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OZET

Bu calismada, Tiirkiye’nin bayrak tasiyict havayolu isletmesi olan Tiirk Hava
Yollar’’'nin yolculara sundugu hizmeti yolcunun nasil algiladigi ve sadakat ile iligkisini
anlamak; ayrica bu algi lizerinde memnuniyet ile marka degerinin araci bir etkisinin
arastirilmas1 amaglanmistir. Bu sebeple en az 1 kez Tiirk Hava Yollari ile ugus yapmis 569
kisi ile yliz yiize ve online anketler elde edilerek bir model olusturulmustur. Olusturulan
model ve elde edilen veriler analizlere tabi tutulmustur. Veri analizleri IBM SPSS ile Smart
PLS4 programlarinda gergeklestirilmistir. Analizler sonucu elde edilen bulgular; algilanan
degerin sadakat, memnuniyet ve marka degeri ile memnuniyetin marka degeri ve sadakat ile,
marka degerinin sadakat ile aralarinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugudur. Ayrica araci etki
icin bakildiginda; algilanan degerin marka degeri lizerindeki etkisinde memnuniyetin,
algilanan degerin sadakat iizerindeki etkisinde yine memnuniyetin araci bir etkisi oldugu
sonucuna varilmigtir. Algilanan degerin sadakat tizerindeki etkisinde marka degerinin,
memnuniyetin sadakat iizerindeki etkisinde marka degerinin ve algilanan degerin sadakat
tizerindeki etkisinde memnuniyetin ve marka degerinin araci bir etkisi olmadig1 anlagilmistir.
Bu sonugla yapilacak oneri; Tiirk Hava Yollari’nin miisteri iliskileri yonetimi faaliyetlerini
artirarak miisteri memnuniyeti lizerine yogunlagmalaridir.

Anahtar Kelimeler: Memnuniyet, Sadakat, Marka Deger, Algilanan Deger, Ikili
Araci Etki

ABSTRACT

This study aims to understand how passengers perceive the service provided by
Turkish Airlines, the flag carrier of Turkey, and its relationship with loyalty; and also to
investigate the mediating effect of satisfaction and brand value on this perception. For this
reason, a model was created by obtaining face-to-face and online surveys from 569 people
who have flown with Turkish Airlines at least once. The created model and the obtained data
were subjected to analysis. Data analyses were performed in IBM SPSS and Smart PLS4
programs. The findings obtained as a result of the analyses are that there is a positive and
significant relationship between perceived value and loyalty, satisfaction and brand value, and
brand value and loyalty. In addition, when the mediating effect is examined; it was concluded
that satisfaction has a mediating effect on the effect of perceived value on brand value, and
satisfaction has a mediating effect on the effect of perceived value on loyalty. It was
understood that brand value does not have a mediating effect on the effect of perceived value
on loyalty, brand value does not have a mediating effect on the effect of satisfaction on
loyalty, and satisfaction and brand value do not have a mediating effect on the effect of
perceived value on loyalty. The suggestion to be made with this result is; Turkish Airlines is
focusing on customer satisfaction by increasing its customer relations management activities.

Keywords: Satisfaction, Loyalty, Brand Value, Perceived Value, Dual Mediating
Effect
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GIRIS

Havacilik sektoriindeki biiylime, rekabeti artirmakla birlikte, havayolu isletmelerinin
pazardaki paylarin1 kaybetmemek i¢in yeni ve farkl stratejiler izlemelerine neden olmaktadir.
Havayolu isletmeleri, bu rekabet karsisinda oOzellikle markalarina sadik yolculara
odaklanmalarinin 6nemini kavramiglardir. Ciinkii sadik yolcularin markadan duydugu
memnuniyeti ¢evresinde bulunan potansiyel yolcular ile paylasmaktadir (Boyraz vd. 2024:
45). Ayrica yolcularin istek ve beklentilerinin siirekli degistigi diistintildiiglinde markalarinda
bu degisime ayak uydurarak hem sadik yolcularini hem de rekabet ortaminda rakiplere karsi
iistiinliiklerini kaybetmemek adina igletmelerin kendilerini her gegen giin yenilemek zorunda
olduklarimi anlamiglardir (Arslan, 2024: 26). Ciinkii yolcularin beklentilerinin tam anlamryla
karsilanmasi ancak isletmelerinin ortaya koyacagi kaliteli hizmet ile saglanabilir (Zeithaml
vd., 1988: 42). Park vd. (2004) gore, yolcular1 6zel ve yiiksek kaliteli hizmetlerle elde tutarak
pazardaki paylarii artirmak, nihai sonu¢ olan karliliga yol agmaktadir. Bu tiir isletmelerde
ortaya konan performansinin kritik belirleyicileri ve rekabet avantaji saglamanin yollari,
tyilestirilmis hizmet kalitesi ve yolcu memnuniyetinden baska bir sey degildir. Ataman vd.
(2011), hizmet kalitesinin, isletmelerin performansimni degerlendirmeye yonelik ¢ok sayida
kriter ile yakindan iliskili oldugunu ve hizmet kalitesinin beklenen diizeyde ve iistiinde olmas1
gerektigini vurgulamistir. Clinkii hizmet kalitesinin beklenen diizeyin altinda olmasi halinde,
yolcularin sadakatinde ve pazar payinda onemli diisiisleri beraberinde getirecektir. Hizmet
kalitesi yolcu iizerinde bir izlenim olustururken, bu izlenim sadakat lizerinde bir etki
olusturmaktadir. Bu sebeple bu calismada asagidaki iki sorunun cevabinin bulunmasi
amaclanmistir;

