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Oz

Hizmet sektoriinde 6zellikle havayolu tasimaciligi gibi yogun katilim ve algilanan risk
diizeyi yiliksek alanlarda, marka giiveni tiiketici tercihlerini dogrudan etkileyen kritik
bir faktor olarak one ¢ikmaktadir. Bu baglamda ¢alisma, Tiirk Hava Yollari’na yonelik
marka giiven algisini, {iniversite Ogrencileri 6zelinde incelemeyi amaglamaktadir.
Arastirma, Trabzon Universitesi’nde kolayda drnekleme ydntemiyle ulasilan dért yiiz
yetmis dort katilimcinin verileri temel alinarak yiiriitiilmiistiir. Veri toplama araci,
katilimcilarin marka giiven algisin1 dlgmek iizere ilgili literatiir dikkate alinarak
tasarlanan gecerli ve giivenilir bir 6lgek olarak uygulanmigtir. Arastirma kapsaminda
toplanan veriler, veri setinin ozelliklerine uygun istatistiksel yontemlerle analiz
edilmigtir. Bulgular, katilimcilarin Tiirk Hava Yollari’na yonelik genel marka giiven
algismin orta/yiiksek seviyede oldugunu ve frekans analizi sonucunda giiven algisinin
baskin yoniiniin pozitif tarafta sekillendigini gostermektedir. Cinsiyet degiskeni
agisindan anlamli bir farklilik bulunmazken ugus sikligi, reklamlarda en gok goriilen
marka, Tiirk Hava Yollari’nin sosyal medya hesaplarini takip etme ve son bir yil
icerisinde Tiirk Hava Yollar1 ile seyahat etme deneyimi, marka giiveni algisinda
anlamli farklilik yaratmistir. Ozellikle, sosyal medya etkilesimi ve dogrudan deneyim
marka giivenini artirici unsurlar olarak belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Iletisimi, Marka Giiveni, Marka Giiven Algisi, Tiirk Hava
Yollar

Abstract

In the service sector, particularly in areas such as air transportation where the level of
consumer involvement and perceived risk is high, brand trust emerges as a critical
factor that directly influences consumer preferences. In this context, the study aims to
examine the perception of brand trust toward Turkish Airlines specifically among
university students. The research was conducted based on the data obtained from four
hundred and seventy-four participants reached through the convenience sampling
method at Trabzon University. The data collection instrument was applied as a valid
and reliable scale designed by taking the relevant literature into consideration in order
to measure participants’ perceptions of brand trust. The data collected within the scope
of the research was analyzed using statistical methods appropriate to the characteristics
of the dataset. The findings indicate that participants’ overall perception of brand trust
toward Turkish Airlines is at a moderate to high level and that, as a result of frequency
analysis, the dominant orientation of trust perception is shaped on the positive side.
While no significant difference was found in terms of the gender variable flight
frequency, the brand most frequently seen in advertisements, following Turkish
Airlines’ social media accounts, and having traveled with Turkish Airlines within the
last year created significant differences in the perception of brand trust. In particular,
social media interaction and direct experience were identified as factors that increase
brand trust.

Keywords: Brand Communication, Brand Trust, Brand Trust Perception, Turkish Airlines
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GIRIS

Giiven, bireyin dig diinyayla kurdugu tiim iligkilerin baslangicini, devamliligi ve sonlanmasini
etkileyen temel bir unsurdur. Giiven duygusunun mevcut oldugu iliskiler saglikli bicimde baslayip
stirdiiriilebilirken, giivenin eksikligi veya zedelenmesi durumunda olumlu bir etkilesimden bahsetmek
miimkiin degildir. Bu baglamda, kalici ve olumlu iliskilerin tesis edilmesinde giivenin temel yap1 tasi
oldugu ifade edilebilir. Giiniimiizde tipki insanlar arasindaki iligkilerde oldugu gibi, tiiketicilerin
markalarla kurdugu iliskide de giiven kritik bir rol oynamaktadir. Ciinkii markaya duyulan giiven, satin
alma niyetini dogrudan etkilemektedir (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Delgado-Ballester & Munuera-
Aleman, 2001). Bir baska deyisle, tiikketici davramisimi sekillendiren en 6nemli faktorlerden biri
markanin tiiketici nezdindeki giiven algisidir. Bu nedenle, giiniimiiz pazarmda markalarin varligini
stirdiirmesi i¢in yalnizca iiriin/hizmet kalitesiyle degil, ayn1 zamanda tiiketicinin kendilerine duydugu
giivenle de one ¢ikmasi gerekmektedir. Bu noktada bahsedilen marka giiveni, tiiketicinin bir markanin
vaatlerini yerine getirecegine dair inancimi ifade ederken; marka sadakati, satin alma niyeti, uzun
vadeli miisteri iliskileri gibi siiregleri dogrudan etkilemektedir (Gurviez & Korchia, 2003).

Marka giiveni; diiriistliik, glivenilirlik ve markanin tiiketiciye kars1 yiikiimliiliiklerini yerine getirme
kapasitesi gibi davranigsal unsurlardan olusmaktadir (Doney & Cannon, 1997). Giivenin tesis
edilmesi, tiiketicilerin markaya yonelik baglilik diizeylerini artirmakta ve bu baglilik, zaman igerisinde
giiclii bir duygusal baga evrilmektedir (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Bu kapsamda marka giiveni,
tilketicilerin marka deneyimleriyle yakindan iliskilidir. Keller de (1993) marka deneyimlerinin
tiiketicilerin marka giiven algisini sekillendirdigini ¢alismasinda ortaya koymustur. Dolayisiyla marka
deneyimlerinin olumlu olmasi, tiiketicilerin markaya olan giivenini artirmakta ve marka sadakatini
giiclendirmektedir. Ayrica Fournier (1998), marka-tiiketici iliskilerinin deneyim ve duygusal baglar
iizerine kuruldugunu ve bunlarim marka giivenini etkiledigini vurgulamistir.

Hizmet kalitesi ve deneyimin marka giiven algisi lizerindeki rolii, 6zellikle havayolu sektoriinde gesitli
caligmalarla aragtirilmigtir. Balct Tali ve Karaduman (2021) tarafindan yapilan ¢aligmada, havayolu
yolcu tagimaciliginda hizmet kalitesinin marka algis1 ve miisteri bagliligina olumlu etkileri tespit
edilmistir. Buna ek olarak hizmet kalitesi ve deneyimden farkli boyutta, havayolu sektoriinde
kurumsal sosyal sorumlulugun da miisteri memnuniyeti ve marka giiveni {izerinde etkili oldugunu
belirtilmektedir (Hu ve digerleri, 2022). Bu c¢alismalar, marka giiveninin sadece rasyonel degil, aym
zamanda duygusal bir boyuta da sahip oldugunu gostermektedir.

Bugiiniin diinyasinda dijitallesme ve sosyal medyanin etkisi gdz oniine alimdiginda marka giiveni
caligmalar1 daha fazla 6nem kazanmaktadir. Ciinkii giiniimiiz tiiketicileri standart marka tiiketici
iligkilerinin Gtesinde, marka gilivenini degerlendirirken geleneksel pazarlama ciktilarinin yam sira;
dijital varlik, sosyal medya etkilesimleri ve online itibar gibi unsurlar1 da dikkate almaktadirlar (Erdem
& Swait, 2004; Lamberton & Stephen, 2016; Schivinski ve digerleri, 2016). Bu durum, marka giiven
algisinin olusumunda yeni dinamiklerin ortaya c¢iktigin1 gostermektedir. Dolayisiyla giinlimiiz
pazarinda sosyal medyada paylasilan igerikler ve kullanic1 yorumlari, tiiketicilerin marka giivenine
iligkin algilarin1 gekillendirebilmektedir. Bu dogrultuda, dijital platformlarda artan etkilesimler
icerisinde, kullanicilar tarafindan iiretilen iceriklerin marka giiveni tizerindeki etkisi giderek daha fazla
on plana ¢ikmaktadir. Ozellikle sosyal medya iizerinden yayilan elektronik agizdan agiza iletisgimin
(eWOM), marka giiveni lizerinde anlamli etkileri oldugu ortaya koyulmustur (Anastasiei ve digerleri,
2024). Ayrica, Schivinski ve digerleri (2016) tarafindan gelistirilen ve marka sosyal medya
etkilesimlerini 6lgen model, bu etkilesimlerin tiiketici bagliligi ve giiveni iizerindeki ¢ok boyutlu
etkisini gostermektedir. Bu baglamda, markalar agisindan etkin sosyal medya ydnetiminin,
tiiketicilerin marka giivenine iligkin algilar1 tizerinde belirleyici bir rol oynayabilecegi ifade edilebilir.

