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Oz

Bu c¢alismanin temel amaci biitiinlesik pazarlama iletisiminin, reklam harcamalarinin, reklamlara yonelik
tutumlarin ve parasal satis promosyonlarinin marka denkliginin bilesenleri iizerindeki etkilerini havayolu
tasimaciligl sektorii 6zelinde incelemektir. Caligmada ayrica marka denkligi bilesenlerinin kendi aralarindaki
iligkiler marka denkligi yaratma siireci kapsaminda ele alinmaktadir. Kolayda ornekleme ydnteminden
yararlanilarak, ¢evrimici anket teknigi ile 403 kullanilabilir anket elde edilmistir. Veriler SPSS ve AMOS
istatistik paket programlar1 kullanilarak, yapisal esitlik modellemesi araciligiyla analiz edilmistir. Bu analizler
sonucunda elde edilen bulgular, biitiinlesik pazarlama iletisiminin, reklam harcamalarinin, reklamlara yonelik
tutumlarin ve parasal satis promosyonlarinin marka denkliginin bilesenleri iizerinde 6ngoriilen etkilerini genel
olarak desteklemekte ve de marka denkligi bilesenleri arasinda hiyerarsik bir diizen oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu bulgular o6zellikle rekabetin yogun olarak yasandigi havayolu tasimaciligi sektoriinde
firmalarimin rakiplerine karsi avantaj elde etmeleri ve bu avantaji siirdiirebilmeleri agisindan biiyiik 6nem

tagimaktadir. Calismanin sonunda, bu bulgularin hem teoriye hem de uygulamaya yonelik katkilari tartisilmis ve
gelecekteki arastirmalar i¢in bazi dnerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Denkligi, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Reklam, Parasal Satis Promosyonlari,
Havayolu Tasimacilig1

Abstract

The main purpose of this study is to examine the effects of integrated marketing communications, advertising
spending, attitudes towards advertisements and monetary sales promotions on the dimensions of brand equity in
the airline transportation sector. In this study, the relationships among the dimensions of brand equity themselves
are also discussed within the process of brand equity creation. Using the convenience sampling method, 403
useable surveys are obtained with the online survey technique. The data are analyzed via structural equation
modeling using SPSS and AMOS statistical software. The results of these analyses generally support the
hypothesized effects of integrated marketing communications, advertising spending, attitudes towards
advertisements and monetary sales promotions on the dimensions of brand equity and also reveal that there is a
hierarchical order among the dimensions of brand equity. These findings are of great importance for the
companies to gain an advantage over their competitors and sustain this advantage, especially in the airline
transportation sector where the competition is intense. At the end of the study, both the theoretical and the
practical contributions of these findings are discussed, and some suggestions for future research are provided.
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1. GIRIS

Rekabetin gilinden giine arttig1 giinlimiiz is diinyasinda markalar ve markalarin
tiketicilerle kurduklari baglar firmalarin sahip olduklart en 6nemli varliklar olarak kabul
edilmektedir (Vukasovic, 2016). Gerek pazarlama alanindaki arastirmacilar gerek ise
yoneticiler giiclii markalar yaratmaya ve bunu siirdiirmeye yonelik siireclere yogun bir ilgi
gostermektedir. Bu baglamda, marka denkligi de lizerinde 6nemle durulan bir kavramdir.
Ilgili yazindaki mevcut ¢alismalar marka denkligi ve bilesenlerinin tiiketicilerin algilarini ve
bunu takiben de satin alma davranislarimi olumlu yonde etkiledigini, tiiketicilerin yiiksek
marka denkligine sahip iirlin veya hizmetlere daha yiiksek fiyat 6demeye istekli oldugunu, bu
markalar1 daha siklikla baskalarina 6nerdigini ve pazara sunulan marka genislemelerine daha
olumlu yaklastigini, dolayistyla da firmalara daha yiiksek gelir elde etme firsati sundugunu
ortaya koymaktadir (Ailawadi vd., 2003; Biedenbach ve Marell, 2010; Buil vd., 2013a). Bu
nedenle de marka denkligine katki yapan faktorlerin belirlenmesi biiylik 6nem teskil
etmektedir (Valette-Florence vd., 2011).