e 90 yili askindir faaliyetini siirdiiren bayrak tasiyicis1 Tiirk Hava Yollari’nin
gerceklestirdigi hava ulasimi hizmetinin yolcu goziinden degerlendirilerek, yolcunun
Tiirk Hava Yollar igletmesinden aldigi hizmeti nasil algiladig,

e Bu alg lizerinde memnuniyetin, sadakatin ve isletme marka degerinin nasil bir etkiye
sahip oldugudur.

Calismani ilk boliimiinde literatlir ile bilgiler aktarilmig, bir sonraki boliimde ise
calismada kullanilan yonteme deginilmis, bir sonraki boliimde ise analiz ve bulgular hakkinda
bilgiler verilmistir. Calismanin son boliimiinde ise kurulan hipotezlerin sonuglarina gore bir
¢ikarim elde edilmis ve bu ¢ikarim dogrultusunda Tiirk Hava Yollar ile politika yapicilara
bazi 6nerilerde bulunulmustur.

2. Literatiir
2.1. Algilanan Deger ve Memnuniyet

Hava ulasimi, bir hizmet sektorii olmasi sebebiyle hizmetin bilesenlerinin hava
ulasgimin1 tamamlayict nitelikte olmasi gerekmektedir. Ulasimin herhangi bir safhasinda
gerceklesecek bir aksilik yolcunun hizmete iligkin algisini etkileyecektir. Ortaya konan
hizmetin yolcu tarafindan algilanmasi hizmetin dogru bir sekilde sunulmasi ile ilgilidir.
Hizmetin dogru algilanmasi tekrar satin alinmasini1 saglayacaktir. Martin vd. (2008),
caligmalarinda havayolu isletmesinin yolcu memnuniyetini artirmak adina uyguladigi hizmet
tyilestirmeleri ile yolcularin algiladigi degerin artigi ve bu artis ile yolcularin havayolu
isletmesine daha fazla 6deme yapma isteginde oldugunu vurgulamistir. Gérkem ve Yagct
(2016), Tirk Hava Yollar1 yolcularina yonelik gergeklestirdikleri calismalarinda kabin
icerisinde sunulan hizmet algisinin yolcu memnuniyeti ile dogrudan iliskili oldugu sonucuna
varmuslardir. Ryu vd. (2012), algilanan degerin yolcu memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu ortaya koymus ve algilanan degerin sadakat iizerinde dogrudan anlamli bir
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etkiye sahip oldugunu belirlenmistir. Canalejo ve Del Rio (2018), algilanan degerin
memnuniyet olusturmasi sebebiyle yolcunun yeniden rezervasyon yapma oranini etkiledigi
sonucuna ulagsmustir. Forgas-Coll vd. (2010), algilanan degerin yolcu memnuniyeti ve giiveni
olusturmasi sebebiyle yolcunun yeniden rezervasyon yapmayi etkiledigini sonucuna
varmistir. Algilanan degerin hem sadakat hem de memnuniyet iizerinde bir etkiye sahip
olmasi sebebiyle asagidaki hipotezler olusturulmustur;

e H1: Algilanan degerin (AD) yolcu memnuniyeti (MEM) {izerinde pozitif etkisi vardir,
e Ha3: Algilanan degerin (AD) yolcu sadakati (SA) tizerinde pozitif etkisi vardir,
e H4: Yolcu memnuniyetini (MEM) sadakat (SA) lizerinde pozitif etkisi vardir.

2.2. Marka Degeri, Sadakat ve Memnuniyet

Isletmelerin sahip oldugu en degerli varliklar1 marka degerleridir. Markanin degerini
belirleyen sey ise miisterilerdir. Marka degerini ifade etmek i¢cin Wang vd (2004) miisteri
degeri kavramina atifta bulunurken, Kim vd. (2007) algilanan deger terimini kullanmistir.
Keller (2008), yiiksek marka bilinirligine sahip {iriin ya da hizmetlere erisim maliyetini ve
marka deneyimini saglamak igin gereken ¢abayi azaltabilmesi nedeniyle, ilgi ¢ekici
markalarin algilanan performansi artirdigin1 savunmaktadir. Berry (2000), giiclii markalar,
miisterilerin hizmeti daha iyi gorsellestirmesini sagladigini, sektérde diger markalara nazaran
giivenli olarak ifade edilen bir markanin miisteri glivenini artirabilecegini ve algilanan riski
azaltabilecegi sonucuna varmistir. Kataria ve Saini (2020), miisteriler bir markay1 benzersiz
bir degere sahip olarak algiladiklar1 zaman diger markalarin higbir sekilde kendilerine ayni
degeri sunamayacagina inandiklarini vurgulamaktadir. Hyun, 2009; Segarra ve Moliner,
2016, algilanan degerin marka degerinin belirleyicisi oldugunu, algilanan deger ile marka
degeri arasinda pozitif bir iliski oldugunu ve algilanan deger ne kadar yiiksekse marka
degerinin de o kadar yiiksek oldugunu ifade etmektedir.