Tiirkiye gibi gelismekte olan pazarlarda, marka giiveninin incelenmesi, yerel ve kiiresel markalar i¢in
stratejik bir dSneme sahiptir. Ozellikle geng tiiketicilerin marka giiveni algilarini incelemek, gelecekteki
pazarlama stratejilerinin sekillenmesi agisindan kritik bir 6neme sahiptir. Universite dgrencileri,
tilketim aligkanliklarinin sekillenmekte olmasi sebebiyle bu tiir ¢aligmalar igin ideal bir 6rneklem
grubu olusturmaktadir. Dolayisiyla bu c¢alisma, Tiirk Hava Yollar1 (THY) 0Ozelinde {iniversite
Ogrencilerinin marka giiveni algisini incelemek amaciyla tasarlanmigtir. THY 6zelinde galigma
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yapilmasinin nedeni, markanin uluslararas1 marka degerlendirme kurulusu Brand Finance tarafindan
yaymnlanan 2025 yilina iligkin “Tiirkiye 125 — Tiirkiye’nin En Giiclii ve En Degerli Markalar”
raporunda, Tirkiye’nin en degerli markasi olarak belirlenmesidir (Brand Finance, 2025). Bu
baglamda, literatiirdeki boslugu doldurmay1 hedefleyen ¢aligma hem teorik hem de pratik anlamda
onemli ¢iktilar sunmay1 amaglamaktadir.

MARKA VE GUVEN ALGISI

Glinlimiiz yogun rekabet ortaminda giiven, markalar ile tiiketiciler arasindaki iligkinin yoniinii (pozitif
veya negatif) belirleyen temel unsurlardan biri olarak degerlendirilmektedir. Literatiirdeki bulgular,
marka giliveninin hem marka baghligi veya bir diger ifadeyle marka sadakati hem de satin alma
davraniglan {izerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Rudzewicz & Strychalska-
Rudzewicz, 2021). Marka ile tiiketici arasinda giiven iliskisi kurulmasi, 6zellikle uzun vadeli miisteri
iligkilerinin siirdiiriilmesi ve marka sadakatinin gili¢lendirilmesi agisindan kritik bir 6n kosul olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda marka giiveni, tiiketicilerin bir markanin s6z ve vaatlerini yerine
getirecegine dair besledikleri inang ve giivenilirlik algist olarak tanimlanabilir. Bu kavram tiiketici
davraniglan literatiiriinde; marka sadakati, yeniden satin alma niyeti ve pozitif agizdan agiza iletisim
gibi olumlu tiiketici davraniglarini yordamada kritik bir degisken olarak kabul gérmektedir (Sebastian
& V, 2022). Dolayisiyla s6z konusu kavram; bilhassa tliketici davraniglari, pazarlama ve reklam
stratejileri alaninda genis bir literatiir tarafindan incelenmistir. Morgan ve Hunt (1994) marka
giiveninin miisteri sadakati ve uzun vadeli iligkilerin temelini olusturdugunu vurgulamiglardir. Benzer
sekilde, Chaudhuri ve Holbrook (2001), marka giiveninin satin alma niyeti ve marka sadakati tizerinde
dogrudan etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica, Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2001),
marka giiveninin 6zellikle hizmet sektoriinde tiiketicilerin risk algisini azaltarak satin alma kararlarini
olumlu yonde etkiledigini belirtmiglerdir. Bu c¢aligmalar dogrudan marka giliveninin tiiketici
davraniglar tizerindeki belirleyici roliinii gostermektedir.

Marka giiveni, iliski pazarlamasi temelinde sekillenen ve miisteri sadakatinin insasinda kritik rol
oynayan stratejik bir unsurdur. Bahsedilen duygu, tiiketicilerin bir markanin giivenilirlik (reliability)
ve diirtistliik (integrity) boyutlarina yonelik degerlendirmelerini kapsamakta olup, satin alma kararlar
iizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir (Al-Ekam, 2016). Dolayisiyla marka giiveni, bir markanin hem
vaat ettigi rasyonel faydalar tutarli sekilde saglama yetkinligine (yetkinlik boyutu) hem de
beklenmedik durumlarda tiiketici ¢ikarlarin1 gozeten etik davranislara (niyet boyutu) olan inanci
ifade eden ¢ok boyutlu bir kavramdir. Bu kavram, tliketici davraniglar1 iizerinde satin alma niyetinin
ortaya ¢ikmasi, miisteri sadakatinin artmasi ve marka savunuculugu davraniglarinin gelismesi gibi
onemli etkilere sahiptir.

Iliski pazarlamasi perspektifinden bakildiginda, marka giiveninin tiiketici-marka iliskilerinde risk
algisim azaltan, baglhilig1 giiclendiren ve gatisma ¢ozlimiinii kolaylagtiran temel bir mekanizma islevi
gordiigii kabul edilmektedir (Hanila & Wulandari, 2019). Bu baglamda, tiikketici nezdinde bir markanin
vaatlerini tutarli sekilde yerine getirecegine dair olusan giiven, miisteri baghligi ve satin alma
davraniglan {izerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Bu gliven duygusu, markanin yalnizca fonksiyonel
yeterliligine degil, ayn1 zamanda farkli durumlarda tiiketici ¢ikarlarini gézeten durusuna yonelik
degerlendirmeleri de kapsamaktadir. Bu baglamda, uzun vadeli miisteri iligkilerinin kurulmasinda ve
stirdiiriilmesinde, tiiketicilerin markaya olan giiven diizeyi temel belirleyici faktorlerden biri olarak
kabul edilmektedir (Ibrahim & Ghani, 2024). Dolayisiyla marka giiven algisinin direkt miisteri
sadakati ve satin almayla baglantili oldugu anlasilmaktadir.

Markaya duyulan giiven, tiiketicilerin s6z konusu markanin iiriin veya hizmetlerini beklentilerini
karsilayacak bicimde sunacagina iligkin inang ve giiven hissi olarak ifade edilmektedir. Literatiirdeki
onemli ¢aligmalarda, marka giiveni; miisteri—-marka iligkilerinin siirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir
unsur ve marka bagliliginin temel bilesenlerinden biri olarak degerlendirilmektedir (Morgan & Hunt,
1994). Bu dogrultuda Aaker (1996), markalarm miisterilerine anlam ve duygusal deger kazandirarak
tiiketicinin giiven algisim pekistirdigini vurgularken, Chaudhuri ve Holbrook (2001) marka giivenini,
tilketicinin markanin vaat ettigi islevleri yerine getirme kapasitesine yoOnelik inanci olarak ifade
etmektedir.
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Alanyazinda marka giliveninin; marka imaj, tiiketici deneyimi ve miisteri memnuniyeti ile giiglii bir
etkilesim igerisinde oldugu belirtilmektedir (Grabner-Krauter & Kaluscha, 2003). Dijitallesmenin ve
sosyal medyanin yayginlagmasiyla birlikte, marka giiveninin olusum siirecinde tiiketiciler tarafindan
iiretilen bilgi ve sosyal medya igeriklerinin rolii de giderek 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda, marka
giiveni artik yalmzca bireysel deneyimlerin sonucu olarak degil, ayn1 zamanda sosyal medya
etkileyicileri, kullanic1 yorumlar1 ve ¢evrimigci topluluklarin yonlendirmeleriyle de sekillenmektedir
(Sar1 & Dal, 2024). Bu noktada marklarin hem kendi sosyal medya hesaplarini aktif kullanmalar1 hem
de uygun etkileyici kisilerle ortaklik yaparak tiiketici nezdinde marka giiveni olusturmalar1 6nemlidir.

TURK HAVA YOLLARI BAGLAMI

THY 1930’1lu yillarda Tiirkiye’nin ulusal hava yolu isletmesi olarak faaliyete baslamis ve zaman
icerisinde ugus agi, filo kapasitesi ve hizmet cesitliligi bakimindan uluslararasi Glgekte faaliyet
gosteren bir hava yolu markasina doniismiistiir. istanbul merkezli olarak faaliyetlerini siirdiiren THY,
gliniimiizde c¢ok sayida iilke ve destinasyona ugus gergeklestiren kiiresel bir tasiyict konumundadir.
Uluslararasi havayolu ittifaklar1 iginde yer almas1 ve kiiresel pazarlarda rekabet eden bir marka olarak
konumlanmasi, THY yi hem sektorel hem de akademik caligmalar agisindan anlaml bir inceleme
alan1 haline getirmektedir.

