari ile ugus yapan yolcularin kullandiklar1 hizmete
yonelik algiladiklart degerin yolcularin isletmeye yonelik zihinlerinde olusturduklari marka degerini
artirdig1 soylenebilir. Havayolu isletmesinin yapacagi en kiiciik hizmet hatasinin dogrudan marka degerini
etkileyecegi, bu sonuca bagl olarak sdylenebilir.

Bir diger teorik ¢ikarim; marka degeri ile memnuniyet arasindaki iliski diizeyiyle ilgilidir. Calisma ile elde
edilen bulgular 15131nda marka degerinin memnuniyet {izerinde bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu
sonucun Kurnianingish & Riorini’nin (2022) elde ettigi sonucun aksine literatiirde yapilan diger ¢alismalar
(Ayesh vd. 2021; Khan vd. 2016) ile benzerlik sergiledigi goriilmektedir. Yolcunun bir¢ok faktor etkisiyle
(hizmet deneyimi, agizdan agiza iletisim, kalite vb.) olusturdugu marka degeri bilincinin, memnuniyetini
artirdig1 anlasilmaktadir. Ozellikle anket sorularinda Tiirk Hava Yollar ile ayn1 6zelliklere sahip baska
havayolu olsa yine Tiirk Hava Yollari’n1 se¢erim sorusuna dayanarak yolcularin Tiirk Hava Yollar1 marka
degerinden olduk¢ca memnun olduklar1 sdylenebilir.

Son teorik ¢ikarima bakildiginda; algilanan degerin memnuniyet {izerindeki etkisinde marka degerinin
kismi bir araci etkiye sahip oldugu anlasilmistir. Literatiir incelemesinde algilanan degerin memnuniyet
iizerindeki etkisinde marka degerinin aracilik etkisini arastiran bir ¢aligmayla karsilagilmamistir. Yolcunun
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hizmetten algiladig1 degerin, memnuniyeti hem dogrudan hem de marka degeri aracilifiyla dolayli olarak
etkiledigi goriilmektedir.

Yonetimsel ¢ikarimlara bakildiginda ilk olarak; ¢aligmanin marka degerinin hem algilanan deger ile hem
de memnuniyet ile olumlu bir iliski barindirdigin1 ortaya koymustur. Bu sebeple hizmet sektorii olarak
faaliyet sergileyen Tiirk Hava Yollari’nin hizmet kalitesinden 6diin vermeden faaliyetlerini sergilemeye
devam etmesi 6nerilmektedir. Marka degerini olumsuz etkileyebilecek (yanlis reklam, farkli bir durum igin
medya agiklamasi gibi) davranislardan uzak durulmali ve yolcunun kalite olarak algiladig1 konular tizerine
(son teknolojik ucaklar, konfor alanlari, ugus sonras1 miisteri iliskileri gibi) yogunlasularak var olan
yolcular elde tutulmal1 ve potansiyel olarak goriilen yolculara ulasilmasi i¢in ¢aba gosterilmelidir.

Bir diger yonetimsel ¢ikarim; hizmet sektdriinii ayakta tutan insan performansidir. Bu sebeple 6zellikle
faaliyet esnasinda yolcular ile iletisimde olan personele (ucus ekipleri) yolcunun algiladigi degeri
artirabilmek adina seminer, egitim ve benzeri faaliyetler diizenlenerek bu calisanlarin performansi
yiikseltilmeye calisilmalidir. Ciinkii ulasim sektoriinde faaliyet her ne kadar yolcunun ucaktaki koltuga para
O0demesiyle smirli goriinse de pilot tarafindan ugagin dogru kullanilmasi ve kabin gorevlilerinin ugus
boyunca yolcuya olan yaklasimlar1 da 6nem arz etmektedir.

Yine, Tiirk Hava Yollari’nin yolcu memnuniyetini her ugus bazinda dlgebilecek ve yolculardan alinan geri
bildirimleri sistematik bicimde analiz edebilecek bir izleme sistemi olusturmasi onerilmektedir. Bu tiir bir
sistem araciligiyla, hem memnuniyetsizlik olusturan hem de memnuniyeti artiran unsurlarin anlik olarak
tespit edilmesi miimkiin olacak; bdylece yolcu beklentilerinin énemli bir bolimii daha etkin bigimde
karsilanabilecektir.

