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Bu ¢alismanin amaci, Tiirk Hava Yollari’min hizmet kalitesinin nasil algilandigint ve bu algi tizerinde kurumsal
imajin aracilik etkisini incelemektir. Bu dogrultuda, ¢evrimi¢i ve yiiz yiize anketler araciligiyla 593 veri seti
toplanmustir. Elde edilen veriler A¢imlayict Faktor Analizi (AFA) ile incelenmis, ardindan SmartPLS yazilimi ile
Ol¢iim Modeli Analizi (Measurement Model) ve Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) yapilarak hipotezler test
edilmistir. Analizlerin ardindan, mevcut literatiirden tiiretilen hipotezler, giivenilir ve gegerli oldugu kabul edilen
model tabanli bir bootstrap yontemi kullanilarak degerlendirilmistir. Bulgular, Tiirk Hava Yollari'nin ugug
hizmetine iligkin algilanan degerin, algilanan hizmet kalitesini dogrudan etkilemedigini; bunun yerine algilanan
degerin kurumsal imaj etkiledigini ve kurumsal imajin da algilanan hizmet kalitesini etkiledigini gostermektedir.
Ayrica aracilik degiskenleri arasindaki iligki incelendiginde, kurumsal imajin, algilanan degerin algilanan hizmet
kalitesi tizerindeki etkisini tam olarak aracilik ettigi belirlenmistir. Bulgular, algilanan degerin hizmet kalitesi
algisina dogrudan yansimadigini, bu siiregte kurumsal imajin kritik bir énciil oldugunu géstermektedir. Bu durum,
sunulan hizmetin yolcu beklentileriyle tam olarak ortiismedigi seklinde yorumlanabilir ve bilet fiyatlarinin
yiiksekligi ya da sunulan hizmetin yetersizligi ile de iliskilendirilebilir. Bu nedenle, Tiirk Hava Yollari'min kabin
ekibinin hizmet sunumunu kapsamli bir sekilde yeniden degerlendirmesi ve gizli miisteri (mystery shopping)
denetimleri yoluyla altta yatan nedenleri belirlemesi biiyiik 6nem tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan deger, hizmet kalitesi, kurumsal imaj, yapisal esitlik modellemesi, araculik etkisi,
havaculik sektorii

Abstract

The aim of this study is to examine the perception of service quality at Turkish Airlines and the mediating role of
corporate image in this process. To this end, 593 datasets were collected through online and face-to-face surveys.
The obtained data were initially analyzed using Exploratory Factor Analysis (EFA). Subsequently, Measurement
Model Analysis and Structural Equation Modeling (PLS-SEM) were performed using SmartPLS software to test
the research hypotheses. Following these analyses, the hypotheses derived from the existing literature were
evaluated using a bootstrapping technique. The findings reveal that the perceived value of Turkish Airlines’ flight
services does not have a direct effect on perceived service quality. Instead, perceived value significantly influences
corporate image, which in turn affects perceived service quality. Furthermore, the mediation analysis
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demonstrates that corporate image fully mediates the relationship between perceived value and perceived service
quality. These results indicate that perceived value does not directly translate into service quality perceptions;
rather, corporate image serves as a critical antecedent in this process. This phenomenon suggests that the provided
service may not fully align with passenger expectations, potentially due to high ticket prices or service
inadequacies. Consequently, it is imperative for Turkish Airlines to comprehensively re-evaluate its cabin crew's
service delivery and identify the underlying causes through systematic mystery shopping audits.

Key Words: Perceived value, service quality, corporate image, structural equation modeling, mediation effect,
airline industry

1. Giris

1980’1li yillardan bu yana, stiin iiriin ve hizmet sunma ¢abasi pazarlama ortaminda &ncelik haline
gelmistir (Leonard ve Sasser, 1982, 5.163; Zeithaml ve ark., 1988, s.35). Kalite kavrami 6znel olup iiriin
ve hizmet baglaminda farkli sekillerde tanimlanmaktadir; {irtinlerde kalite daha somut iken, hizmetlerde
soyut ve dogrudan 6l¢iilemeyen bir ¢ikt1 olarak ortaya ¢ikmaktadir (Haywood-Farmer, 1988, s.19-21;
Akinct ve ark., 2009, s.61-62; Zeithaml, 1988, s.13). Hizmet kalitesini etkileyen bir¢cok degisken
arasinda algilanan deger, tliketicilerin satin alma niyetlerini belirleyen temel bir faktor olup isletmelerin
pazar paymi artirmada kritik bir rol oynamaktadir (Sweeney ve ark., 1997, s.40; Beneke ve ark., 2013,
s.218-220; Parasuraman, 1997, s.154-155). Tiiketici memnuniyeti kavrami, algilanan deger ile
beklentiler arasindaki uyumla yakindan iliskilidir; memnuniyetin artmasi ise beraberinde daha yiiksek
sadakat diizeylerini getirmektedir (Fu ve ark., 2020, s.2-4; Tedja ve ark., 2024, s.2; Parasuraman ve ark.,
1988, s.17). Kiiresel pazarlarda iiriinlerin birbirine benzedigi bir donemde, hizmet kalitesi isletmeler i¢in
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji kaynagi haline gelmistir. Hizmet kalitesi sadece bir operasyonel ¢ikt1
degil, tiiketicinin zihninde markaya dair olusan algisal bir filtredir. Havacilik sektorii kiiresel dlgekte
onemli bir hizmet endiistrisi olup, teknolojik gelismeler ve yasal diizenlemeler sayesinde erisilebilirligi
artmis ve rekabet yogunlagsmistir (Kasper ve ark., 1999, s.3; Cirpin ve Kurt, 2016, s.85; Bakir ve Atalik,
2018, s.619). Yolcular i¢in bir ucus deneyimi sadece A noktasindan B noktasina gitmek degil; bilet
alimindan bagaj teslimine kadar uzanan karmasik bir hizmetler biitiintidiir. Bu sektorde 'algilanan deger’,
yolcularin 6dedikleri bilet bedeli ile aldiklar1 hizmet arasindaki dengeyi temsil eder. Bu baglamda,
sirketler hizmet kalitesini rekabet avantaji olarak kullanmaya baslamistir (Wensveen, 2007, s.237).
Tiirkiye'nin bayrak tasryicist olan Tiirk Hava Yollar1, kiiresel 6l¢ekte biiyiimesini siirdiiriirken kapasite
artisina ragmen baslica rakiplerinin doluluk oranlarinda %901k dilimlere yaklagtigi bir rekabet
ortaminda (AirFrance-KLM, 2025: %88), %82,2 (THY, 2025) seviyesinde kalarak operasyonel
verimlilikte beklenen sigramayi yakalamakta zorlanmaktadir. Bu durum, yolcularin THY'ye bigctigi
deger ile sunulan hizmet kalitesi arasinda bir 'algi boslugu' olup olmadigi sorusunu giindeme
getirmektedir. S6z konusu algi boslugu, algilanan deger ile hizmet kalitesi arasindaki iliskide ve
kurumsal imajin olast aracilik etkisini inceleyen arastirmalara olan ihtiyaci tetiklemektedir. Hizmet
kalitesi ve algilanan deger arasindaki iliskiler konaklama, perakende ve bankacilik gibi farkli hizmet
kollarinda literatiirde genisce yer bulsa da (Sweeney ve ark., 1997; McDougall ve Levesque, 2000),
havacilik sektorii 6zelinde kurumsal imajin bu siirece dahil edildigi biitlinciil arac1 modeller oldukca
kisithdir. Mevcut ¢aligmalarin biiyiilk ¢ogunlugu ya sadece dogrudan iliskilere odaklanmakta ya da
kurumsal imaji bir sonuc degiskeni olarak ele almaktadir. Ozellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan
pazarlarda, bayrak tasiyici havayolu sirketleri baglamimda kurumsal imajm bir 'algisal siizgeg' gorevi
gorerek hizmet kalitesi algisini nasil sekillendirdigini (tam aracilik rolit) ampirik olarak test eden
sistematik bir alan yazin boslugu dikkat ¢ekmektedir.