THY’yi konu alan akademik caligmalar incelendiginde, literatiiriin énemli bir boliimiiniin sirketin
operasyonel performansi, verimlilik diizeyi ve kurumsal siirdiiriilebilirligi tizerine yogunlastig
goriilmektedir. Bu kapsamda, THY’nin performans gelisimini temel performans gostergeleri
araciligiyla ele alan galigmalar, sirketin operasyonel etkinligini ve rekabet¢i yapisini nicel gostergeler
iizerinden degerlendirmistir (Ozdemir & Kiiciikcolak, 2021). Benzer bigimde, siirdiiriilebilirlik
cercevesinde cok kriterli karar verme ydntemleri kullanilarak gerceklestirilen performans analizleri,
THY ’nin uzun vadeli kurumsal basarisin1 ve operasyonel istikrarii ortaya koymaktadir (Go¢men ve
digerleri, 2025). Bu ¢alismalar, kurumsal giivenin altyapisini olusturan performans ve siirdiiriilebilirlik
unsurlarini goriiniir kilmakla birlikte, gliven algisin1 dogrudan ele almamaktadir. Bir diger literatiir
kiimesi, THY’yi kriz yonetimi ve sektorel dayamiklilik baglaminda incelemektedir. Covid-19
pandemisinin Tiirk sivil havacilik sektorii lizerindeki etkilerini degerlendiren arastirmalar, THY 'nin
kriz siirecinde aldig stratejik kararlarin operasyonel devamlilik ve sektorel giiven acisindan belirleyici
oldugunu gostermektedir (Deveci ve digerleri, 2022). Pandemi sonrasi doneme odaklanan ¢aligmalar
ise THY nin yeniden yapilanma siirecini, kapasite yonetimini ve stratejik doniisiimiinii ele almakta,
markanin bu siiregte kiiresel rekabet giiciinii korumaya yonelik adimlarim analiz etmektedir (Genc ve
digerleri, 2024). Ancak bu c¢alismalar, kriz sonrasi donemde tiiketici nezdinde olusan marka giiveni
algisin1 dogrudan incelememektedir.

THY ye iliskin bir diger aragtirma alani, sirketin pazarlama iletisimi ve dijital pazarlama uygulamalar
iizerinde yogunlagmaktadir. Havayolu sektoriinde dijital pazarlama uygulamalarini ele alan ¢aligmalar,
THY nin dijjital iletisim kanallarin1 marka bilinirligi ve etkilesim artirma amaciyla etkin bigimde
kullandigim agiga gikarmaktadir (Karaagaoglu & Cicek, 2019). Ayrica, THY 'nin iinlii kullanimin1 bir
pazarlama iletisimi stratejisi olarak degerlendiren arastirmalar, bu uygulamanin markanin kiiresel
imajim1  giiclendirdigini ve duygusal bag kurmaya yonelik bir ara¢ olarak kullanildigmi o6ne
¢ikarmaktadir (Kansu & Mamuti, 2013). Bu baglamda ele alinan ¢aligmalar, marka imaj1 ve iletisim
stratejileri tizerinde durmakta ancak marka giiveninin algisal ve davranigsal boyutlarimi sinirh 6lgiide
tartigmaktadir. Bunun yaninda, THY’yi daha makro bir ¢ercevede ele alan caligmalar da literatiirde yer
almaktadir. Tiirkiye’de sivil havacilik politikalar1 ve uygulamalarini kiiresel baglamda degerlendiren
aragtirmalar, THY’ nin sektorel gelisimdeki stratejik roliinii ve kurumsal konumunu ortaya
koymaktadir (Giirsoy Haksevenler ve digerleri, 2023). Ote yandan, BIST-100 endeksinde yer alan
Tiirk havayolu sirketlerinin sistematik risklerini inceleyen ¢aligmalar, THYyi finansal risk ve piyasa
dalgalanmalar1 baglaminda ele almakta ve sirketin yatirimci giiveni agisindan tasidigi Onemi
vurgulamaktadir (Kose & Aktan, 2023). Bu c¢aligmalar, kurumsal giivenin finansal ve yapisal
boyutlarin1 dolayli bigimde ele alsa da tiiketici temelli marka giiveni perspektifini merkeze
almamaktadir.
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Genel olarak degerlendirildiginde, THY iizerine yapilan ¢alismalar; performans, siirdiiriilebilirlik, kriz
yOnetimi, dijital pazarlama, marka iletisimi ve finansal risk gibi farkl1 boyutlarda zengin bir literatiir
sunmaktadir. Bununla birlikte, 6zellikle geng tiiketiciler 6zelinde marka giliveninin, sosyal medya
etkilesimleri ve dogrudan deneyimler ¢ergevesinde biitiinciil bicimde ele alindigi ¢aligmalarin sinirh
oldugu goriilmektedir. Bu ¢alisma, mevcut literatiirdeki bu boslugu dikkate alarak, THY ye yonelik
marka giiveni algisin1 geng tiiketiciler baglaminda incelemeyi ve giincel iletisim pratiklerinin bu
algimin olusumundaki roliinii ortaya koymay1 amaglamaktadir.

ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEM

Problem

Marka giiveni, 6zellikle hizmet sektoriinde tiiketici tercihlerini etkileyen énemli bir degisken olarak
one cikmaktadir. Havayolu tagimaciligi gibi yliksek katiimli ve algilanan riskin yogun oldugu
alanlarda marka giliveni daha da kritik bir hale gelmektedir. Diger taraftan, son dénemlerde yapilan
caligmalarda 6zellikle geng tiiketici kitlesinin marka giliven algisini 6lgen aragtirmalarin sinirlt oldugu
goriilmektedir. Bu noktada THY, hizmet sektoriinde olmas1 ve Tiirkiye'nin en degerli markas1 olarak
belirlenmis olmas1 nedeniyle, geng tiiketicilerin marka giiven algisim inceleme acisindan ideal bir
caligma alani olugturmaktadir. Bu noktada, en degerli markaya yonelik giiven algisinin gengler
nezdinde anlagilmasi sorunsali agiga c¢ikmaktadir. Dolayisiyla burada bahsedilen durum arastirma
problemini olusturmaktadir.

Amag

Bu ¢alisma, Tirkiye’deki geng tiiketici gruplarindan biri olarak {iniversite Ogrencilerinin THY
markasina yonelik marka giliven algisinm nicel veriler dogrultusunda irdelemek amaciyla tasarlanmigtir.
Bu dogrultuda, mevcut durumu oldugu gibi ortaya koymay1 ve belirli degiskenler arasindaki iligkileri
analiz etmeyi amaclayan betimsel tarama modeli benimsenmistir (Karasar, 2024). Bir baska ifadeyle,
tasarim itibariyla caligma, hipotez testinden ziyade degiskenler arasindaki anlamli farkliliklarin ve
iligkilerin betimsel olarak ortaya konulmasina odaklanmis; boylece geng tiiketicilerin marka giivenine
iligkin Orlintiilerinin biitliinciil bigimde haritalandirilmas1 amaglanmigtir. THY &zelinde galisma
yapilmasinin nedeni, markanin uluslararas1 marka degerlendirme kurulusu Brand Finance tarafindan
yaymnlanan 2025 yilina iligkin “Tiirkiye 125 — Tiirkiye’nin En Giicli ve En Degerli Markalar”
raporunda, Tirkiye’nin en degerli markasi olarak belirlenmesidir (Brand Finance, 2025). Arastirma
kapsaminda, marka giiven diizeyinin Ol¢lilmesinin yam sira, s6z konusu alginin marka sadakati ve
satin alma niyeti gibi tiiketici davraniglarina olan etkileri degerlendirilerek bu konulara iligkin
cikarimlarda bulunulmaktadir. Arastirmanin bir bagka amaciysa, Tiirkiye gibi gelismekte olan bir
pazarda marka giiveni kavraminin tiiketici davraniglan iizerindeki olas1 etkisini daha derinlemesine
anlamak ve bu dogrultuda literatiire teorik katki sunmaktir. Bahsedilen tiim amaclar dogrultusunda
aragtirma sorulart belirlenmistir.

Arastirma Sorulan
Caligma kapsaminda, asagidaki arastirma sorularina cevaplar aranmustir.

1- Cinsiyet ile Tiirk Hava Yollari’na yonelik giiven arasinda anlamli bir iligki var midir?

2- Katilimcilarin son bir yil igerisindeki ugakla seyahat sayisi ile Tiirk Hava Yollari’na yonelik gliven
arasinda anlaml bir iligki var midir?