Severi ve Ling (2013), bir markay1 dnceden deneyimleyen miisterinin, bu deneyim
sonucu o marka ile ilgili miisterinin elde ettigi duyusal ve duygusal ¢ikarimlarinin markanin
degerini ortaya ¢ikardiginin ve marka degeri ile sadakat arasinda gii¢lii bir iligski oldugunu
vurgulamaktadir. Marka degerinin bir bilesen olarak kabul etmeyen ve marka degerinin
boyutlar1 ile birlikte incelenmesi gerektigini savunan Emari vd. (2012), marka sadakati ile
marka imajinin marka degeri ile bir iligki i¢inde oldugunu ifade etmistir. Ayrica yazarlar,
sadakatin marka degerinin gelismesinde biiyiik etkiye sahip oldugunu vurgulamigtir. Marka
degeri ile ilgili asagidaki hipotezler olusturulmustur;

e H2: Algilanan degerin (AD) marka degeri (MD) {izerinde pozitif etkisi vardir.
e H5: Memnuniyetin (MEM) marka degeri (MD) {izerinde pozitif bir etkisi vardir.
e H6: Marka degerinin (MD) sadakat (SA) lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

2.3. Araci Degiskenler

Gergeklestirilen literatir incelemesinde araci rol olarak algilanan degerin;
memnuniyet, sadakat ve hizmet kalitesi ile birlikte incelendigi (Devi ve Yasa, 2021, Chen vd.,
201, Hapsari vd., 2016, Filiz vd., 2024) ve aracilik roliiniin memnuniyet ve sadakat iginde
arastinldigi  goriilmiistiir. Incelenen arastirmalarda algilanan degerin, sadakatin ve
memnuniyetin beraber veya farkli degiskenler ile aracilik rol agisindan arastirilmistir. Bu {i¢
degiskenin her durumda diger degiskenleri ve birbirlerini etkiledigi anlasilmistir. Bu sebeple
asagidaki aract hipotezler olusturulmustur;
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e H7: Algilanan degerin (AD) sadakat (SA) tizerindeki etkisinde memnuniyetin (MEM)
araci bir etkisi,

e H8: Algilanan degerin (AD) sadakat (SA) iizerindeki etkisinde marka degerinin (MD)
araci bir etkisi vardir,

e H9: Memnuniyetin (MEM Sadakat (SA) tizerindeki etkisinde marka degerinin (MD)
araci bir etkisi vardir,

e H10: Algilanan degerin (AD) marka degeri (MD) iizerindeki etkisinde memnuniyetin
(MEM) arac1 bir etkisi vardir,

e H11: Algilanan degerin (AD) sadakat (SA) ilizerindeki etkisinde memnuniyet (MEM)
ile marka degerinin (MD) ikili bir araci etkisi vardir hipotezleri kurumustur.
Kurulan hipotezler dogrultusunda ¢alismaya ait model Sekil 1°de ifade edilmistir.

H11
H7 HS H9 H10
MEMNUNIYET
H1
ALGILANAN
DEGER

Sekil 1. Calisma Modeli

3. YONTEM
3.1. Olgek ve Verilerin Toplanmasi

(Calismaya iliskin ilk olarak ¢alisma analizinde kullanilacak verilerin elde edilmesi i¢in
kullanilacak yontem belirlenmistir. Bu ¢aligmada veriler anket yontemi ile elde edilmistir.
Anket yontemi ile elde edilen veriler kodlamaya tabi tutularak SPSS ve Smart PLS 4
programlarinda sirasiyla Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayici Faktér Analizlerine
(DFA) tabi tutulmustur. Calisma verileri su sekilde kodlanmistir;