Bu calisma, s6z konusu boslugu doldurmak amaciyla Zeithaml'in (1988) algilanan deger teorisi
cergevesinde, kurumsal imajin aracilik roliinii THY 6rneginde test etmeyi hedeflemektedir. Bylece hem
sivil havacilik yonetimine yonetsel ¢ikarimlar sunulacak hem de pazarlama literatiiriindeki aract model
eksikligi giderilmesi hedeflenmektedir. Bu ¢alismaya yon veren temel aragtirma sorulart asagidaki
gibidir:

* Algilanan deger, algilanan hizmet kalitesi {izerinde dogrudan bir etkiye sahip midir, yoksa bu iligki
kurumsal imaj tarafindan m1 aracilanmaktadir?

» Havayolu sektoriinde kurumsal imaj, algilanan deger ile hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi ne dl¢iide
etkilemektedir?
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Bu ¢alisma, hizmet pazarlamasi literatiiriine; algilanan deger teorik ¢ergevesini bir aracilik degiskeni ile
genigleterek, gorece daha az ilgi gdrmiis bir pazar arastirmasi alanindan ampirik kanitlar sunarak ve
havayolu markalama stratejilerine yonelik yonetsel ¢ikarimlar saglayarak katkida bulunmaktadir.

2. Literatiir
2.1. Hizmet Kalitesi, Algilanan Deger ve Kurumsal Imaj

Hizmet kalitesi kavrami pazarlama literatiiriinde kapsamli bi¢imde incelenmistir. Parasuraman ve ark.,
(1988), hizmet kalitesini hizmeti kullanan bireyin yaptig1 degerlendirme olarak tanimlamis ve bunun,
isletmelerin miisteri beklentilerini karsilama diizeyine gore Ol¢iildiiglini belirtmistir. Gronroos (1984)
ise kaliteyi, hizmet satin alindiktan sonra elde edilen degere yonelik tiiketici tutumu olarak tanimlamistir.
Lewis ve Booms (1983) da hizmet kalitesini, hizmetin tiiketici beklentilerini ne dl¢iide karsiladiginin
bir gostergesi olarak ele almistir. Literatiirde goriildiigii iizere hizmet kalitesi kavrami ¢ogunlukla
isletme perspektifinden ziyade tiiketici bakis acisiyla ele alinmaktadir. Parasuraman ve ark. (1988)
tarafindan gelistirilen SERVQUAL 6lcegi, hizmet kalitesi 6l¢iimiinde oncii bir modeldir. Bu 6lgek;
fiziksel goriiniim, giivenilirlik, heveslilik (yanit verebilirlik), glivence ve empati olmak iizere bes
boyuttan olugsmaktadir (James ve ark., 2017, 5.481-482). Daha sonra Cronin ve Taylor (1992), hizmet
kalitesini isletme performansi tlizerinden degerlendiren SERVPERF modelini gelistirmistir. Bununla
birlikte dl¢iim yine tiiketici algisina dayanmaktadir. Izleyen yillarda Mattsson (1992), Teas (1993),
Spreng ve Mackoy (1996), Dabholkar ve ark., (2000), Frost ve Kumar (2000), Broderick ve
Vachirapornpuk (2002), Santos (2003) ve Parasuraman ve ark., (2005) farkli sektdr ve baglamlarda
hizmet kalitesi modelleri gelistirmistir.

Algilanan deger kavramina gegmeden once “deger” kavraminin ele alinmasi gerekmektedir. Deger,
bireylerin veya kurumlarm duygusal olarak bagli olduklar1 herhangi bir ilke olarak tanimlanabilir
(Uzunoglu, 2007, s.14). Bu baglilik, birey veya kurumda ¢esitli yargilarin olusmasina yol agar ve bu
noktada algilanan deger kavrami ortaya ¢ikar. Zeithaml (1988), algilanan degeri, tiikketici beklentileri ile
bir iirlin ya da hizmetten elde edilen faydalar arasindaki farkin degerlendirilmesi olarak tanimlamistir.
Benzer sekilde McDougall ve Leveque (2000) ile Peterson ve Spreng (1997), algilanan degerin tiiketici
acisindan maliyet-fayda iligkisiyle belirlendigini ifade etmistir. Zeithaml (1988), Holbrook (1999),
Sheth ve ark., (1991) ile Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilen yaklagimlar, algilanan degerin
yalnizca kalite ve fiyatla degil, aynm1 zamanda duygusal ve sosyal degerlerle de belirlendigini
gostermektedir. Literatiiriin genel bir degerlendirmesi, hizmet kalitesi ile algilanan deger arasinda giiclii
bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Konaklama hizmetlerinden mobil iletisime kadar farkli
sektorlerde yapilan arastirmalar, hizmet kalitesindeki artisin algilanan degeri de artirdigim
gostermektedir (Arpact ve Batman, 2015, s.81; Aksoy ve Hatipoglu, 2021, s.120; Raza ve ark., 2012,
s.798; Hu ve ark., 2009, s.119; Demirag ve Durmaz, 2019, s.714; Halim ve Berlianto, 2024, s.147; Kuo
ve ark., 2009, s.892). Hizmet kalitesi ve algilanan deger arasindaki pozitif iliski literatiirde genel bir
kabul gorse de (Sweeney ve ark., 1997), bu iligskinin dogasi sektorel dinamiklere gore ¢eligkili bulgular
barindirabilmektedir. Ornegin, bazi1 arastirmalar (Price ve ark., 1995; O’Connell ve Williams, 2005),
tilketicinin agir1 fiyat odakli oldugu veya 'diisiikk maliyet' beklentisiyle hareket ettigi durumlarda, deger
algisinin hizmet kalitesiyle olan dogrudan baginin zayifladigim veya ters yonli bir seyir izledigini
gostermektedir. Bu noktada Gronroos (2000), kurumsal imajin bir 'algisal siizgeg' gorevi gorerek bu iki
degisken arasindaki boslugu doldurdugunu; imajin giiciine bagl olarak kalite algisinin revize edildigini
savunmaktadir. Bu ¢aligmada test edilen model, s6z konusu literatiir tartigmasina paralel olarak, degerin
kaliteyi dogrudan etkilemedigi, aksine bu iligkinin kurumsal imaj siizgecinden gegerek anlam kazandigi
'tam aracilik' senaryosunu ampirik olarak incelemektedir. Bu baglamda calismanin ilk hipotezi su
sekilde olusturulmustur:

H1: Algilanan deger, hizmet kalitesi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Kurumsal imaj ve kurumsal itibar kavramlari, literatiirde birbirini besleyen ancak farkli zaman
dilimlerini temsil eden yapilardir. Imaj, miisterinin isletme ile kurdugu etkilesimler sonucu zihninde
olusan anlik ve giincel bir yansima iken; itibar, bu algilarin zaman i¢inde birikmesiyle olusan daha koklii
bir yapidir (Nguyen ve Leblanc, 2001, s.227-228). Bu arastirmada, yolcularin THY ’ye yonelik mevcut
hizmet sunumuna dair giincel algisal siizgeclerini test etmek hedeflendigi i¢in kurumsal imaj kavramina
odaklanilmisti. Kurumsal imaj ile algilanan deger arasindaki iliski literatiirde smirli Olglide
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incelenmigtir. Mevcut ¢aligmalarin biiyiik cogunlugu marka imajina odaklanmakta olup, algilanan deger
ile kurumsal imaj arasindaki iligkiyi ele alan arastirmalar olduk¢a azdir (Dawan ve Shihab, 2024, s.254;
Eren ve Eker, 2012, 5.460; Garcia-Salirrosas, 2024, s.3; Tu ve ark., 2013, s.474). Bu bosluk dikkate
almarak ikinci hipotez su sekilde gelistirilmistir:

H2: Algilanan deger, kurumsal imaj iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Kurumsal imaj ile hizmet kalitesi arasindaki iliski de literatiirde yeterince incelenmemistir. Bazi
caligmalar (Karapmar ve Akgiil, 2015, s.235) egitim sektorii baglaminda bu iligkiyi ortaya koyarken,
bazi ¢alismalar bu iligkiyi desteklememistir (Ali ve ark., 2024, s.209). Ancak diger sektorlerde yapilan
arastirmalar, kurumsal imaj ile hizmet kalitesi arasinda iliski oldugunu ortaya koymaktadir (Jannah ve
ark., 2024, s.32; Anggraini ve Rizal, 2025, 5.409; Trisnadi ve ark., 2024, s.6; Cetintiirk, 2021, 5.2229).
Kurumsal imajin aracilik roliine yonelik literatiir incelendiginde; bu degiskenin havacilik sektdriinde
memnuniyet ve sadakat (Hameed ve ark., 2024; Hassan ve Salem, 2022; Yuliantini ve ark., 2025,
s.2091), kurumsal sosyal sorumluluk ve miisteri sadakati (Phan ve Hoang, 2023) ile kurumsal
stirdiiriilebilirlik ve tliketici satin alma davranigi (Chen ve ark., 2024, s.22-23) arasindaki iliskilerde
temel bir araci rol iistlendigi goriilmektedir. Ayrica giincel arastirmalar, havayolu imajinin yolcu gliveni
ve sadakatinin olusumunda kritik bir aktarim mekanizmasi oldugunu ve havalimani hizmet kalitesinin
kurumsal imaj iizerinden yolcu algisini sekillendirdigini dogrulamaktadir. Ancak, algilanan deger ile
hizmet kalitesi arasindaki 6zgiin iligkide kurumsal imajin aracilik etkisini biitlinciil bir modelle test eden
caligmalarin literatiirde heniiz yeterince ele alinmadigi goriilmektedir. Bu eksiklikten hareketle,
aragtirmanin temelini olusturan asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H3: Kurumsal imaj, algilanan hizmet kalitesi tizerinde pozitif ve anlaml1 bir etkiye sahiptir.

H4: Kurumsal imaj, algilanan deger ile hizmet kalitesi arasindaki iliskide tam bir aracilik rolii
oynamaktadir.

3. Yontem
3.1. Orneklem, Veri ve Ol¢ek

Bu calisma, Zeithaml’mm (1988) algilanan deger teorisi ¢ercevesinde gelistirilen bir modele
dayanmaktadir. Modelde kullanilan 6l¢ekler dnceki ¢aligmalardan uyarlanmistir: algilanan deger 6lgegi
Koech ve ark., (2023), kurumsal imaj 6l¢egi Duygun ve Mentes (2016) ve algilanan hizmet kalitesi
Olcegi ise Yalcin (2020) calismalarina dayanmaktadir. Arastirmada kurumsal imaji 6lgmek amaciyla
Duygun ve Mentes (2016) tarafindan gelistirilen 6l¢ek tercih edilmistir. S6z konusu 6lgek literatiirde
itibar ¢aligmalariyla iliskilendirilse de; barindirdigi maddelerin yolcularin mevcut deneyimlerine dayali
algisal ¢ikarimlarini ve markanin anlik durusunu 6lgmeye uygun yapisi nedeniyle, bu arastirmada
'kurumsal imaj' degiskenini temsil eden operasyonel bir ara¢ olarak tanimlanmistir. Arastirmada
kullanilan 6lgeklerin dil gecerliligini saglamak amaciyla ters-yliz ¢eviri (back-translation) yontemi
izlenmistir. 11k asamada Ingilizce literatiirden alinan maddeler (Koech ve ark., 2023), alaninda uzman
iki akademisyen tarafindan Tiirkceye c¢evrilmis; ardindan bu Tiirkge metinler, orijinal formla
karsilastirilmak iizere tekrar Ingilizceye terciime edilmistir. Olgeklerin havayolu sektdriine ve Tiirk
kiiltiiriine uygunlugunu test etmek amaciyla 25 kisilik bir grup ile pilot uygulama gergeklestirilmistir.
Pilot caligma sonucunda ifadelerin anlasilirlig1 teyit edilmis ve 6lgeklerin nihai formu olusturulmustur.
Algilanan hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla, Yalcin (2020) tarafindan kullanilan ii¢ maddelik dlgek
tercih edilmigtir. Havayolu gibi hizmet siireglerinin karmagik oldugu sektorlerde, yolcularin tiim alt
boyutlar1 (6megin fiziksel imkanlar, giivenilirlik, heveslilik vb.) ayr1 ayrn degerlendirmeleri yerine,
hizmete iligkin biitiinciil (holistic) bir yargiya varmalar1 amag¢lanmigtir. Ayrica, ¢evrim igi veri toplama
siirecinde anket uzunlugundan kaynaklanabilecek katilime1 yorgunlugunu (survey fatigue) 6nlemek ve
yanit kalitesini yiiksek tutmak amaciyla, literatiirde gegerliligi kanitlanmig bu kisa formun kullanimi
metodolojik bir tercih olarak benimsenmistir. Algilanan deger 6lgegi dort sorudan, algilanan hizmet
kalitesi 0l¢egi ili¢ sorudan ve kurumsal imaj 6l¢egi dort sorudan olugmakta olup toplamda besli Likert
tipi Olgekle Olgiilen 11 ifade bulunmaktadir. Veri setinde ortak yontem yanliliginin (common method
bias) varlig1 oncelikle Harman’in (1976) tek faktor testi ile incelenmistir. Elde edilen sonuglar, tek bir
faktoriin toplam varyansin %50’sinden fazlasini agiklamadigimi gostermistir. Bu analize ek olarak, ortak
yontem yanliligin1 (CMB) daha hassas bir bicimde degerlendirmek amaciyla Kock (2015) tarafindan
onerilen “tam esdogrusallik VIF” (full collinearity VIF) degerleri de incelenmistir. SmartPLS analizi
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sonucunda, tiim degiskenlere ait VIF degerlerinin literatiirde kritik esik olarak kabul edilen 3,3 degerinin
altinda oldugu belirlenmistir (bakiniz Tablo 5). Bu bulgular, aragtirma verilerinde ortak y&ntem
yanliligiin 6nemli bir sorun tegkil etmedigine ve modelin yapisal gegerliliginin desteklendigine isaret
etmektedir. Ayrica veri toplama siirecinden énce Giimiishane Universitesinden 13/12/2023 tarih ve
2023/6 sayili etik onay1 almmustir.