3- Katilimcilarin reklammi en ¢ok gordiikleri havayolu markas: ile Tiirk Hava Yollari’na yonelik
giiven arasinda anlamli bir iligki var midir?

4- Katilimcilarm Tiirk Hava Yollari’na ait herhangi bir sosyal medya hesabini takibi ile markaya
yonelik giiven arasinda anlamli bir iligki var midir?

5- Katilimcilarin son bir yil i¢erisinde Tiirk Hava Yollari ile seyahat etmesiyle markaya yonelik giiven
arasinda anlaml bir iligki var midir?
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6- Katilimcilarin Tiitk Hava Yollari’na yonelik giliven algist hangi yonde (pozitif veya negatif)
baskinlik gostermektedir?

Onem

Bu c¢alisma, Gurviez ve Korchia (2003) tarafindan gelistirilen marka giliven dlgeginin Akgiin ve Saritas
(2023) tarafindan gerceklestirilen Tiirkge wuyarlamasinin ardindan, yerli literatiirdeki ilk
uygulamalardan biri olmas1 bakimindan 6nem tasimaktadir. Olgcegin Tiirkiye baglaminda, nicel
verilerle desteklenen ampirik bir analizle degerlendirilmesi, alanyazina yontemsel ve kavramsal katki
sunmaktadir. Bununla birlikte, geng tiiketici grubu ozelinde elde edilecek bulgular, marka giiven
algisinin bu yas grubunda nasil sekillendigine iliskin literatiirdeki boslugun doldurulmasina katki
saglayacaktir. Ote yandan, Tiirkiye’nin en degerli markas1 olarak belirlenen THY nin tiiketici
nezdindeki marka giliveni algisinin anlasilmasi hem yerel hem de uluslararas1 markalarin gelismekte
olan pazarlardaki konumlanma stratejilerine yonelik 6nemli ¢ikarimlar sunma potansiyeline sahiptir.
Bu yoniiyle calisma, hem kuramsal bilgi birikimine katki saglamakta hem de marka giiven algisinin
yonetimine iligkin uygulamalara 151k tutmaktadir. Sonug olarak tiim bahsedilen konular kapsaminda
caligmanin 6nem arz ettigi diigiiniilmektedir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Trabzon Universitesi Fatih Kampiisii’ndeki fakiilte dgrencileri olusturmaktadir.
Maddi kisitlar ve zaman smurlilifi gibi nedenlerden dolay1 evreni temsil etmesi amaciyla kolayda
ornekleme yontemiyle ulasilan ogrenciler ise Orneklem grubu olarak belirlenmistir. Orneklem
grubunun sayisina, Krejcie ve Morgan (1970) tarafindan olusturulan popiilasyona gore Srneklem
tablosu esas alinarak karar verilmistir. Bu baglamda anlamli bir sonuca ulasabilmek adina, 474 kisilik
orneklem grubuna anket uygulanmigtir. Bu calismada kolayda ornekleme yontemi kullanilmasi
nedeniyle belli noktalarda katilimcilarin demografik 6zellikleri agisindan homojen bir dagilim
saglanamamistir. Bu durum, arasgtirmanin dogal bir smurlilig1 olarak degerlendirilmekte olup, elde
edilen bulgularin genellenebilirligi bu cercevede ele alinmalidir.

Veri Toplama Araci

Bu c¢aligmadaki veriler, nicel arastirmalarda gerekli verileri elde etmek igin siklikla kullanilan bir arag
olan anket ile toplanmistir. Anket formu, katilimcilarin marka giiven algisina iligkin egilimlerini
olgmek i¢in 5'li likert Olgegiyle hazirlanan 8 sorunun yani sira 9 tane demografik soru icermektedir.
Olgek kapsaminda tiim sorular “marka giiven olgegi” bashgi adi altinda tek boyutlu olarak
kullamilmistir. Olgek Gurviez ve Korchia (2003) tarafindan gelistirilmis ve dlgegin Tiirk¢e uyarlamasi
Akgiin ve Saritag (2023) tarafindan yapilmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢ek, Tiirkgeye uyarlanirken
gegerlilik ve gilivenirlik analizleri yapilmis bir olgektir. Bu baglamda, olgegin Tiirkge formunun
yiiksek diizeyde gecerli ve giivenilir oldugu ortaya konmustur. Marka giiven 6lgeginin tamami igin,
cronbach o i¢ tutarlilik katsayis1 arastirmacilar tarafindan 0,88 olarak hesaplanmistir. Olgek daha 6nce
gegerlilik testlerinden gectigi icin, bu calismada yeniden faktdr analizi yapilmamig ancak yeni bir
omeklem grubuna (iiniversite Ogrencileri) uygulandigindan dolay1 giivenirlik diizeyi tekrar
hesaplanmigtir. Yapilan analiz sonucunda, sekiz maddeden olusan 6lgegin Cronbach’s Alpha katsayisi
,930 olarak bulunmustur. Bu deger, 6l¢egin ¢ok yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla, elde edilen bulgu 6l¢egin mevcut 6rneklemde calismak igin giivenilir bir 6lgiim araci
oldugunu dogrulamaktadir.

Verilerin Analizi

Calisma kapsaminda toplanan veriler, SPSS 27.0 programu kullanilarak analiz edilmistir. ik olarak,
verilerin parametrik veya non-parametrik dagilim gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
Shapiro-Wilk ve Kolmogorov-Smirnov gibi normallik testleri uygulanmistir. Test sonuglar1 verilerin
normal dagilim gostermedigini ortaya koydugundan, analizlerde non-parametrik testler kullanilmistir.
Katilmcilarin demografik ozellikleri betimsel istatistikler kapsaminda (frekans, yiizde, ortalama,
standart sapma) analiz edilmistir. Daha sonra, genel anlamda THY 6zelinde marka giiven algisinin
baskin yoniinii (pozitif/negatif) saptamak icin frekans analizi yapilmistir. Son olarak, marka giiveni ile
demografik degiskenler arasindaki iligkileri incelemek icin Mann—Whitney U, Spearman sira farklar
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korelasyon analizi, Kruskal-Wallis H gibi testler kapsaminda ¢esitli analizler yapilmistir.
BULGULAR

Arastirma Grubuna iliskin Tamimlayic1 Bulgular

Demografik verilerin analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular dogrultusunda olusturulan Tablo 1’de
gorlildiigli iizere, katilimcilarin %61°ini  (n=289) kadinlar, %39’unu (n=185) ise erkekler
olusturmaktadir. Katilimcilari gelir dagiliminda en yiiksek oran (%46,4; n=220) 3.000-8.000 TL
araligindadir. Bunu sirasiyla 8.001-13.000 TL (%23,2), 13.001-19.000 TL (%12), 24.001 TL ve iizeri
(%11,2) ile 19.001-24.000 TL (%7,2) araligindaki degerler izlemektedir. Ilgili dagilim, katilimcilarin
neredeyse yarisinin 3.000-8.000 TL gelir grubunda yogunlastigini géstermektedir. Bu durumun nedeni
katilimcilarin heniiz lisans diizeyindeki 6grencilerden olusmasiyla agiklanabilir. Fakiilte dagilim
incelendiginde, en yiiksek oran %25,3 (n=120) ile iletisim fakiiltesine aittir. Bunu sirasiyla egitim
fakiiltesi (%22,8; n=108), siyasal bilgiler fakiiltesi (%14,6; n=69), spor bilimleri fakiiltesi (%17,9;
n=85), insan ve toplum bilimleri fakdiltesi (%13,3; n=63), bilgisayar ve bilisim bilimleri fakiiltesi
(%6,1; n=29) izlemektedir. Katilimcilarin %41,6’s1 2. smif, %28,1'1 4. siif, %23,2'si 1. siif ve
%7,2’si 3. simf dgrencilerinden olusmaktadir. Ote yandan katilimcilarin yas degiskenine yonelik
veriler degerlendirildiginde, yas ortalamasi (mean) 21,91 + en kiiciik; 17, en biiyiik; 54’tlir. En ¢ok
tekrar eden deger (mode) ise 20°dir. Diger bir ifadeyle, aragtirmaya en ¢ok 20 yasindaki 6grenciler
katilim gostermistir.