Mevcut calismalar pazarlama karmasi unsurlarinin marka denkligi yaratma stirecinde
kilit rol oynayabilecegini ifade etmekle birlikte pazarlama karmasi unsurlarinin farkli marka
denkligi bilesenleri tizerindeki etkilerini derinlemesine inceleyen calismalar sayica oldukca
kisithidir (Asare ve Lei, 2017). Bu alanda 6ne ¢ikan ¢alismalardan biri siiphesiz Yoo vd.’nin
(2000) caligsmasidir. Secilmis pazarlama karmasi unsurlarinin marka denkligi yaratma
stirecine etkisini marka denkligi bilesenleri iizerinden arastiran bu caligmanin sonuglar
yiikksek reklam harcamalarinin, yiiksek fiyatin, iyi magaza imajinin ve yiliksek dagitim
yogunlugunun marka denkligini olumlu yonde etkilerken, sik yapilan fiyat promosyonlarinin
marka denkligini olumsuz ydnde etkiledigini ortaya koymaktadir. Ilgili yazinda éne ¢ikan bir
baska calismada ise Buil vd. (2013a) reklam harcamalarinin, reklamlara yonelik tutumlarin,
parasal ve parasal olmayan satig promosyonlarinin marka denkligi bilesenleri lizerinde 6nemli
etkileri oldugunu desteklemektedir. Bu calismalar pazarlama faaliyetlerinin marka denkligini
nasil etkileyebilecegine yonelik onemli bilgiler sunmakla beraber, pazarlama karmasi
unsurlarimin marka denkligi yaratma siirecine etkilerinin daha kapsamli ve de farkh
degiskenler iizerinden incelenmesine ihtiya¢ duyulduguna dikkat ¢ekmektedir (Buil vd.,
2013a).

Bu ihtiyagtan yola ¢ikarak, bu ¢alisma pazarlama karmasi unsurlarindan tutundurmaya
odaklanmakta ve pazarlama iletisiminin Onemli araglarindan reklam ve parasal satis
promosyonlarinin ve de biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka denkligi yaratma siirecine
etkilerini ele almaktadir. Ilgili yazinda reklamm gerek marka denkligi gerek ise marka
denkligi bilesenleri lizerindeki etkisini inceleyen calismalara rastlamakla birlikte s6z konusu
caligmalarda reklam kapsaminda daha ¢ok reklam harcamalarina deginilmekte, tiiketicilerin
reklamlara yonelik tutumlarinin oynayabilecegi rol lizerinde daha az durulmaktadir. Daha
onemlisi, pazarlama yazininda 6nemi siklikla vurgulanmakla birlikte, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin marka denkligi yaratma siireci acisindan onemini marka denkligi bilesenleri
lizerinden ampirik olarak test eden ve ortaya koyan galigmalar da sayica kisithdir. Ilgili
yazinda bu siire¢ a¢isindan dnemine ve daha fazla incelenmesinin gerekliligine vurgu yapilan
bir diger konu da marka denkligi bilesenlerinin kendi aralarindaki iligkilerdir (Buil vd.,
2013a). Mevcut ¢aligmalarda marka denkligi marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan
kalite ve marka sadakati dahil olmak iizere bir dizi bilesen {lizerinden degerlendirilmekte
ancak bilesenlerin kendi aralarindaki potansiyel hiyerarsik diizene daha az deginilmektedir;
bu nedenle bu hiyerarsik diizenin daha detaylica ele alinmasi marka denkliginin yonetimi
acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Biedenbach ve Marell, 2010).

Yukarida belirtilen tespitler 1s181nda, bu ¢alismanin temel amaci biitiinlesik pazarlama
iletisiminin, reklam harcamalarinin, reklamlara yonelik tutumlarin ve parasal satis
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promosyonlarmin marka denkliginin bilesenleri {izerindeki etkilerini havayolu tagimacilig
sektorii 6zelinde ortaya koymaktir. Calismanin alt amaci ise marka denkligi bilesenlerinin
kendi aralarindaki iligkileri marka denkligi yaratma siireci kapsaminda incelemektir. Reklam
kapsaminda tiiketicilerin markalarin reklam harcamalarina yonelik algilarina ek olarak
reklamlara yonelik tutumlarinin da marka denkligi bilesenleri tiizerindeki etkileri ele
alimmaktadir. Son yillarda gerek aragtirmacilar gerek ise yoneticiler marka denkliginin hizmet
sektorii agisindan dnemine dikkat gekmektedir. Tlgili yazin incelendiginde, marka denkliginin
turizm (Liu vd., 2017; Stirticii vd., 2019), saglik (Dogan vd., 2018; AlSaleh, 2019), bankacilik
(Yoganathan vd., 2015; Augusto ve Torres, 2018) gibi ¢cok farkli hizmet sektdrlerinde ele
alindig1 tespit edilmis, ancak havayolu tasimaciligl sektoriinde daha kisitli sayida ¢alismaya
rastlanmigtir. Marka tercihi ve satin alma niyeti {izerindeki olast olumlu etkileri
diistintildiiglinde, marka denkliginin havayolu tasimaciligi sektorii 6zelinde ele alinmasi,
icinde bulunulan yogun rekabet ortaminda havayolu firmalarinin rakiplerine kars1 avantaj elde
etmeleri ve bu avantaji siirdiirebilmeleri agisindan biiylik 6nem tasimaktadir (Uslu vd., 2013;
Seo ve Park, 2018). Dolayisiyla bu g¢alisma biitiinlesik pazarlama iletisiminin ve segilen
pazarlama iletisimi araglarinin marka denkligi bilesenleri iizerindeki etkilerini ve de marka
denkligi bilesenlerinin kendi aralarindaki iligkileri havayolu tasimaciligi sektorii 6zelinde ele
almaktadir.