Arastirmanin 6rneklemini, 2024 yilinin ilk alt1 ayinda Tiirk Hava Yollar1 ile seyahat eden 18 yas ve iizeri
bireyler olusturmaktadir. Bu donemde Tiirk Hava Yollar’’nin yayimladig1 faaliyet raporlarina gore,
Ocak-Haziran aylarinda gerceklestirilen faaliyetler dogrultusunda koltuk kapasitesi 101.370, tasiman
yolcu sayis1 40 milyon ve doluluk orani %82,2 olarak gerceklesmistir (THY, 2025). Bu veriler, 6rneklem
biiyiikliigiinii ve arastirmanim baglamini ortaya koymaktadir. Orneklem biiyiikliigii, Yaylali ve Dilek
(2009) tarafindan 6nerilen formiil kullanilarak hesaplanmigtir:

B NP(1 — P)Z?
" (N —-1)d% + P(1 + P)Z2

Bu baglamda, N toplam yolcu sayisini (40.000.000), P olasilig1 (0,5), Z giiven diizeyine karsilik gelen
Z degerini (%95 igin 1,96) ve d hata payni (0,05) ifade etmektedir. Yapilan hesaplama sonucunda
minimum Orneklem biiyiikliigii 384 olarak belirlenmistir (Yaylali ve Dilek, 2009, s.6).

40.000.000 * 0.5 * (1 — 0.5) * 1.962
(40.000.000 — 1) * 0.05% 4+ 0.5 = (1 + 0.5) * 1.967

Arastirma verileri, 2024 yilinin Subat ve Haziran aylar1 arasinda, kolayda oOrnekleme yontemi
kullanilarak online anket teknigi ile toplanmistir. Hazirlanan anket formu Google Forms {izerinden
dijital ortama aktarilmig; Tilirk Hava Yollar ile seyahat etmis yolculara sosyal medya platformlar
(WhatsApp, Facebook ve Instgram) {izerinden ulasilarak katilim saglanmistir. Yiiz ylize anketler yazarin
bagli bulundugu kurumda faaliyet sergileyen bireylere (6grenci, memur ve dgretim elamanlari) yazar
tarafindan bizzat doldurtulmustur. Bu iki farkli veri toplama yontemi, 6rneklemin belirli bir bolgede
yogunlagsmasini engelleyerek verilere cesitlilik katmistir. Ayrica bu uygulama, aragtirmanin dis
gecerliligini ve popiilasyonu temsil kabiliyetini artiran bir 6zellik tagimaktadir. Katilimcilara aragtirma
oncesinde ¢aligmanin amaci hakkinda bilgi verilmis, goniilliiliik esast ve verilerin gizliligi ilkesine bagh
kalinarak etik onay formu onaylatilmistir. Caligma kapsaminda toplam 614 veri toplanmigtir; bunlarin
279’u yiiz ylize goriismelerle, 335’1 ise ¢evrimici olarak elde edilmistir. Online olarak toplanan 21 adet
anket eksik olarak doldurulmasi sebebiyle ¢calismaya dahil edilmemistir. Bu sayede minimum 384 kisilik
orneklem biiyiikligi saglanmis ve veri miktar1 yeterli goriilmistiir. Veri analizine gecilmeden once
model belirlenmis ve degiskenler kodlanmistir. Algilanan deger 6l¢egi AD, algilanan hizmet kalitesi
AHK ve kurumsal imaj 6lgegi KI olarak kodlanmistir. Kodlama siirecinin ardindan, mevcut literatiire
uygun bir aragtirma modeli olusturulmus ve hipotezler bu model iizerinden test edilmistir. Bu galigsma,
ilgili literatiirdeki onceki arastirmalarm bulgularima dayanmaktadir. Ayrica orneklem, Tiirk Hava
Yollari’na ait somut verilerle desteklenerek calismanin gecerliligi artirilmistir (bkz. Sekil 1).

n

= 384,05

Algilanan Deger H2
(AD) '
H3
Algilanan Hizmet
»| Kalitesi
H1 (AHK)

Sekil 1: Calisma Modeli
3.2. Analiz ve Bulgular
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Arastirma verileri Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilarak analiz edilmistir. {1k olarak &lgegin
giivenilirlik ve gecerliligini belirlemek amaciyla A¢imlayici Faktér Analizi (AFA) uygulanmistir. AFA
sonuglart dikkate alimarak modelin yapisal gecerliligini dogrulamak amaciyla Dogrulayici Faktor
Analizi (DFA) gergeklestirilmigtir. Ardindan hipotezler, Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM) ile test
edilmistir. AFA analizlerinde faktor yiikleri, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Cronbach Alfa testi
uygulanmistir. AFA ve DFA oncesindeki tiim analizler IBM SPSS ile sonraki asamalar ise SmartPLS
programi ile gergeklestirilmistir.