Tablo 1. Demografik Bulgular (n=474)

Degiskenler n %
Cinsiyet
Kadm 289 61,0
Erkek 185 39,0
Aylik Ortalama Gelir
3.000-8.000 TL 220 46,4
8.001-13.000 TL 110 23,2
13.001-19.000 TL 57 12,0
19.001-24.000 TL 34 7,2
24.001 TL ve iizeri 53 11,2
Fakiilte
[letisim 120 25,3
Egitim 108 22,8
Insan ve Toplum Bilimleri 63 13,3
Siyasal Bilgiler 69 14,6
Spor Bilimleri 85 17,9
Bilgisayar ve Bilisim Bilimleri 29 6,1
Simf
1 110 23,2
2 197 41,6
3 34 7,2
4 133 28,1
Toplam 474 100

Deneyim ve etkilesim verilerinin analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular dogrultusunda olusturulan
Tablo 2’de gorildiigii lizere, katilmcilarin %50,6’s1 (n=240) son bir yilda ugakla hi¢ seyahat
etmedigini belirtmistir. Bu baglamda ilgili oran, katilimcilarin yarisindan fazlasinin son bir yil
icerisinde havayolu ulagimmi kullanmadigim gdstermektedir. S6z konusu durum, ekonomik faktorler
(ucak biletlerinin yiiksek maliyeti vb.) veya alternatif ulasim tercihleri (karayolu vb.) kapsaminda
irdelenebilir. Seyahat edenlerde en yiiksek oran 2 seyahat (%14,6; n=69) iken, 7+ seyahat oranmi da
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(%9,5; n=45) dikkat ¢ekicidir. Bu grup, potansiyel miisteri olarak degerlendirilebilir. Reklami en ¢ok
goriilen havayolu markasina yonelik veriler degerlendirildiginde, THY ’nin acik ara en yiiksek orana
(%62,2; n=295) sahip oldugu anlasilmaktadir. Bu durum, THY 'nin ulusal marka olma avantaji, genis
reklam ag1 ve markanin sponsorluk faaliyetleriyle agiklanabilir. Pegasus (%27,8; n=132) ikinci sirada
yer alirken, diger markalarin reklam algis1 oldukga diistiktlir (SunExpress %1,3; Alet %6,3). Ortaya
cikan tablo, ilgili havayollarinin pazarlama iletisimi uygulamalarinin THY ve Pegasus’a kiyasla daha
sl oldugunu diisiindiirmektedir. Ote yandan, katilimeilarin %93,5'1 (n=443) THY'ye ait herhangi
bir sosyal medya hesabin takip etmediklerini belirtmislerdir. Bu baglamda, THY ’nin sosyal medyada
katilimcilari biiyiik ¢ogunluguna ulagamadigi anlasilmaktadir. Takip edenlerin oranin diisiik olmasi
(%6,5; n=31), sosyal medya ve dijital pazarlama etkinligi a¢isindan 6nemli bir eksiklik olarak
degerlendirilebilir. Mevcut ve potansiyel hedef kitleye yonelik ilgi cekici igeriklerle sosyal medya
hesaplar1 daha etkin kullanilabilir. Son bir yil igerisinde THY ile seyahat etme degiskeni
incelendiginde; katiimcilarm %75,1’1 (n=356) bu havayolu markasiyla seyahat etmediklerini
belirtirken, %24,9 oraninda katilimc1 seyahat ettiklerini belirtmistir (n=118). Seyahat etmeyenlerin
oranin yliksek olmasinda markanin fiyat politikas1 veya destinasyon (rota/giizergah) gibi faktorler
etkili olabilir.

Tablo 2. Deneyim ve Etkilesim Bulgular1 (n=474)

Degiskenler n %
Son bir yil icerisinde ucakla seyahat sayisi

Hig 240 50,6
1 31 6,5
2 69 14,6
3 25 5,3
4 32 6,8
5 14 3,0
6 18 3.8
7+ 45 9,5
Reklami en ¢ok goriilen havayolu markasi

THY 295 62,2
Pegasus 132 27,8
SunExpress 6 1,3
Alet 30 6,3
Diger 11 2,3
THY ’ye ait herhangi bir sosyal medya takibi

Evet 31 6.5
Hayir 443 93,5
Son bir yil icerisinde THY ile seyahat etme

Evet 118 249
Hayir 356 75,1
Toplam 474 100

Fark ve iliski Analizi Bulgular

Katilimcilarin marka giiveni diizeyleri, THY ’ye iliskin sekiz maddeden olusan 5°1i likert tipi dlgekten
elde edilen puanlarin ortalamasi ile hesaplanmistir. Sonrasinda, olusturulan “marka giiveni ortalama”
degiskeni, analizlerde bagimli degisken olarak kullanilmistir. Bu baglamda, katilimcilarin
cinsiyetlerine gore THY’ye yonelik marka giliveni diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigi, Mann—Whitney U testi ile analiz edilmistir. Test sonug¢larmma gore, kadin ve erkek
katilimcilarin marka giiveni puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (U
= 25.915,50; Z = -0,563; p = .573). Bu bulgu, cinsiyet degiskeninin THY ye yonelik giiven algisi
iizerinde belirleyici bir etkisi olmadigini géstermektedir.

Katilimcilarin son bir y1l igerisindeki ugakla seyahat sikligiyla THY ye yonelik marka giiveni puanlar
arasindaki iligki, Spearman sira farklar1 korelasyon analizi ile incelenmistir. Analiz sonucunda iki

degisken arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu gortilmiistir (p = .169, p
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<.001). Bu bulgu, ucakla daha sik seyahat eden bireylerin THY ’ye yonelik marka giiveni diizeylerinin
hafif fakat anlamli diizeyde daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Korelasyon katsayisinin
biiytikliigli, bu iligkinin zayif diizeyde oldugunu yani degiskenler arasinda sinirh sekilde degisim
oldugunu gostermektedir. Yine de ucgakla seyahat sikligi kapsaminda ugus deneyiminin THY ’nin
marka giiven algis1 lizerinde etkilileri s6z konusudur.

Katilmcilarin reklamin1 en ¢ok gordiikleri havayolu markast ve THY’ye yonelik marka giiveni
diizeylerinde anlamli bir farklilik olup olmadigi, Kruskal-Wallis H testi ile analiz edilmistir. Analiz
sonuglari, gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugunu gostermektedir (}*(4) =
14,092, p = .007). Bu sonug, reklamda en ¢ok goriilen havayolu markasina gore katilimcilarin THY ’ye
yonelik marka giiveni algilarinin farklilastigin1 gdstermektedir. Dolayisiyla markanin tiiketici nezdinde
giiven algisimt pozitif yonde gelistirmek adina reklam yatinmlarima Onem vermesi gerektigi
anlagilmaktadir.

Katilmcilarin THY’ye ait herhangi bir sosyal medya hesabimi takip edip etmemeleri ile markaya
yonelik giiven diizeyleri arasindaki farklhilik, Mann—Whitney U testi ile analiz edilmigtir. Test
sonuglarina gore, sosyal medya hesabim takip eden katilimcilarin marka giiveni puanlan ile takip
etmeyenlerin puanlan arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark bulunmustur (U = 2849.00, Z = -
547, p <.001). Bu sonug, THY nin sosyal medya hesaplarii takip eden bireylerin markaya daha
yikksek giiven duydugunu gostermektedir. Bulgular, dijital ortamda markayla etkilesim kuran
bireylerin marka giiveni diizeylerinin daha olumlu yonde sekillendigini ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin son bir yil igerisinde THY ile seyahat edip etmemeleriyle markaya yonelik giiven
diizeyleri arasindaki farklilik, Mann—Whitney U testi ile analiz edilmistir. Test sonuglari, THY ile son
bir y1l igerisinde seyahat eden bireylerin marka giiveni puanlar ile seyahat etmeyen bireylerin puanlar
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark bulundugunu gostermektedir (U = 14.751,00; Z = -4,865;
p<.001). Bu bulgu, kisisel deneyim sahibi olmanin THY o6zelinde marka giiveni diizeyini olumlu
yonde etkiledigine isaret etmektedir.