Bu c¢alismanin her ¢alismada oldugu gibi bazi sinirliklart mevcuttur. Bunlardan biri; ugus hizmetinin ugus
Oncesi, esnasi ve sonrasi olmak iizere li¢ ayr1 asamadan meydana gelmesidir. Bu ¢calismada bu asamalar tek
bir hizmet olarak belirlenmistir. Bu sebeple sonraki ¢aligmalarda ucus hizmetine iligskin degerlendirmenin
ucus Oncesi, esnast ve sonrast olmak iizere ayr1 ayr1 degerlendirilmesi daha dogru olacaktir. Bir diger
siirlilik; her ne kadar ucus hizmetinin hava yolu isletmesi tarafindan verildigi diisiiniilse de ucus esnast
disindaki iki agama (ugus O6ncesi ve sonrasi) hava yolu isletmesi adina yer hizmetleri saglayicilari tarafindan
sunulmaktadir. Bu nedenle, yer hizmetlerinin sundugu diisiik kaliteli hizmetin marka degerini olumsuz
etkileyecegi sodylenebilir. Bu g¢alismada da bununla ilgili ayr1 bir boliim olusturulmamistir. Sonraki
calismalarda yer hizmetleri i¢in ayri bir 6l¢ek olusturularak ugus safhasi ile yer sathalarinin ayri ayri
incelenmesi daha dogru olacaktir. Son olarak ¢alismaya dahil edilen katilimcilarin biiyiik bir cogunlugunun
tatil amacli seyahat ettigi diisliniildiigiinde sorulan sorular1 dikkatli okumadan cevaplamis olabilecekleri de
distiniilmektedir. Bu nedenden otiirti katilimcilar tarafindan verilen cevaplar calismanin sonucunu
etkilemis olabilir. Sonraki ¢caligmalar i¢in anket verilerinin havalimanlarindan ve zaman baskisi yasamayan
yolculardan temin edilmesi durumunda daha dogru sonuglarin elde edilecegi diisiiniilmektedir.

Etik Onay: Giimiishane Universitesi Etik Kurulu’ndan E-95674917-108.99-222884 say1l1 Etik Kurul onay1
alinmistir.
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Extended Abstract

Purpose

A review of the literature reveals that the three variables in question have been examined on numerous
occasions. However, it is evident that the results obtained between these variables vary significantly.
However, the current study is not without its limitations, as it is based on a paucity of research on air
transportation utilised in the same study for these variables. The existence of disparate outcomes also gives
rise to the question of whether there is a relationship between the variables, and this situation is regarded
by the author as a deficiency. In this context, the objective of the present study is to examine the effect of
the perceived value of passengers travelling with Turkish Airlines on their satisfaction, and the mediating
effect of the Turkish Airlines brand value on this effect. A review of extant literature reveals a paucity of
research addressing the interplay between perceived value, brand value and satisfaction in shaping customer
behaviour. It is therefore recommended that further studies be conducted to elucidate the precise nature of
these variables and their impact on customer behaviour. In the contemporary globalised world,
technological advancement and its integration into commercial life have been shown to alter the value
perceived by customers and their satisfaction levels. Moreover, this study is significant in understanding
how Turkish Airlines, regarded as the national flag carrier and the foremost airline in Tiirkiye, is perceived
by its customers and the extent of their satisfaction with the services it provides. It is hypothesised that the
results obtained with the model formed within the framework of customer-based brand equity and perceived
value theories will contribute to the existing literature on the subject.