- Memnuniyet - MEM
- Sadakat - SA

- Algilanan Deger - AD

- Marka Degeri - MD

Kodlama sonrasi ¢calisma verilerinin elde edilebilmesi i¢in kullanilan 6lgekler dnceden
hazirlanmis 4 dlgegin bir araya getirilmesi ile elde edilmistir. Memnuniyet dl¢egi icin Sonmez
(2021), Sadakat olgegi i¢in Thanh ve Ang (2023), Algilanan Deger dlcegi icin Koech vd.
(2023) ve Marka Degeri Olgegi i¢in de Molinillo vd. (2018) gergeklestirmis olduklar
caligmalardan faydalanilmistir. Yazarlar ile iletisime gecilmis fakat yazarlardan herhangi bir
cevap almmamadigindan ¢aligmada atif olarak gdsterilmistir. Memnuniyet Olgeginde 5 soru,
Sadakat o6l¢eginde 4 soru, Algilanan Deger 6l¢eginde 4 soru ve Marka Degeri 6l¢eginde de 4
olmak tiizere toplamda 17 adet soru olmak iizere 5°1i Likert tipinde bir 6l¢ek hazirlanmistir.
Hazirlanan 8lgek Giimiishane Universitesi’nin E-95674917-108.99-222884 sayili Etik Kurul
onay1 ile Tiirk Hava Yollar1 ile en az bir kez ugus yapmis olan 18 yas iizeri yetigskinlere Ocak-
Haziran 2024 aylarinda yiiz yiize ve online olarak doldurulmustur. Toplamda 600 adet veri
elde edilmesine ragmen 31 adet veri analize uygun olmamasi sebebiyle ¢alismaya dahil
edilmemistir. Tiirk Hava Yollari’nin 2024 yilinin ilk 6 ayinda toplamda 40 milyon (THY,
2024) yolcunun fiizerinde yolcu tasidigr bilindigi i¢in yapilan hesaplama sonucunda %95
giiven araliginda ve %35 hata payma gore 385 adet 6rneklemin ¢alisma icin yeterli oldugu
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anlasilmistir. Bu sebeple elde edilen 569 adet verinin g¢alisma i¢in uygun oldugu ifade

edilebilir.

X?Npq

n

4. ANALIZ VE BULGULAR

4.1. Veri Analizleri ve Bulgular
Calisma icin elde edilen verilere ilk olarak tanimlayici analiz uygulanmistir. Bu analiz

SPSS IBM programinda gerceklestirilmis ve sonuglar Tablo 1’deki aktarilmistir.

Tablo 1. Demografik Bilgiler

T d2(N—1) + X?pq

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 227 39,9
Ekek 342 60,1
Toplam 569 100,0
Medeni Hal

Evli 267 46,9
Bekar 302 53,1
Toplam 569 100,0
Yas

18-24 271 47,6
25-44 166 29,2
45-64 105 18,5
65 lizeri 27 47
Toplam 569 100,0
Egitim

Ilkokul 14 2,5
Lise 52 9,1
Onlisans 319 56,1
Lisans 151 26,5
Lisansiistii 33 5,8
Toplam 569 100,0
Gelir

20.000TL’ye kadar 204 35,9
20.000-29.999TL 184 32,3
30.000-39.999TL 118 20,7
40.000TL tizeri 63 11,1
Toplam 569 100,0
Ucus Siklig

Yilda Bir 239 42,0
Yilda 1-3 170 29,9
Yilda 4-6 94 16,5
Yilda 6’dan fazla 66 11,6
Toplam 569 100,0
Ucus Amaci

Ticari 23 4,0
Giintibirilik 43 7,6
Tatil 387 68,0
Egitim 99 17,4
Diger 17 3,0
Toplam 569 100,0
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Tablo 1 incelendiginde 569 katilimcinin %39.9’unun 227 kisinin kadin %60.1’inin
342 kisinin de erkek oldugu goriilmektedir. Medeni hale bakildiginda katilimeilarin
%46.9’unun 267’sinin evli %53.1°inin 302 kisinin de bekar oldugu goriilmektedir. Yas
kriterine bakildiginda katilimcilarin %47.6’smin - 271 kisinin  18-24 yas araliginda,
%29.2’sinin 166 kisinin 25-44 yas araliginda, %18.5’inin 105 kisinin 45-64 yas araliginda
oldugu ve %4.7’sinin 27 kisinin de 65 yas iizeri oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyi
incelendiginde katilimcilarin %2.5’inin 14 kisinin Ilkokul diizeyine, %9.1’inin 52 kisinin Lise
diizeyine, %56.1’inin 319 kisinin Onlisans diizeyine, %26.5’inin 151 kisinin Lisnas diizeyine
ve %5.8’inin 33 kisinin Lisansiistii diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Gelir durumu
incelendiginde katilimeilarin = %35.9’unun 204 kisinin gelirinin  20.000TL’nin altinda,
%32.3’lniin 184 kiginin 20.000-29.999TL aras1 bir gelire, %20.7’sinin 118 kisinin 30.000-
39.999TL arasi bir gelire ve %11.1’inin 63 kisinin ise 40.000TL nin tizerinde bir gelire sahip
oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin ugus sikliklari incelendiginde, %42’sinin 239 kisinin
yilda en az bir kez, %29.9’unun 170 kisinin yilda 1-3 kez, %16.5’inin 94 kisinin yilda 4-6 kez
ve %11.6’sinin 66 kisinin yilda 6’dan fazla ugus gergeklestirdigi goriilmektedir. Son olarak
ucu¢ amaci incelendiginde katilimeilarin %4 iiniin 23 kiginin ticari, %7.6’sinin 43 kisinin
giiniibirlik, %68’ inin 387 kisinin tatil, %17.4’linlin 99 kisinin egitim ve %3’iiniin 17 kisinin
diger sebeplerle ugus yaptigi gorilmektedir. Tanimlayict analizin gerceklestirilmesinin
ardindan ¢alisma verilerine Agiklayic1 Faktér Analizi asamalarindan olan Faktor Analizi
uygulanmis ve sonuglar Tablo 2’de aktarilmistir.