Frekans Analizi Bulgulari

Frekans analizi sonucunda ortaya c¢ikarilan Tablo 3’teki bulgulara gore marka giiven 6lceginde yer
alan “THY nin hizmetleri, kendimi giivende hissettirir” (madde 1) ifadesine, katilimcilarin %41,8’
“katiliyorum” ve 9%22,2°si “kesinlikle katiliyorum” yanitim vererek toplamda %64 oraninda
katildiklarin1 belirtmislerdir. Katilmayanlarin orami ise %3,2 “kesinlikle katilmiyorum” ve %4,2
“katilmiyorum” olmak tiizere toplam %7,4’tiir. Katilimcilarin %28,7’si de “kararsizim” secenegini
isaretlemistir. Birinci maddenin ortalama degeri (mean) 3,75 olup, giiven boyutunda olumlu bir algiy1
yansitmaktadir. Bu baglamda maddeye iliskin ortalama deger, katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugunun
ilgili ifadeye katildigimi ortaya cikarmaktadir. Madde 1’in standart sapma (standard deviation)
degeriyse 0,95’tir. Bu deger, yanitlarin orta diizeyde bir dagilima sahip oldugunu, bunun yani sira
yanitlarm orta diizeyde bir varyans gosterdigini, yani katilimcilarin bu maddeye verdikleri yanitlarin
belirli 6l¢iide benzerlik tasidigimi ortaya koymaktadir. Bu sonug, THY nin sundugu hizmetlerin
tiikketiciler nezdinde temel bir giiven duygusu olusturdugunu ve bu alginin 6rneklem genelinde gorece
tutarli bir bigimde paylasildigini gostermektedir. Madde 2’ye yodnelik veriler degerlendirildiginde,
katilimcilarin = %46,6’s1 “katihiyorum” ve %24,3’ii  “kesinlikle katiliyorum” yoniinde goriis
bildirmislerdir. Boylece toplam katilim oran1 %70,9’a ulagsmistir. Buna karsin %3 “kesinlikle
katilmiyorum” ve %3,4 “katilmiyorum” yanitlartyla %6,4 oraninda katilimcilarin bu maddeye
katilmadig: tespit edilmistir. Diger taraftan, %22,8°lik kesim “kararsizim” yanitin1 vermistir. Ortalama
degeri 3,85 olan bu madde, 6rneklem genelinde hizmet kalitesine duyulan giivenin yiiksek oldugunu
ortaya koymaktadir. Ayrica 0,92 diizeyindeki standart sapma ise yanitlarin gérece homojen dagildigini
gostermektedir. Bu sonug, hizmet kalitesinin marka giliveni agisindan belirleyici bir unsur olarak
degerlendirildigine isaret etmektedir.

Madde 3’e yonelik verilere bakildiginda, ilgili ifadeye %37,1 “katiliyorum” ve %15,6 “kesinlikle

katiliyorum” seklinde toplam %52,7 oraminda katilim bildirilmistir. Ote yandan %4 “kesinlikle
katilmiyorum” ve %:5,3 “katilmiyorum” yanitlariyla toplamda %9,3’liik katilmama oram
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goriilmektedir. %38 oraninda “kararsizzim” yaniti, bu maddeye iliskin belirsizligin diger ifadelere
kiyasla daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Ortalama degerin 3,55 ve standart sapmanin 0,95
olmasi, katilimeilarin yanitlarinin ortalama diizeyde olumlu oldugunu ancak goriiglerin farklilik arz
ettigini gostermektedir. Bu baglamda, hizmetlerin sorunsuzluguna dair alginin daha genis bir varyansa
sahip oldugu soylenebilir. THY, tiiketicilere karsi samimidir (madde 4) ifadesine %39,2 “katiliyorum”
ve %17,1 “kesinlikle katiliyorum” yanit1 verilmis, toplam katilim %56,3 olarak gerceklesmistir. %4
“kesinlikle katilmiyorum” ve %4,2 “katilmiyorum” yanitlariyla %38,2°lik bir katilmama oram
mevcuttur. %35,4’liik “kararsizim” orani, samimiyet algisinin belirli bir diizeyde netlik kazanmadigini
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla katilimcilarin 6nemli bir kisminin markanmn samimiyetine dair
belirsiz veya kararsiz bir algiya sahip oldugu sdylenebilir. Ortalama degerin 3,61 ve standart sapmanin
0,95 olmasi, bu boyuttaki yanitlarin nispi olarak olumlu ancak belirli bir gesitlilikte dagildigini
gostermektedir. Bu dagilim, samimiyet algisinin bireysel degerlendirmelere daha agik bir yapi
tagidigini diisiindiirmektedir.

Madde 5’teki “THY, miisterilerine kars1 diiriisttiir” ifadesine yonelik, %35,4 “katiliyorum” ve %16,5
“kesinlikle katiliyorum” seklinde toplam %51,9 oraninda katilim s6z konusudur. Katilmayanlarin
orani %3,4 “kesinlikle katilmiyorum” ve %5,3 “katilmiyorum” olmak iizere %8,7’dir. %39,5 oraninda
“kararsizim” yanit1, diiriistliik boyutunda gii¢lii bir kanaat olusmadigini ortaya koymaktadir. Ortalama
deger 3,56 ve standart sapma 0,94’tiir. Bu durum, markanin diiriistliik algis1 agisindan olumlu bir
egilim gostermesine ragmen, degerlendirmelerin genis bir dagilima sahip oldugunu ve bu boyutta net
bir alg1 birliginin olusmadigimi gostermektedir. Madde 6’daki “THY, miisterilerine ilgi gosterir”
ifadesine katilimcilarin %44,5°1 “katiliyorum”, 9%19,2’si “kesinlikle katiliyorum” yanitini vermis,
boylece toplam olumlu yanit orant %63,7 olmustur. Olumsuz yanitlar sinirh diizeydedir: %3
“kesinlikle katilmiyorum” ve %3 “katilmiyorum” olmak {izere toplam %6 seklindedir. Buna karsilik
%30,4’liik “kararsizim” orani, bu ifadeye iligkin belirli bir tereddiidiin varligina isaret etmektedir.
Ortalama degeri 3,74 olan madde, miisteri odaklilik agisindan olumlu bir alginin bulundugunu
gostermektedir. 0,90 diizeyindeki standart sapma ise yanitlarin gorece homojen bir dagilim
sergiledigini ortaya koymaktadir.

Madde 7’ye yonelik bulgular incelendiginde, %32,7 “katiliyorum” ve %13,9 “kesinlikle katiltyorum”
yanit1 verilmis, katilanlarin toplam oran1 %46,6 olarak belirlenmistir. Diger taraftan, %2,7 “kesinlikle
katilmiyorum” ve %5,3 “katilmiyorum” yanitlariyla toplam %8’lik oranda katilmayanlarin varligi s6z
konusudur. %45,4 oraninda “kararsizim” yanmiti alimmistir ve bu deger tiim maddeler igerisinde en
yiiksek kararsizlik oranidir. Ortalama degerin 3,49 olmasi, katilimcilarin bu konuda daha temkinli bir
degerlendirme yaptigin1 gostermektedir. Standart sapma degeri 0,89 olup, yanitlarin gérece benzerlik
tagidigini ortaya koymaktadir. Bu maddeye iliskin bulgular, bilimsel temelli gelisim faaliyetlerinin
tiikketici algisinda yeterince goriiniir olmadigimi disiindiirmektedir. Son olarak madde 8’e¢ yonelik
bulgular degerlendirildiginde, %37,8 “katiliyorum” ve %17,7 “kesinlikle katiliyorum” yanit1 verilerek
toplam %55,5 katilim oram ortaya ¢ikmistir. Katilmayanlarin oran1 %4,2 “kesinlikle katilmiyorum” ve
%4,9 “katilmiyorum” olmak iizere %9,1°dir. %35,4 oraninda “kararsizim” yaniti1 ise bu alandaki
algimin da tam olarak yerlesmedigini gostermektedir. Ortalama degerin 3,59 ve standart sapmanin 0,97
olmasi, bu boyuttaki degerlendirmelerin goérece daha genis bir varyansa sahip oldugunu
gostermektedir. Sonug¢ olarak, bu maddenin degerlendirilmesinde katilimcilar arasinda anlamh
diizeyde farkliliklarin mevcut oldugu soylenebilir.