Katilmcilarin cinsiyet dagilimi dengeli olup %44,2°si kadin, %55,8’1 erkektir. Yas dagilimi ise
dengesizdir; 6zellikle 18-24 yas grubu toplamin %59,2’sini olusturmaktadir. Arastirma 6rnekleminin
9%59,2°sini Z kusagi (18-24 yas grubu) temsil eden bireylerin olusturmasi, bulgularin yorumlanmasinda
dikkate alinmasi gereken kritik bir unsurdur. Bu kusak ile iist kugaklarin hizmet beklentileri arasindaki
olas1 farkliliklarin, modelin agiklayicilik diizeyine yansidig1 diisiiniilmektedir. Nitekim yas grubundaki
bu dagilim, katilimcilarin benzer algisal egilimler sergilemesine yol agarak istatistiksel varyansi
kisitlamis olabilir. Tiim katilimcilar en az bir kez ugus deneyimine sahiptir (bkz. Tablo 1).

Tablo 14. Demografik Bilgiler

Cinsiyet Frekans Yiizdelik
Kadin 262 44.2
Erkek 331 55.8
Toplam 593 100
Yas

18-24 351 59.2
25-44 117 19.7
45-64 112 18.9
65 iizeri 13 2.2
Toplam 593 100
Medeni Hal

Evli 190 32
Bekar 403 68
Toplam 593 100
Ucus Sikligr

Yilda 1 256 43.2
Yilda 1-3 172 29
Yilda 4-6 97 16.4
Yilda 6’°dan fazla 68 11.5
Toplam 593 100

Olgeklerin giivenilirligi Cronbach Alfa degerleri ile degerlendirilmis ve tiim degiskenlerin 0,70’in
iizerinde oldugu goriilmiistiir (Okan, 2024, s.38). Olgeklerin genel Cronbach Alfa degeri 0,792 olarak
bulunmus ve bu durum 6lgeklerin yeterli giivenilirlige sahip oldugunu gostermistir. Faktor analizi
kapsaminda tiim maddelerin 0,70’in lizerinde deger aldig1 belirlenmistir (Hair ve ark., 2010, s.125) (bkz.
Tablo 2).

Tablo 2. Faktor Yikleri
Degisken 1 2 3
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Ki3 0.871

Ki2 0.858

Ki4 0.816

KI1 0.798

AD2 0.816

AD3 0.814

AD4 0.787

ADI 0.732

AHK?2 0.907
AHK1 0.845
AHK3 0.822

Olgek maddeleri ii¢ faktdr altinda toplanmis ve KMO testi sonucu 0,785 olarak bulunmustur; bu da
Olcegin yapisal olarak uygun oldugunu gostermektedir. Modelin yapisal gegerliligini degerlendirmek
amaciyla i¢ tutarlilik, ayrisma gecerliligi, capraz yiikleme ve VIF testleri uygulanmistir. Cronbach Alfa
ve tho_A degerleri 0,70’in iizerinde, ortalama varyans agiklama (AVE) degerleri ise 0,50 nin iizerinde
bulunmustur (Dogan, 2019, s.103-106; Yashioglu, 2017, s.82). Olgegin i¢ tutarliligini degerlendirmek
amactyla kullanilan bilesik giivenirlik (CR) degerlerinin 0,70 ile 0,90 arasinda olmasi yeterli kabul
edilmektedir; 0,95’in lizerindeki degerler ise Olgekte olasi bir sorun (6rnegin, madde tekrarlari)
bulunduguna isaret edebilmektedir (Hair ve ark., 2019Db, s. 6). Bu ¢alisma kapsaminda elde edilen bilesik
giivenirlik (CR) degerleri, 6l¢egin i¢ tutarliliginin yiiksek oldugunu gostermektedir (bkz. Tablo 3).

Tablo 3. Giivenirlik ve Yakinsak Gegerlilik Sonuglari

Cronbach Alfa Aciklanan Bilesik Giivenirlilik
. Ortalama (C/R)
(I¢ Tutarhlik Katsayisi) rho A Varyans (AVE)
Ki 0.874 0.875 0.726 0.905
ﬁH 0.835 0.904 0.749 0895
AD  0.808 0.833 0.632 0.870

Arastirma modelindeki yapilarin ayirt edici gegerliligini (discriminant validity) test etmek amaciyla
Fornell-Larcker kriteri ve Heterotrait-Monotrait (HTMT) oranlar analiz edilmistir. Analiz sonuglart,
HTMT oranlarinin literatiirde kabul géren 0,90 kritik esik degerinin (Yusoff ve ark., 2020, s.4) altinda
oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, her bir yapinin AVE (Ag¢iklanan Ortalama Varyans) degerinin
karekdkiiniin, ilgili yapilarin diger degiskenlerle olan korelasyon katsayilarindan daha yiiksek (Dogan,
2019, s5.46) oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular, ¢aligmada kullanilan 6lceklerin ayirt edici gegerlilik
kriterlerini tam olarak karsiladigini dogrulamaktadir (bkz. Tablo 4).

Tablo 4. Ayirt Edici Gegerlilik Sonuglari (HTMT ve Fornell-Larcker)

HTMT Oram Ki AHK AD
Ki

AHK 0.298

AD 0.344 0.115
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Fornell-Larcker Kriteri

Ki 0.852
AHK 0.267 0.865
AD 0.294 0.104 0.795

VIF degerlerinin 5’in altinda olmasi c¢oklu dogrusal baglanti (multicollinearity) sorununun
bulunmadigint gostermektedir (bkz. Tablo 5).

Tablo 5. Varyans Sigirme Faktorii (VIF)