Tablo 2. Faktor Analizi

MEMI1 Rezervasyon islemlerinden ¢ok memnunum. 0.918

MEM3 Kabin i¢i konforu iyi diizeydir. 0.802

MEM2 Bilet satis islemleri ¢cok hizli gergeklestiriliyor. 0.791

MEMS Ugus esnasindaki ikramlar tatmin edici diizeydedir.  0.790

MEM4 Yolcularin indirilmesi ve bagaj teslim hiz1 ¢ok 0.790

iyidir.

AD3 THY c¢alisanlarinin goriiniimii diizgiin. 0.856

ADI1 THY markasi giincel ugaklar ve ugus sirasi 0.794
olanaklarini kullaniyor.

AD4 THY calisanlari, yolculara yardimci olmaya fazlasiyla 0.789

istekli.

AD2 THY uygun bir ugus programi sunuyor. 0.778

MD2 THY o6zelliklerine sahip bagka bir havayolu markasi 0.848
olsa bile, yine de bu markay1 tercih ederim.

MD1 Ayni olsa bile bu THY markasin1 digerlerine tercih 0.842
etmek mantikli.

MD3 Bu THY kadar iyi bir bagka hizmet sunan marka olsa 0.796
da, yine de bu THY markasini tercih ederim.

MD4 Baska bir havayolu markasi bu markadan herhangi 0.788
bir sekilde farkli degilse, bu markay1 satin almak daha

mantikli goriiniiyor.

SAS3 Tiirkiye'de en iyi havayolu olarak THY ’yi 6nerirdim. 0.826
SA2 THY ile ugmaya devam edecegim. 0.793
SA1 Eger simdi ugmam gerekiyorsa, THY benim ilk 0.791
tercihim olurdu.

SA4 THY hizmeti i¢in daha yiiksek bir fiyat ddemeye 0.769
istekliyim.
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Tablo 2 incelendiginde calisma verilerinin 4 faktér altinda birlestigi ve c¢alisma
verilerine iligkin biitiin Olgek maddelerinin 0.50’in dstiinde bir degere sahip oldugu
goriilmektedir. Olgek maddelerinin 0.50’nin iistinde bir degere sahip olmasi &lcegin
kavramlari iyi bir diizeyde temsil ettigini ifade eder (Harmandaroglu ve Altunigik, 2023: 258).
Calisma verilerin olusturdugu faktorlere iliskin her bir faktore ayri1 ayr1 Giivenirlik Analizi
(Cronbach’s Alfa) uygulanmis ardindan 6lgek maddeleri bir biitiin olarak ayni analize tabi
tutulmustur. Analiz sonuglarima gore Algilanan Deger (AD) i¢in Cronbach’s Alfa degeri
0.857, Memnuniyet (MEM) degiskeni i¢in 0.884, Sakadat (SA) i¢in 0.849 ve Marka Deger
(MD) i¢in ise bu deger 0.852 olarak bulunmustur. Olgegin geneli igin yapilan analizde dlgegin
giivenirliliginin 0.856 oldugu bulunmustur. Bu sonug ile dlgegin %85 oraninda giivenilir
oldugu kabul edilebilir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) - Bartlett’s Kiiresellik testleri sonucunda
ise KMO degerinin 0.849 ve Bartlett’s testinin p degerinin ise 0.000 oldugu bulunmustur.
Ayrica Agiklanan Varyans oraninda da 70.028 olarak elde edilmistir. Agiklanan Varyans
oranina gore elde edilen alt boyutlarin veri setindeki tiim degiskenlerin %70.028’ini temsil
ettigi goriilmektedir. KMO ve Bartlett’s testi sonuglarina gore elde edilen degerler 6rneklem
biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ifade etmektedir. Clinkii KMO testi
sonucunda elde edilen degerin 0.60’tan Bartlet’s testinde ise p<0.001 olmasi gerekmektedir
(Rahim vd. 2022: 803). Aciklayic1 Faktor Analizi sonrasi ¢alisma verileri Dogrulayict Faktor
Analizine tabi tutulmus ve ilk olarak degiskinlerin Giivenirlik Analizi ile Cronbach’s Alfa,
rtho A, C/R ve AVE degerleri elde edilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3’teki gibi
aktarilmastir.

Tablo 3. Giivenirlilik Analizi

Cronbach’s Alpha rho_A C/R AVE
MD 0.853 0.856 0.901 0.694
SA 0.853 0.871 0.901 0.694
AD 0.863 0.874 0.906 0.708
MEM 0.885 0.895 0.916 0.686

Tablo 3’e bakildiginda Cronbach’s Alfa degerlerinin biitiin degiskenlerde 0.70’in
tizerinde ve Ortalama Varyans Cikarimi (AVE) degerlerinin de 0.50’nin {istiinde oldugu
goriilmektedir. Olcegin giivenirligi acisindan her degiskenin Cronbach’s Alfa degerinin
0.70’1n, i¢ tutarlilig1 a¢sindan da AVE degerinin 0.50’nin iizerinde bir degere sahip olmasi
gerekmektedir (Okan, 2024: 37). Giivenirlilik Analizi sonras1 verilere Gegerlilik Analiz
uygulanmistir. Bu analiz ile calisma verileri i¢in kurulan modelin ayrisma gegerliligi
incelenmistir. Bu inceleme i¢in HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) ile Fornell Larcker
testleri uygulanmis ve sonuglar Tablo 4 ve 5’te oldugu gibi yansitilmistir.