Madde bazinda analizler degerlendirildiginde, katilimcilarin en yiiksek diizeyde katilim gosterdigi
ifadeler, hizmet kalitesi (madde 2, %70,9 katilim, ort. = 3,85) ve miisteri ilgisi (madde 6, %63,7
katilim, ort. = 3,74) kapsamindadir. Bu bulgular, THY markasinin 6zellikle hizmet performansi ve
miisteri odakli yaklagimi temelinde giiclii bir giiven algisi insa ettigini gostermektedir. Benzer sekilde,
genel giiven hissine yonelik “kendimi gilivende hissettirir” ifadesine de katilimcilar yiiksek oranda
katildiklarin1 belirtmis (%64) ve 3,75 ortalama ile degerlendirilmistir. Buna karsin, baz1 maddelerde
dikkat c¢eken kararsizlik oranlari, belirli giiven boyutlarmin tiiketici zihninde heniiz tam olarak
netlesmedigini gostermektedir. Ozellikle “diiriistliik” (madde 5, %39,5 kararsiz), “samimiyet” (madde
4, %35,4 kararsiz) ve “bilimsel gelisim odaklilik” (madde 7, %45,4 kararsiz) ifadelerinde yiiksek
oranda tereddiit bildirilmistir. Bu durum, markanin etik degerlere, igtenlige ve bilimsel temelli
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yenilik¢ilige iligkin iletisiminin tiiketici nezdinde yeterince giicli bir sekilde algilanmadigin
diisiindiirmektedir. Ayrica, “sorunsuz hizmet” (madde 3) ve “siirekli gelisim” (madde 8) gibi
maddelerde de gerek kararsizlik oranlarinin gerekse standart sapma diizeylerinin yiiksek olmasi, bu
alanlarda alginin bireysel deneyimlere bagli olarak daha fazla degiskenlik gosterdigini ortaya
koymaktadir. Tiim bu bulgular 1s181nda, THY markasinin tiiketiciler nezdinde orta-yiiksek seviyede
giiven algisina sahip oldugu; ancak algi biitiinliigliniin tam olarak saglanamadig1 anlasilmaktadir. Bu
baglamda, marka gilivenini pekistirmek adma sadece hizmet kalitesiyle simnirli olmayan; yenilikei,
seffaf ve diirtistliik odakli iletisim stratejilerinin daha goriliniir ve siireklilik tasiyan bir bigimde
uygulanmasi onerilmektedir.

Tablo 3. Frekans Analizi, Ortalama ve Standart Sapma Sonuglar (n=474)

£ 1 ° ¢ .
o 2 :5 :5 § E @ E < -
Olcek Maddeleri =g g z S =3 E I,
£33 3 & = E£Z = ©=E
E: . 8. E R, 88 . & s
: : _ MM SN M M4 M MMYS O QD
lt‘Turk Haya Y.o.llarl nin hizmetleri, kendimi 32 42 287 418 222 375 .95
giivende hissettirir.
12(—Turk waa . Yollari’nin  hizmetlerinin 3.0 34 228 466 243 385 92
alitesine gliveniyorum.
3-Turk Hava Yollar’’nin hizmetlerini satin 4,0 53 380 371 15.6 355 .95

aldigimda, sorun yagamam.

4-Turk Hava Yollarn, tiiketicilere karsi 4,0 42 354 392 170 361 .95

samimidir.

5:T‘1‘1rku Hava Yollar, miisterilerine karsi 3.4 53 395 354 165 3.56 .94
diiriisttiir.

6:Turlf Hava Yollari, misgterilerine ilgi 3.0 30 304 445 192 374 .90
gosterir.

7-Tirk Hava Yollari’'min  hizmetlerini,

bilimsel arastirmalari g0z Oniinde 2,7 53 454 32,7 13,9 349 .89
bulundurarak yeniledigini diisliniiyorum.
8-Tirk Hava Yollari’nin tiiketicilerin
ihtiyaglarina cevap verebilmek igin kendini
her zaman gelistirme ¢abasi iginde oldugunu
diisiiniiyorum.

4,2 49 354 378 17,7 3,59 97

Genel bir degerlendirme yapildiginda, THY 0&zelinde uygulanan marka giliven Olgegine iliskin
bulgular, katilimcilarin genel olarak markaya yonelik olumlu bir giiven algisina sahip olduklarim
gostermektedir. Sekiz maddeden olusan dlgek kapsaminda hesaplanan ortalama puan 3,64 olup bu
deger, 6lgek genelinde gliven boyutunun nétr diizeyin lizerinde ve orta-yliksek seviyede algilandigini
ortaya koymaktadir. Buna ek olarak, 0,93 diizeyindeki ortalama standart sapma degeri, katilimcilarin
verdigi yanitlarin genellikle homojen, ancak belirli maddelerde bireysel tutumlara bagh
farklilagmalarin da bulundugunu gostermektedir. Sonug olarak, marka giliven Olgegi kapsaminda
ulagilan degerler, katilimcilarin THY ’ye yonelik genel marka giliveninin olumlu egilim gosterdigini
ancak bazi noktalarda kararsizlik veya tereddiitlerin de bulundugunu ortaya koymaktadir.

SONUC

Bu ¢aligma, yiiksek algilanan risk ve yogun katilim diizeyine sahip havayolu sektoriinde marka giiveni
olgusunu, Tirkiye’nin en degerli markasi olarak belirlenen THY 6zelinde ve geng tiiketicilerden
olusan bir 6rneklem iizerinde betimsel olarak ele almistir. Arastirma evrenini Trabzon Universitesi
Fatih Kampiisii 6grencileri olugturmus, kolayda 6rnekleme ile ulasilan 474 katilimcidan anket yoluyla
veriler toplanmistir. Marka giiveni, Gurviez ve Korchia’nin (2003) gelistirdigi sonrasinda yapilan
calismayla Akgilin & Saritag’mn (2023) Tiirkceye uyarladigi “marka giliven 6lgegi” aracilifiyla tek
boyutlu olarak &lgiilmiistiir. Olgegin giivenirlik katsayisi 0,88 olarak hesaplanmistir. Veri seti normal
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dagilmadigi i¢in non-parametrik testler tercih edilmis; betimsel istatistiklere ek olarak Mann—Whitney
U, Kruskal-Wallis ve Spearman korelasyon analizlerinden yararlanilmistir.

Bulgular, katilimeilarin THY ’ye yonelik genel marka giiveninin orta—yliksek diizeyde seyrettigini
(ort.=3,64) ve giiven algisinin baskin ydniiniin pozitifte kiimelendigini gostermektedir. Cinsiyete gore
anlamli bir farklilik saptanmamistir. Buna karsilik ugus sikligi ile marka giiveni arasinda diisiik
diizeyde ancak anlamli bir pozitif iligki gbzlenmis; “reklamlarda en ¢ok goriilen havayolu markasi”,
“THY’nin sosyal medya hesaplarim1 takip etme” ve “son bir yilda THY ile seyahat etme”
degiskenlerine goére marka giliveni diizeylerinin anlamli bigimde farklilagtigi belirlenmigtir. Bu
noktada, sosyal medya hesaplarin1 takip eden ve son bir yil igerisinde THY ile seyahat eden
katilimcilarin gliven puanlarimin daha yiiksek olmasi dikkat ¢cekmektedir. Bu durum, markayla kurulan
stirekli ve etkilesim temelli iletisimin yani sira dogrudan deneyimin, tiiketicilerin marka giiveni
algisinin olusumunda ve giiglenmesinde dnemli bir rol oynadigini diisiindiirmektedir. Ozellikle sosyal
medya araciligtyla saglanan bilgi akisi ile seyahat deneyimi yoluyla elde edilen kisisel deneyimlerin
ortligmesi, giiven algismin pekismesine katki saglayan unsurlar olarak degerlendirilebilir. Diger
taraftan, Olcek maddelerine iliskin dagilimlar, “hizmet kalitesi” ve “kendini giivende hissetme”
maddelerinde goreli bir uzlasi oldugunu; buna karsilik “stirekli gelisim” ve “sorunsuz hizmet” gibi
ifadelere verilen yamtlarda kararsizligin ve varyansin gorece yiiksek seyrettigini diigiindiirmektedir.
Dolayisiyla ortaya ¢ikan tablo, genel giiven egiliminin olumlu olmakla birlikte, bazi maddelerde
algisal heterojenligin devam ettigine isaret etmektedir. Bu durum, marka giiveninin farkli maddeler
iizerinden degerlendirildigi dlgek yapisinda, yalnizca islevsel degil aym1 zamanda normatif ve etik
boyutlarda da algisal farkliliklarin ortaya ¢ikabildigini diisiindiirmektedir. Bu baglamda, etik boyuta
iligkin maddelerde katilimcilarin gorece daha kararsiz yanitlar vermesi, etik uygulamalarin tiiketiciler
tarafindan dogrudan deneyimlenmesi gii¢, daha soyut ve dolayli bir algi alam1 olmasindan
kaynaklaniyor olabilir. Ozellikle iiniversite dgrencileri gibi geng tiiketici gruplarinda, kurumsal etik
uygulamalara iliskin bilgi diizeyinin sinirli olmasi ya da bu uygulamalarin giinliik tiikketim deneyimiyle
dogrudan iligkilendirilememesi, etik alginin daha belirsiz bigimde sekillenmesine yol acabilmektedir.
Bu durum, etik boyutun marka giiveni tizerindeki etkisinin varligim ortadan kaldirmamakla birlikte,
algimin olusumunda dolayli iletisim kanallarinin ve kurumsal seffafligin 6nemini ortaya koymaktadir.