VIF
Ki1 1.880
Ki2 2.437
Ki3 2.508
Ki4 2.032
AHK1 1737
AHK?2 2.896
AHK3 2.199
ADI 1.482
AD2 1.750
AD3 1.940
AD4 1817

SEM analizine gegilmeden dnce modelin agiklayici ve dngorii giicii incelenmistir. Q* degerleri Ki igin
0,052 ve AHK igin 0,051; R2 degerleri ise K igin 0,086 ve AHK i¢in 0,072 olarak bulunmustur. R?
degerinin diisiik elde edilmesinin altinda yatan ¢esitli nedenlerin oldugu diisliniilmektedir. Bu nedenler
arasinda; katilimcilarin ugus deneyimlerine yonelik olumsuz hizmet algilari, hizmet kalitesini etkileyen
diger potansiyel degiskenlerin modele dahil edilmemesi ve katilimci yaslarinin homojen bir dagilim
sergilememesi yer almaktadir. Ozellikle yas grubunun bir kiitle etrafinda toplanmasi, cevaplarin
birbirine yakin olmasina yol acarak istatistiksel varyansi kisitlamig olabilir. Ayrica, dlgek maddelerinin
kisith sayida soru barindirmasinin da bu degerin diisiik ¢ikmasinda etkili oldugu degerlendirilmektedir.
Bir modelin basarisi sadece yiiksek R? degerlerine dayandirmak metodolojik olarak eksik bir
yaklagimdir; nitekim yapisal modele eklenen her yeni degisken, agiklayicilik oranini yapay olarak
artirabilmektedir (Hair ve ark., 2019a, s. 209). Calismada modelin karmasikligin1 artirmak yerine, teorik
cerceveye sadik kalinarak temel degiskenler arasindaki iliskiler incelenmistir. Ayrica Akossou ve Palm
(2013), R*katsayisinin veri yapist ile drneklem genisliginden etkilenen yanli bir tahminci olabilecegini,
bu nedenle diisiik R* degerlerinin de teorik baglamda yorumlanmasi gerektigini ifade etmistir. Q>
degerlerinin sifirdan biiylik olmasi, modelin ilgili yap1 i¢in Ongdrii giicline sahip oldugunu
gostermektedir (Hair ve ark., 2019b, s.12). Bu baglamda, modele ait Q* degerlerinin sifirin iizerinde
olmasi, modelin 6ngorii giicii tasidigini ve kesifsel arastirmalar acisindan kabul edilebilir diizeyde
aciklayicilik sundugunu ortaya koymaktadir.

3.3. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM — Hipotez Testleri)

AFA ve DFA analizlerinin ardindan verilerin YEM i¢in uygun oldugu belirlenmis ve hipotezler
SmartPLS yazilimi kullanilarak test edilmistir. Bu asamada bootstrap yontemi uygulanmis ve veri seti
5.000 kez yeniden orneklenerek t ve B degerleri elde edilmistir (Ringle ve ark., 2014, s.60). Dogan
(2019)’a gore t degeri degiskenler arasindaki iliskinin anlamliligin1 gostermekte olup %95 giiven diizeyi
icin en az 1,96 olmalidir. Elde edilen bulgular, algilanan degerin (AD) algilanan hizmet kalitesi (AHK)
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tizerinde dogrudan anlamli bir etkisi olmadigini1 géstermektedir (f = 0,028; t = 0,688; p = 0,491; H1
reddedilmistir). Buna karsilik algilanan degerin kurumsal imaj (K{) {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
oldugu bulunmustur (f = 0,294; t = 7,768; p < 0,001; H2 kabul edilmistir). Ayrica kurumsal imajin da
algilanan hizmet kalitesini anlamli sekilde etkiledigi tespit edilmistir (B = 0,259; t = 6,926; p < 0,001;
H3 kabul edilmistir). Bunun yan1 sira kurumsal imajin aracilik rolii test edilmis ve algilanan degerin
hizmet kalitesi tizerindeki dolayli etkisinin anlamli oldugu belirlenmistir (f =0,076; t=5,372; p<0,001;
H4 kabul edilmistir) (bkz. Tablo 6).

Tablo 6. Bootstrapping (Yeniden Ornekleme) Sonugclar

Alt  smirUst  smr

p T P (%2.5)  (%97.5)
Ki -> AHK 0259  6.926 0.000  0.186 0.332
AD > Ki 0294  7.768 0.000  0.220 0.368
AD > AHK 0.028  0.688 0.491 -0.052 0.108
AD ->Ki -> AHK (Arac1)  0.076 5372 0.000  0.048 0.108

Not: %95 giiven araliginda incelenmistir.

Bu bulgular, algilanan degerin hizmet kalitesi iizerinde dogrudan degil, kurumsal imaj araciligiyla
dolayli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymakta ve tiiketici algilarinin sekillenmesinde kurumsal
imajin kritik bir aracilik rolii tistlendigini gostermektedir.

4. Sonug ve Tartisma
4.1. Kuramsal Cikarimlar

Bu calismanin amaci, Tiirk Hava Yollart’nin sundugu hizmet kalitesinin yolcular tarafindan nasil
algilandigimi biitiinciil bir yaklasimla incelemek ve bu algi iizerinde kurumsal imajin etkisini
arastirmaktir. Elde edilen bulgular dogrultusunda asagidaki sonuglara ulasilmistir:

Ik olarak bu calismada, literatiirde algilanan deger ile hizmet kalitesi arasinda oldukca giiclii iliskiler
saptayan ¢alismalarin (Tam, (2004), p=0,73; Oriade ve Schofield, (2019), p=0,54; Ozbek, (2016),
=0,478) aksine, algilanan deger ile algilanan hizmet kalitesi arasinda dogrudan bir iligki tespit
edilmemistir (p>0,05). Arastirmada elde edilen B =0,028 degeri, literatiirdeki bu yiiksek katsayili
bulgularla belirgin bir sekilde ¢elismektedir. Bu durum, Zeithaml (1988) tarafindan ortaya konulan Arag-
Amag Modeli ¢ercevesinde degerlendirildiginde; havayolu yolcularinin fiyat-fayda dengesini dogrudan
hizmet kalitesine baglamak yerine, bu iliskiyi kurumsal imaj siizgecinden gegcirerek anlamlandirdiklarini
gostermektedir. Dolayisiyla, mevcut bulgu Zeithaml’in (1988) modelindeki dogrudan yolun, sektorel
dinamikler ve Gen-Z gibi spesifik 6rneklem gruplarinda farklilasabilecegine dair literatiire 6zgiin bir
katki sunmaktadir.

Ikinci olarak, algilanan deger ile kurumsal imaj arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir (B=0,294).
Bu bulgu, literatiirdeki benzer ¢aligmalarla (Janati ve Kusmayadi, 2024, =0,568; Hu ve ark., 2009,
v=0,26) istatistiksel olarak uyumludur. Her ne kadar Nguyen ve Leblanc (1998) tarafindan raporlanan
B=0,72 diizeyindeki ¢ok giiclii etkiyle kiyaslandiginda daha diisiik bir katsay1 elde edilmis olsa da; Tiirk
Hava Yollari’nin sundugu degerin kurumsal imaj1 besleyen kritik bir 6nciil oldugu teyit edilmistir.

Ugiincii olarak, kurumsal imaj ile algilanan hizmet kalitesi arasinda anlamli bir iliski bulunmustur
(B=0,259). Bu sonug, Nguyen ve Leblanc (2001)'in f=0,51 ve Andreassen ve Lindestad (1998)'in =0,87
olarak raporladigi ¢ok yiiksek etki diizeylerinin altinda kalsa da, literatiirdeki genel pozitif egilimi
desteklemektedir. Elde edilen bulgular, kurumsal imajin havayolu tasimaciliginda miisteri algisini
sekillendiren temel ve kararli bir unsur oldugunu gostermektedir. Bu durum, kurumsal imajin hizmet
algisindaki belirleyici roliiniin literatiirdeki genel egilimle (Jannah ve ark., 2024; Anggraini ve Rizal,
2025) paralellik sergiledigini teyit etmektedir.