Tablo 4. Ayirt Edici Gegerlilik Analizi (HTMT)

MD SA AD
MD
SA 0.279
AD 0.290 0.591
MEM 0.249 0.241 0.200
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Tablo 5. Ayirt Edici Gegerlilik Analizi (Fornell)

MD SA AD MEM
MD 0.833
SA 0.241 0.833
AD 0.250 0.519 0.842
MEM 0.224 0.209 0.178 0.828

Ayrisma gecerliligi i¢in yapilan HTMT testi sonucuna gore elde edilen degerlerin
0.85’in altinda bir degere sahip olmasi gerekmektedir (Lim, 2024: 160). Tablo 4’e
bakildiginda biitiin degerlerin 0.85’in altinda bir degere sahip oldugu goriilmektedir. Formell
Larcker testine bakildiginda, bu testte her degiskenin AVE karekok degeri bulunur ve bulunan
degerler tablodaki siitun karsiliginda en yiiksek degere sahip olmasi gerekmektedir (Fornell
ve Larcker, 1981). Tablo 5 incelendiginde her degiskene ait AVE karekok degerlerinin kalin
sekilde gosterildigi ve her degiskenin AVE karekdk degerinin o siitundaki en yiiksek deger
oldugu bu sebeple modelin yapisal olarak uyumlu oldugu goriilmektedir. Fakat modelin
ayrisma gegerliligince uyumlu olmasi yeterli olmamasi sebebiyle modelin es dogrusallik
iliskisine de bakilmasi gerektiginden verilere Varyans Sisirme Faktorii (VIF) ve Model Uyum
Indekslerine bakilmigtir. VIF degerleri Tablo 6’da oldugu gibi yansitilmistir.

Tablo 6. VIF Degerleri

VIF
MD1 2.561
MD2 2.513
MD3 1.918
MD4 1.842
SAl 1.804
SA2 2.314
SA3 2.334
SA4 1.730
AD1 1.739
AD2 1.896
AD3 2.572
AD4 2.324
MEM1 4.097
MEM2 2.157
MEM3 2.199
MEM4 1.969
MEMb5 1.986

Varyans Sisirme Faktorii tiim bagimsiz degiskenlerin model icin bir es dogrusallik
icerip icermedigini ifade eden testtir. Bu test sonucuna gore degiskenlerin VIF degerleri 5’in
altinda ise degiskenlerin es dogruasllik barindirmadigi, 5’in iistiinde bir degere sahip ise es
dogrusallik barindirdig: bilinmektedir (Dogan, 2019: 89-90).

VIF; = fori=12..k

1-—R?’

4
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Tablo 6 incelendiginde degiskenlere iliskin VIF degerlerinin hepsinin 5’in altinda bir
degere sahip oldugu goriilmektedir. Bu sebeple bu modelde kullanilan degiskenler arasinda
bir es dogrusallik bulunmamaktadir.

Tablo 7. Model Uyum Indeksi

Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Degeri
X? 324.935
NP 40.000
NO 569.000
DF 113.000
p 0.05<V<1.00 0.01 <V<0.05 0.000
X?/df 0< V<2 2<V<3 2.876
RMSEA 0<V<0.05 0.05 < V<0.08 0.057
GFI 0.95<V<1.00 0.90 <V<0.95 0.939
AGFI 0.90<V<1.00 0.85 <V<0.90 0.918
SRMR 0 <V<0,05 0,05<V< 0,10 0.040
NFI 0,95<V<1,00 0,90<V<0,95 0.937
TLI 0.95<V<1.00 0.90<V<0.95 0.950
CFI 0,97<V<1,00 0,95<V<0,97 0.958
AIC 404.935
BIC 578.690

Not: Kaynakca: Anderson and Gerbing, 1984: 166-167

Calisma verilerinin analizi i¢in olusturulan modelin yapisal olarak uyumuna
bakildiginda Tablo 7°de modele iligkin uyum indeks degerleri ve iyi uyum degerleri ile kabul
edilebilir degerleri verilmistir. Anderson ve Gerbing’e (1984) gore, modelin 1yi bir uyuma
sahip olmasi i¢in Ki Kare/Serbestlik Derecesi (Xz/df) degerinin 0 ile 2 arasinda, Yaklasik
Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) degerinin 0 ile 0.05 arasinda, Karsilastirilabilir
Uyum Indeksinin (CFI) 0.97 ile 1.00 arasinda, lyilik Uyum Indeksi (GFI) degerinin 0.95 ile
1.00 arasinda ve Root Mean Square Residual (SRMR) degerinin 0 ile 0.05 arasinda bir degere
sahip olmasin1 gerektigini vurgular. Ayrica yazarlar iyi uyumu yakalayamayan degerlerin en
azindan kabul edilebilir bir degere sahip olmasi gerektigini ifade eder. Bu sebeple modelin
uyum indeksleri i¢in Tablo 7’ye bakildiginda SRMR degerinin 0.040 ile iyi bir uyum
indeksine sahip oldugu ve X?%/df degerinin 2.876, RMSEA degerinin 0.057, CFI degerinin
0.958, GFI degerinin 0.939 ile kabul edilebilir bir uyum indeksine sahip oldugu
goriilmektedir. Bu sonugla yapisal esitlik modeli i¢in kurulan bu modelin uyum indeksinin
kabul edilebilir bir model oldugu sdylenebilir.