Design and Method

In order to obtain the study data, previously used and obtained results from different studies were brought
together. First, the study conducted by Koech et al. (2023) was used for the perceived value scale. The scale
consists of 3 questions. The studies conducted by Molinillo et al. (2018) were used for the brand equity
scale. The brand value scale consists of 4 questions. Finally, the satisfaction scale was used in the study
conducted by Sonmez (2021) and the scale was created with 4 questions. The authors were contacted for
the use of the scales, but no response was received from the authors. For this reason, it was stated by citation
in the study. In this case, the study scale consists of 3 different variables and 11 questions, a 5-point Likert-
type scale. Since the study data were obtained by survey method, the ethics committee report was obtained
and Ethics Committee approval numbered E-95674917-108.99-222884 was received from the Giimiighane
University Ethics Committee. After approval, data was obtained both face-to-face and online. A total of
600 respons were collected. Adult volunteers who were 18 years of age or older and had flown with Turkish
Airlines at least once participated in this survey. Although a total of 600 respons were obtained, 31 surveys
were identified that could not be included in the analysis due to some data being filled incompletely or
incorrectly, and these surveys were removed. For this reason, 569 data remained. The study data were filled
in the first 6 months of 2024, and THY carried out a total of over 40 million (THY, 2024) passenger
transportation in the first 6 months of 2024. Considering that the study population consisted of adult
passengers over the age of 18 who had flown with THY, it was seen that a total of 385 people were required
for the sample size in the calculation made with the following formula (Yaylali and Dilek, 2009: 6) and a
5% margin of error in the 95% confidence interval.

Findings

For the path analysis, the study data is randomly rotated n times with the bootstrapping technique in order
to estimate the standard error more accurately (Ringle et al. 2014: 68). In this study, the data were randomly
rotated 5000 times in the SmartpPLS program and calculated. In addition to the path coefficients () for the
variables, a value (t) showing the relationship between the path coefficients and the variables is also given.
This value (t) should have a value of 1.96 and above if there is a relationship between the path coefficient
and the variable at a significance level of 95% and above (Dogan, 2019: 82). When the analysis results are
examined, it can be said that the hypothesis that the value perceived by the passenger has a significant effect
on satisfaction is examined, since t=2778 and p=0.005 are seen for this hypothesis, this hypothesis is
accepted. When the hypothesis that the passenger’s perceived value has an effect on brand equity is
examined, it is seen that it has t=5154 and p=0.000 values. For this reason, it can be said that this established
hypothesis is also accepted. When the hypothesis that the brand equity has an effect on passenger
satisfaction is examined, it is seen that t=5103 and p=0.000. It can be said that the t and p values obtained
for the hypothesis show that the established hypothesis is accepted. Finally, when the hypothesis that the
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brand equity has an intermediary effect on the effect of the passenger perceived value on satisfaction, which
was established as a mediator hypothesis, is examined, it can be said that this hypothesis is also accepted
since the values obtained are t=3276 and p=0.001.

Conclusion

When the theoretical inferences obtained with the results of the study are examined; firstly, perceived value
has an effect on satisfaction. These findings are similar to studies conducted in different sectors in the
literature (Aksoy and Hatipoglu, 2021; Kog et al. 2016; Yu et al. 2014). It means that the service provided
by Turkish Airlines on its flights is clearly understood by the passengers and this creates satisfaction. Uyar
(2019) stated that loyalty and satisfaction are closely related. Based on this statement, Turkish Airlines'
performance of its flights without compromising on service quality will increase satisfaction in the eyes of
the passengers and loyalty will emerge with satisfaction.

Another conclusion is that perceived value has an effect on brand equity. When the literature equivalent of
this finding is examined, it is similar to the studies conducted (Al-Gharaibah, 2020; Yan, 2019 and Ines &
Moreira 2023). It can be said that the perceived value of the service used by passengers flying with Turkish
Airlines increases the brand equity that the passengers create in their minds towards the company. It can be
said that the smallest service error made by the airline company will directly affect the brand equity based
on this result.

Another theoretical inference is related to the level of relationship between brand equity and satisfaction.
In light of the findings obtained with the study, it was concluded that brand equity has an effect on
satisfaction. This result is similar to other studies in the literature (Ayesh & Al-Zyoud 2021; Khan et al.
2016) contrary to the result obtained by Kurnianingish & Riorini (2022). It is understood that the brand
equity awareness created by the passenger with the effect of many factors (service experience, word of
mouth communication, quality, etc.) increases their satisfaction. Especially based on the question in the
survey, "If there was another airline with the same features as Turkish Airlines, I would still choose Turkish
Airlines," it can be said that the passengers are quite satistied with the brand equity of Turkish Airlines.

When the last theoretical inference is examined, it is understood that brand equity has a partial mediating
effect on the effect of perceived value on satisfaction. In the literature review, no study was encountered
that investigated the mediating effect of brand equity on the effect of perceived value on satisfaction. The
value that the passenger perceives from the service affects satisfaction both directly and indirectly through
brand equity.
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