Caligmanin temel amacini olusturan aracilik etkisine iligskin bulgular, kurumsal imajin algilanan deger
ile hizmet kalitesi arasindaki iligkide tam bir aracilik rolii iistlendigini ortaya koymaktadir. Bagka bir
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ifadeyle, algilanan deger hizmet kalitesini dogrudan degil, kurumsal imaj araciligiyla dolayli olarak
etkilemektedir. Bu bulgu, Zeithaml’mm (1988) algilanan deger teorisini kurumsal imaj boyutunu
ekleyerek genisletmekte ve literatiire yeni bir bakis acis1 kazandirmaktadir. Ayrica arastirma, yalnizca
algilanan degerin artirilmasimin, miisteriler firmayr giivenilir ve sosyal acidan sorumlu olarak
algilamadikca hizmet kalitesi algisini iyilestirmede yeterli olmayabilecegini gostermektedir. Bu nedenle
hizmet isletmelerinin siirdiiriilebilirlik iletisimi ve kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) faaliyetleri gibi
kurumsal imaj1 giiclendiren stratejilere yatirim yapmasi onerilmektedir.

4.2. Uygulamaya Yonelik Cikarimlar

Arastirma sonuglari, THY'nin hizmet kalitesi algisini iyilestirmek icin sadece deger sunumuna
odaklanmasinin yeterli olmayacagini, kurumsal imaji giiclendirecek stratejik adimlara ihtiyag
duyuldugunu isaret etmektedir. Bu nedenle isletmenin hizmet kalitesini artirmaya yonelik somut adimlar
atmasi gerekmektedir. Ayrica bu iyilestirmelerin mevcut ve potansiyel yolculara reklam ve tanitim
faaliyetleri araciligiyla aktarilmasi onerilmektedir. Personel egitimi de onemli bir diger konudur.
Hizmet, bir performans ¢iktisi olarak tanimlanmaktadir (Akinci ve ark., 2009). Bu baglamda ugus ekibi
ve kabin personelinin gorevleri konusunda farkindaliklarinin artirilmasi, hizmet i¢i egitimlerin sikliginin
artirtlmast ve belirli uguslarda gizli miisteri uygulamalarinin hayata gecirilmesi 6nem tagimaktadir.
Bunun yanmi sira yer hizmetleri personelinin de bu egitim ve denetim siireglerine dahil edilmesi
gerekmektedir. Ugus sonrasi yolculardan geri bildirim almak amaciyla memnuniyet anketleri yapilmasi,
sorunlarin hizli tespit edilmesi ve ¢Oziilmesi agisindan etkili bir yontemdir. Ayrica katilimcilarin
yarisindan fazlasimin gen¢ kusaktan (Z kusagi) olustugu géz 6niinde bulunduruldugunda, bu kusagin
beklenti ve tercihlerini dikkate alan stratejilerin gelistirilmesi faydali olacaktir. Bu bulgular yalnizca
Tiirk Hava Yollar1 i¢in degil, havacilik sektoriindeki tiim isletmeler i¢in 6nem tasimaktadir. Yolculara
tatmin edici bir deneyim sunmak, hizmet performansina baglidir. Bu nedenle havayolu sirketlerinin
rekabet avantaji elde edebilmek i¢in yolcu beklentilerini merkeze alan ve hizmet sunumunu siirekli
iyilestiren bir yaklagim benimsemesi gerekmektedir. Y 6neticilerin, kurumsal imajin miisterilerin hizmet
deneyimini degerlendirdigi bir “algisal filtre” islevi gordiiglinii kabul etmesi énemlidir. Bu nedenle
stratejik markalama ve tutarli hizmet iletisimi, operasyonel kalite iyilestirmeleri kadar kritik 6neme
sahiptir.

4.3. Calismanin Sinirhliklar ve Gelecek Arastirmalar

Verilerin kolayda 6rnekleme (convenience sampling) yontemiyle elde edilmis olmasi, ¢alismanin temel
sinirliliklarindan birini olusturmaktadir. Bu yontem, hedeflenen 6rneklem biiyiikliigline operasyonel
olarak ulagsma gerekliligi ve calismanin ana odagi olan geng yolcu kitlesine (Gen Z) erisim kolayligi
nedeniyle tercih edilmistir. Bu tercihin dogal bir sonucu olarak katilimcilarin 6énemli bir kisminin
(%59,2) 18-24 yas araliginda yer almasi, bulgularin tiim yolcu profillerine genellenebilirligini
kisitlamaktadir. Bu baglamda, gelecekteki arastirmalarin olasilikli 6rnekleme (probability sampling)
yontemlerini kullanmasi ve farkli yas gruplarini kapsayan daha dengeli 6rneklemlerle analizleri
tekrarlamas, literatiirdeki genellenebilirlik sorununun giderilmesine katki saglayacaktir. Aragtirmanin
metodolojik bir diger smirliligi, verilerin belirli bir zaman kesitinde toplanmasina dayanan kesitsel
(cross-sectional) aragtirma tasarimidir. Bu durum, algilanan deger, kurumsal imaj ve hizmet kalitesi
arasindaki 1iligkilerin neden-sonu¢ baglaminda kesin olarak yorumlanmasini sinirlandirmaktadir.
Gelecek aragtirmalarda boylamsal (longitudinal) tasarimlarin tercih edilmesi, degiskenler arasindaki
nedensellik yoniinii ve bu iliskilerin zamansal siiregteki degisimini daha net bicimde ortaya koyabilir.
Hizmet kalitesinin ugus Oncesi, sirasi ve sonrasi siirecleri kapsayacak sekilde biitiinciil (holistik) olarak
ele alinmig olmasi da bir sinirlilik olarak degerlendirilebilir. Daha ayrintili ve 6zgiin sonuglara
ulasabilmek adina, gelecek caligmalarin her bir hizmet asamasini bagimsiz olarak ele almasi literatiire
onemli bir derinlik kazandiracaktir. Ayrica, 6rneklemin yalnizca Tiirk Hava Yollar ile deneyimi olan
bireylerden olusmasi, markayla etkilesime girmemis potansiyel yolcularin algilarin1 kapsam disinda
birakmaktadir. Gelecek arastirmalarda, deneyimi olan ve olmayan yolcularin algilarinin karsilastirilmasi
onerilmektedir. Literatiiriin gelistirilmesine yonelik diger oneriler kapsaminda; gelecek modellerde
giiven veya miisteri baglilig1 gibi diizenleyici degiskenlerin rolil incelenebilir. Havacilik sektoriindeki
dijital doniisiimle paralel olarak, "dijital miisteri deneyimi" ve "mobil uygulama kullanilabilirligi" gibi
degiskenlerin modellere dahil edilmesi giincel bir perspektif sunacaktir. Ozellikle gevresel duyarlilig
yiiksek olan Gen Z 6rneklemlerinde, havayolu sirketlerinin "yesil imaj" uygulamalarinin diizenleyici
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rolii aragtirilmaya deger bir alandir. Son olarak, tam hizmet sunan havayollar1 ile diisiik maliyetli
tagtyicilar arasinda yapilacak karsilastirmali analizlerin, kurumsal imajin farkli is modellerindeki
etkisini daha agik bir sekilde ortaya koyacagi diigiiniilmektedir.
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Extended Abstract