4.2. Hipotez Analizleri ve Bulgular

Modele uygun kurulan hipotezlerin sonuglart i¢in Tablo 8, Tablo 10 ve Sekil 1
olusturulmustur. Ayrica degiskenler arasindaki dolayli iligki i¢in Tablo 9 olusturulmustur.
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Tablo 8. Hipotez Sonuglari

p t p
AD -> MEM 0.178 4.049 0.000" H1 DESTEKLENDI
AD -> MD 0.217 4.795 0.000" H2 DESTEKLENDI
AD -> SA 0.476 9.871 0.000" H3 DESTEKLENDI
MEM -> SA 0.103 2.972 0.003" H4 DESTEKLENDI
MEM -> MD 0.186 4.165 0.000" H5 DESTEKLENDI
MD -> SA 0.099 2.124 0.034" H6 DESTEKLENDI

Not: * Significant at 0.05 level

Verilerin yol katsayr (B) anlamlilik diizeyinin belirlenebilmesi adina Smart PLS
programinda Bootstrapping teknigi ile 5000 dondiirme islemi uygulanmistir. Ringle vd.
(2014) gore bu teknik, yer degistirmenin tekrarlanmasiyla veriler arasindaki var olan standart
hata tahminini daha hassas bir hale getirmek icin kullanildigini ifade eder. B degerlerinin -1
ile +1 arasinda olmas1 beklenir (Hair vd. 2017: 195). Uygulanan teknik sonucu i¢in Tablo 8¢
bakildiginda H6’nin kabul edildigi, Marka Degerinin Sadakat iizerinde anlaml1 ve pozitif bir
etkiye sahip oldugu, H2 nin kabul edildigi, Algilanan Degerin Marka Degeri lizerinde anlaml
ve pozitif bir etkiye sahip oldugu, H3’lin kabul edildigi, Algilanan Degerin Sadakat iizerinde
anlamli pozitif bir etkiye sahip oldugu, H1’in kabul edildigi, Algilanan Degerin Memnuniyet
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu, H5’in kabul edildigi, Memnuniyetin
Marka Degeri ilizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu son olarak H4’iin kabul
edildigi, Memnuniyetin Sadakat iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
anlagilmistir. Dogrudan iligkiler lizerine kurulan biitiin hipotezler kabul edilmistir. Ayrica
degiskenler arasindaki dolayl iligki i¢in Tablo 9’a bakildiginda Algilanan Degerin dolayl
olarak hem Marka Degerini hem de Sadakati etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 9. Dolayli Etki Sonuglari

B t p
AD -> MD 0.033 2.777 0.006
AD -> SA 0.043 2.685 0.007"
MEM -> SA 0.018 1.828 0.068

Not: * Significant at 0.05 level
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modellemesi (Path Analizi)
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Araci etki i¢in kurulan hipotez sonuglar1 Tablo 10°daki gibi aktarilmistir. Tablo 10
incelendiginde; H7’nin kabul edildigi, Algilanan Degerin Sadakat iizerindeki etkisinde
Memnuniyetin araci bir etkiye sahip oldugu ve H10’nun kabul edildigi, Algilanan Degerin
Marka Degeri ilizerindeki etkisinde Memnuniyetin aract bir etkiye sahip oldugu anlagilmistir.
Aract degisken olarak kurulan hipotezler arasindan H8’in kabul edilmedigi, Algilanan
Degerin Sadakat tizerindeki etkisinde Marka Degerinin araci etkisi olmadigi, H9’un kabul
edilmedigi, Memnuniyetin Sadakat {izerindeki etkisinde Marka Degerinin araci bir etkisi
olmadigr goriilmiistiir. Ayrica ikili aract etki i¢in kurulan H11’in de kabul edilmedigi,
Algilanan Degerin Sadakat lizerindeki etkisinde Memnuniyetin ve Marka Degerinin ikili bir
araci etkisinin olmadigi anlagilmistir.