Havayolu markalarimin sosyal medyay1 igerik ¢esitliligi, ¢ift yonlii iletisim ve topluluk yonetimi
eksenlerinde islevsel kullandiklarmmda performanslarmin anlamhi bi¢cimde yiikseldigi bulgulanmistir
(Heiets ve digerleri, 2024; Seo & Park, 2018). Bu sonug, calismada sosyal medya takibinin daha
yiiksek giiven puam vermesiyle birlikte aym yonde okunabilir. Ikinci olarak, hizmet kalitesi ve
deneyim temelli temas noktalari, havayolu baglaminda marka giiveninin 6nemli belirleyicileri arasinda
sayllmaktadir. Son yillarda Latin Amerika O6rnekleminde yiiriitiilen caligmalar, ugus deneyiminin
cesitli boyutlarmin (6rn. AIRQUAL boyutlar1) marka giivenini anlamli bi¢imde sekillendirdigini,
hizmet deneyimi literatiirii ise yolcu deneyiminin memnuniyet iizerindeki etkisini ve bunun
giiven/sadakat kanaliyla sonuglara yansidigimi gostermektedir (Pabla & Soch, 2023; Siqueira ve
digerleri, 2023). Bu egilimler, arastirmadaki ugus sikligi ve deneyimin giiven diizeyine smurlt etki
etmesiyle belirli baglamda ortiigmektedir.

Dijital ortamda gerceklesen etkilesimlerin giincel verileri de bu arastirmay1 destekleyen 6nemli bir
boyutu olusturmaktadir. Ornegin, literatiirde elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) olarak
adlandirilan, giincel evrede kullanici iiretimli igeriklerin marka giiveni insasinda giderek daha
belirleyici bir rol iistlendigi aktarilmaktadir (Chu & Kim, 2011; Erkan & Evans, 2016). Ozellikle
sosyal medya tabanli igerikler, yalnizca iriin/hizmet deneyimlerini aktarmakla kalmamakta, ayni
zamanda markanin seffaflik, giivenilirlik ve miisteri odakhilik algilarim1 da dogrudan etkilemektedir.
Son yillarda yapilan arastirmalar, geng tiiketici gruplarinda satin alma oncesi degerlendirmelerin
biliyilk oranda c¢evrimic¢i bilgi kaynaklarina dayandigmi, sosyal medyada paylasilan olumlu
deneyimlerin marka gilivenini artirdigimni, olumsuz yorumlarm ise giliven algisim1 hizli bigimde
zedeleyebildigini ortaya koymaktadir (Filieri ve digerleri, 2015; Lopez & Sicilia, 2014). Bu baglamda,
arastirma bulgularinda da gozlemlendigi tizere, THY nin sosyal medya hesaplarmi takip eden
katilimcilarin marka giiven diizeylerinin anlamli Slgiide yiiksek olmasi, dijital platformun yerel
baglamda da benzer sekilde etkili oldugunu géstermektedir. Ozellikle galismada ortaya konan, sosyal
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medya etkilesiminin gliven puanlarim yiikseltmesi, dijital etkilesimin marka—tiiketici iliskisinde
giivenin pekismesine katki saglayabilecegine isaret etmektedir. Bulgular, Erkan ve Evans’in (2016)
eWOM’un bilgi kalitesi, giivenilirligi ve yayilma hizi gibi faktorler araciligiyla tiiketici gilivenini
giiclendirdigine iligkin modelini destekler niteliktedir. Ayrica, Hanaysha (2022) tarafindan havayolu
sektoriinde yapilan galigmada, sosyal medyada aktif iletisim stratejilerinin miisteri sadakati kadar
marka giiveni lizerinde de anlamli etkiler yarattig1 saptanmistir. Dolayisiyla, sosyal medya tabanli
etkilesimin yalnizca bilgi yayma aract degil, ayn1 zamanda giiven insasinin temel unsurlarindan biri
olarak ele alinmas1 gerektigi sdylenebilir. Bunlara ek olarak, giiven algisinin yalnizca rasyonel odakli
hizmet satislarma degil, ayn1 zamanda markanmn toplumsal sorumluluk gdsteren davranislarina da
duyarl1 olabilecegini diisiindliirmektedir (Chung ve digerleri, 2022; Vuong ve digerleri, 2024).
THY ’nin de ¢esitli kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulundugu géz 6niine alindiginda, bu
faaliyetlerin markaya yonelik genel giiven algisinin pozitif yonde sekillenmesinde etkisinin sdz konusu
olabilecegi degerlendirilebilir. Bu ¢ercevede, “Gelecege Doniisiim” gibi geri doniisiim odakli projeler,
“91. Yilda 91.000 Fidan” gibi ¢evresel katki girisimleri, plastik kapak toplama kampanyasi, egitim
destekleri ve engelli bireylerin toplumsal yasama katilimini desteklemeye yonelik “Engelsiz
Tasarmmlarla Ileri Doniisiim Projesi” gibi sosyal fayda odakli uygulamalar, tiiketicilerin markaya
duydugu giivenin gii¢clenmesine katki saglayan unsurlar olarak yorumlanabilir.

Uygulama agisindan, bulgular birkag ihtiyatli &neriyi miimkiin kilmaktadir. ilk olarak, THY nin
Instagram, X, Facebook, YouTube ve TikTok gibi farkli sosyal medya platformlarinda aktif kurumsal
hesaplara sahip olmasi, ¢aligmada sosyal medya etkilesimlerine iligkin bulgularin bu platformlar
baglaminda degerlendirilmesine zemin hazirlamaktadir. Bununla birlikte, aragtirmada THY *nin sosyal
medya hesaplarmi takip eden katilimer oraninin oldukg¢a sinirli (%6,5) olmasi, dncelikle potansiyel
kullanicilar1  takipgiye donistiirmeye yonelik uygulamalarim hayata gegirilmesi gerektigini
gostermektedir. Bu kapsamda bilgilendirici ve kisa formath paylasimlar, kullanici deneyimlerine
dayali anlatilar, etkilesimi tesvik eden soru—cevap igerikleri ve kullanici katilimini 6ne ¢ikaran
paylasimlar geng tiiketicilerin markay1 sosyal medyada takip etme egilimini artirabilecek igerik tiirleri
arasinda degerlendirilebilir. S6z konusu igeriklerin siireklilik arz eden ve hedef kitleye etkin bigimde
erigen iletisim teknikleriyle paylasilmasi, takip¢i kazanimini giiglendirebilir. Bu noktada, sosyal medya
etkilesiminin disiik oldugu gruplara yonelik erisim ve igerik stratejilerinin (bilgilendirici ve anlik
paylasimlar, deneyim hikayeleri, sikca sorulan sorulara hizli geri doniis) sistematik bigimde
tasarlanmasi, 6zellikle geng tiiketici grubunun giiven algisini pozitif yonde degistirebilir. Ikinci olarak,
yakin dénem deneyimlerde yasanan temaslarin tutarlilign ve 6ngoriilebilirligi, giivenin pekismesi i¢in
kritik goriinmektedir. Ozellikle ugus sikligi ve son bir yilda seyahat etmis olma degiskenleriyle
gozlemlenen iligkiler, deneyim tasariminda siireklilik ve standartlagmanin Onemini ortaya
koymaktadir. Ote yandan, marka giiven algismin yalnizca dogrudan hizmet deneyimi ya da sosyal
medya etkilesimleriyle degil, reklamlar, kurumsal iletisim faaliyetleri ve marka itibar1 gibi dolayl
temas noktalar1 aracilifiyla da olusabildigi g6z 6niinde bulundurulmalidir. Son olarak, kurumsal sosyal
sorumluluk projelerinin seffaf bigimde uygulanmasi ve ilgili mecralarda dikkat cekici anlatilarla
duyurulmasi marka giiven algisinin gelisimine katki sunacaktir. Tiim bunlara ek olarak, bu ¢caligmada
katilimcilarin tamaminin yakin dénem ugus deneyimine sahip olmamasi, dogrudan hizmet deneyimi
temelli ¢ikarimlar yapilmasini sinirlayan bir unsur olarak degerlendirilmelidir. Bu dogrultuda,
gelecekte yapilacak aragtirmalarda son bir yil igerisinde ugus deneyimi yasayan katilimcilardan olusan
orneklemlerle calisilmasi, marka giiveni ile dogrudan deneyim arasindaki iliskinin daha ayrintili
bicimde ortaya konulmasina katki saglayabilir.
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