In the contemporary global marketing environment, which is characterized by hyper-competition,
volatile economic shifts, and rapidly evolving consumer expectations, the provision of superior products
and services has transitioned from being a mere strategic advantage into a fundamental necessity for
long-term business survival. Within the expansive service sector, and more specifically within the high-
stakes aviation industry, the concept of quality is frequently perceived as a highly subjective,
heterogeneous, and abstract construct. This inherent intangibility makes service quality significantly
more difficult to quantify, measure, and manage with the same precision applied to physical products
that possess tangible specifications. For a prominent global industry leader like Turkish Airlines, which
functions not only as a commercial entity but also as the primary flag carrier representing Turkey’s
national prestige on the international stage, understanding these subjective perceptions is of paramount
importance. This research necessity is underscored by recent industry data indicating a paradoxical trend
where, despite substantial investments in fleet expansion and seat capacity, occupancy rates have only
demonstrated modest growth. Such a discrepancy suggests a multifaceted relationship between the value
offered to passengers and their subsequent perception of service quality, a relationship that demands a
rigorous empirical investigation into the underlying psychological drivers of passenger behavior and
brand loyalty.The primary objective of this research is to investigate the nuanced ways in which
passengers perceive the service quality of Turkish Airlines and to determine the specific mediating role
that corporate image plays in shaping that perception. Central to this inquiry is the critical question of
whether perceived value has a direct, unmediated impact on service quality or if this relationship is
entirely bridged by the company’s broader reputation and the mental image it projects to the public.
Theoretically, the study is firmly rooted in the perceived value theory established by Zeithaml in 1988,
which defines perceived value as the consumer's comprehensive assessment of the utility of a service
based on the difference between initial expectations and the actual benefits received.

The conceptualization of service quality in marketing literature is predominantly consumer-centric,
defined as an individual’s evaluation of a service based on the extent to which a business meets their
expectations. Seminal models such as SERVQUAL identified key dimensions—physical appearance,
reliability, responsiveness, assurance, and empathy—while subsequent models like SERVPERF focused
on actual company performance as the basis for consumer perception. Parallel to quality is the concept
of value, which Zeithaml (1988) defines as the consumer's assessment of the utility of a service based
on perceptions of what is received versus what is given. This "cost-benefit" relationship is influenced
not only by price but also by emotional and social values. Historically, research across various sectors
has suggested a strong positive correlation between service quality and perceived value. Based on this
traditional understanding, the study first posited that perceived value has a positive and significant effect
on service quality (H1). Furthermore, the study explored the role of corporate image, which serves as
the public's mental picture of an institution. Although many studies focus on "brand image," this research
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emphasizes the broader "corporate image" as a strategic asset. Consequently, the study hypothesized
that perceived value significantly influences corporate image (H2) and that perceived service quality
also has a positive effect on corporate image (H3),. Finally, to address the core research gap, the study
proposed that corporate image plays a pivotal mediating role in the relationship between perceived value
and service quality (H4).

To empirically test these hypotheses, a quantitative research design was employed, utilizing a model
developed within the framework of Zeithaml’s theory. The research instrument consisted of an 11-item
survey using a five-point Likert-type scale, drawing questions from established scales for perceived
value, corporate image, and service quality. The sample population targeted individuals over 18 who
had flown with Turkish Airlines in the first half of 2024—a period during which the airline carried
approximately 40 million passengers. To ensure statistical validity at a 95% confidence level, a
minimum sample size of 384 was determined, and a total of 593 valid data sets were ultimately analyzed.
The demographic profile of the participants revealed a nearly equal gender distribution, though the
sample was heavily skewed toward Generation Z, with nearly 60% of respondents aged between 18 and
24. Data analysis was conducted using Structural Equation Modeling (SEM), involving both
Exploratory Factor Analysis (EFA) and Confirmatory Factor Analysis (CFA). The measurement model
demonstrated high reliability, with a total Cronbach’s Alpha of 0.792 and factor loadings for all items
exceeding the 0.70 threshold. Furthermore, the Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test result of 0.785
confirmed that the scale was structurally appropriate for analysis.

The results of the hypothesis testing using the bootstrapping technique provided several surprising
insights. Hypothesis H1 was rejected, as the direct effect of perceived value on service quality was found
to be statistically non-significant (B = 0.028, p > 0.491). This indicates that, for Turkish Airlines
passengers, a sense of "getting their money's worth" does not automatically translate into a perception
of high service quality. However, H2 and H3 were accepted, confirming that perceived value
significantly strengthens corporate image ( = 0.294) and that corporate image, in turn, significantly
impacts perceived service quality (B = 0.259). Most importantly, H4 was accepted, revealing that
corporate image serves as a full mediator between perceived value and service quality, The rejection of
a direct link between perceived value and service quality (H1) constitutes a significant departure from
much of the existing literature. This phenomenon may be attributed to the high ticket prices of Turkish
Airlines; passengers likely feel that the quality of service delivery does not rise to the level of the
financial investment required. Additionally, the dominance of younger participants (Generation Z) in the
study suggests that this demographic may have higher or different expectations for service quality that
the airline is currently failing to meet. This finding provides a valuable theoretical contribution by
highlighting how age-based demographic shifts can alter traditional marketing perceptions.

The confirmation of the mediating role of corporate image (H4) extends the scope of Zeithaml’s (1988)
perceived value theory by demonstrating that in high-stakes service industries like aviation, value does
not impact quality directly but is filtered through the lens of the company’s reputation. If passengers
perceive the airline as visionary, socially responsible, and environmentally conscious, they are more
likely to view the service they receive as being of higher quality. This suggests that corporate image is
a universal driver of customer perception that transcends cultural differences. From a practical
standpoint, the findings suggest that Turkish Airlines passengers currently view service quality as
inadequate. To remain competitive, the airline must implement a comprehensive re-evaluation of its
cabin and ground crew performance, Specific recommendations include the use of mystery shopping
audits to identify service gaps, increasing the frequency of in-service training, and developing targeted
marketing strategies for Generation Z, While the study offers robust insights, it is limited by its holistic
evaluation of service quality; future research should separate the experience into pre-flight, in-flight,
and post-flight stages. Furthermore, expanding the participant base to include older demographics and
individuals who have never flown with the airline would provide a more generalized understanding of
corporate image and its impact on consumer behavior. Ultimately, for Turkish Airlines, the path to
improved service perception lies not just in the value of the ticket, but in the strength and integrity of
the corporate image it projects to the world
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