Tablo 10. Araci1 Hipotez Sonuglari

B t p
AD->MEM->SA 0.018 2.153 0.031° H7 KABUL
AD->MD->SA 0.022 1.784 0.074 H8 RED
MEM->MD->SA 0.018 1.828 0.068 H9 RED
AD->MEM->MD 0.033 2.777 0.006" H10 KABUL
AD->MEM->MD->SA 0.003 1.564 0.118 H11 RED

Not: * Significant at 0.05 level

5. SONUC

Teorik ¢ikarim olarak, bu ¢alismada Tiirk Hava Yollari ile en az bir defa ugus yapmis
18 yas iistii 569 kisiden elde edilen veriler yapisal esitlik analizi ile incelenmis ve model i¢in
kurulan hipotezler degerlendirilmistir. Yapilan incelemede fiziksel kanit olarak caligmanin ilk
6 hipotezinin kabul edildigi goriilmektedir. Ancak araci etki i¢in kurulan hipotezlerin sadece
ikisinin kabul edilip geri kalan 3 hipotezin reddedildigi goriilmektedir. ilk olarak kabul edilen
hipotezler incelendiginde, yolcunun isletmeye dair algiladigi degerin memnuniyetini
etkiledigi ve literatiire paralel bir sonug elde edildigi (Deng vd., 2010, Hsiao vd., 2016),
yolcunun isletmeye dair algiladigir degerin marka degerini etkiledigi ve literatiire paralel bir
sonug elde edildigi (Wang E., 2015), yolcunun algiladig1 degerin yolcuda isletmeye kars1 bir
sadakat olusturmada literatiirde oldugu gibi (Boluk ve Akcan, 2024, Yum ve Kim, 2024)
olumlu ve pozitif bir etkiye sahip oldugu, yolcunun memnuniyeti ile sadakati arasinda da
literatlire paralel (Win vd,. 2024) olarak olumlu ve pozitif bir etki oldugu goriillmektedir.
Ayrica yolcu memnuniyetinin marka degeri iizerinde, marka degerinin ise sadakat iizerinde
anlaml bir etkiye (Abbasi vd., 2024) sahip oldugu goriilmektedir. Aracit degiskenler
incelendiginde, yolcunun algiladig1 degerin sadakat {lizerindeki etkisinde memnuniyetin araci
bir etkisi oldugu anlasilmis ve literatiire paralel bir sonug (Ellaturu vd. 2024) elde edilmistir.
Ayrica yolcunun algiladigr degerin marka degerine etkisinde memnuniyetin araci bir etkisi
oldugu ve literatiirde boyle bir etkinin daha 6nce arastirilmadigi goriilmiistiir. Bu durum,
calismaya Ozgiinlik katmistir. Yolcunun algiladigi degerin sadakata olan etkisinde
memnuniyetin ve marka degerinin aract bir etkisinin olmadigi, yolcu memnuniyetinin
sadakata olan etkisinde marka degerinin de herhangi bir araci etkiye sahip olmadigi
goriilmektedir. Bu calismanin yapilis amaci olan; yolcunun algiladigi degerin sadakata olan
etkisinde yolcu memnuniyetinin ve marka degerinin ikili bir araci etkisinin bulunmadigi
anlasilmistir. Bu sonucun elde edilmesinde en temel etkinin ¢alismaya katilim gosteren
yolcularin %47.6’sinin 18-24 yas araliginda olmasi olacag: diisiiniilmektedir. Z kusagi olarak
nitelendirilen bu grubun gelecek beklentilerinin, istek ve arzularinin diger kusaklardan farkli
oldugu g6z oniine alindiginda istenilen sonuca ulasilamamis olabilecegi diisiiniilmektedir.
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Tartisma olarak; bu ¢alismada amaclanan havayolu ile seyahat eden yolcularin hava
yolu isletmesinin gerceklestirdigi ulasim hizmetinden algiladiklar1 degerin hava yoluna olan
sadakatlerine etkisinde, yolcularin memnuniyetleri ve marka degerinin bir etkisinin olup
olmadiginin arastirllmasidir. Bu alanla ilgili yapilan literatiir aragtirmasinda biitiin
degiskenlerin ayni calismada kullanilmadigi goriilmektedir. Calisma, algilanan degerin
sadakat ve marka degeri lizerindeki etkilerinde memnuniyet her iki durumda da araci bir
etkiye sahiptir. Fakat algilanan degerin sadakat tizerindeki etkisinde marka degerinin,
memnuniyetin sadakat lizerindeki etkisinde marka degerinin herhangi bir araci etkisi yoktur.
Son olarak algilanan degerin sadakat iizerindeki etkisinde memnuniyet ve marka degerleri de
herhangi bir araci etkiye sahip degildir.

Gergeklestirilen bu calismada istenilen sonug elde edilememistir. Fakat bir sonraki
gerceklestirilecek calismalar i¢in drneklem olarak katilim biitiin yas gruplar igin esit bir
dagilim saglanmasi1 daha uygun sonuglarin elde edilmesi i¢in kolaylik saglayabilir. Cilinkii bu
calismanin en temel kisiti katilimcilarin yas grubu olarak neredeyse %50’sinin bir grupta
birlesmis olmasidir. Bu sebeple bir sonraki ¢alismada daha fazla katilimciya ulagilmasi
gerekmektedir. Oneri olarak bakildiginda; araci etkisi goz oniine alindiginda memnuniyetin
her yas grubu i¢in 6nem arz ettigi goriilmektedir. Bu sebeple hava yolu isletmeleri i¢in
gerceklestirecekleri ulasim hizmetlerinde miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarima 6nem
vermeleri ve miisteriler ile her ugus sonrasi kisa goriismeler ile ugus ile ilgili olumlu-olumsuz
duygularin1 6grenmeleri yolcular adina 6nem arz ettigi diisiiniillmektedir.
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