2. YAZIN TARAMASI
2.1. Marka Denkligi ve Bilesenleri

Marka denkligi, pazarlama yazininin énemli kavramlarindan biridir. Marka denkligi
hem firmalar hem de tiiketiciler i¢in deger yaratir (Aaker, 1991). Gligli marka denkligi
tiiketicilerin satin alma niyetlerine olumlu yonde katkida bulunup onlarin fiyat artiglarina karsi
daha az duyarli olmalarini saglarken, firmalarin da gerek finansal performanslarini gerek ise
pazar paylarini artirmalarina olanak saglar (Sozer ve Civelek, 2018). Marka denkligi bir¢ok
sektorde firmalarin rekabet avantajlarinin siirdiiriilebilirligi acisindan kilit bir stratejik unsur
olarak kabul edilmektedir (Vukasovic, 2016). Ancak hizmetlerin soyutluk, ayrilmazlik,
degiskenlik, dayaniksizlik gibi ozellikleri nedeniyle, hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren
firmalarin 6zellikle son donemde marka denkliginin performanslar: iizerindeki etkisine daha
fazla 6nem vermeye basladigi ve bu nedenle de giiglii bir marka denkligi olusturmak i¢in
biiyiik ¢aba sarf ettigi gozlenmektedir (Iglesias vd., 2019).

Marka denkligine iliskin yazin incelendiginde, bu konuda bir¢ok kapsamli arastirma
yapilmis oldugu ancak gerek marka denkliginin kavramsallagtirilmasina ve tanimlanmasina,
gerek ise marka denkligini etkileyen faktorlerin tartisilmasina yonelik farkli bakis agilarinin
oldugu ve bunu nedenle de arastirmacilar arasinda bir fikir birliginin saglanamadigi
anlagilmaktadir (Christodoulides ve De Chernatony, 2010; Buil vd., 2013a; Vukasovic, 2016).
Bununla birlikte, mevcut ¢calismalarda en fazla {izerinde durulan iki temel yaklasim finansal
yaklasim ve tiiketici temelli yaklagimdir. Finansal yaklasim, bir markanin firmaya olan
parasal degerini vurgularken (Simon ve Sullivan, 1993), tiiketici temelli yaklagim markalarin
glicliniin tiiketicilerin kafasinda yattig1 tezini savunur (Leone vd., 2006). Ayrica ilgili yazinda
marka denkligine yonelik birgok farkli tanima da rastlamak mimkiindiir. Tiiketici temelli bir
yaklasim benimseyen Aaker (1991: 15), biligsel psikolojinden de yararlanarak, marka
denkligini “bir iiriin veya hizmetin bir firmaya ve/veya o firmanin miisterilerine sundugu
degeri arttiran veya azaltan; bir markaya, markanin adina ve semboliine bagli varlik ve
yilikiimliiliikler biitiinii” olarak tanimlamaktadir. Keller (1993: 2) ise alternatif bir goriis
gelistirerek marka denkligi kavramini, “marka bilgisinin, markanin pazarlanmasina yonelik
tilketici tepkileri tizerindeki farklilastirici etkisi” olarak ele almaktadir.
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Aaker’m (1991) ve Keller’m (1993) caligmalar1 marka denkliginin bilesenlerini
belirlenmesi agisindan olduk¢a oOnemlidir. Aaker’a (1991) gore marka denkligi, marka
farkindaligi, algilan kalite, marka cagrisimlari, marka sadakati ve diger marka varliklart
olmak tizere toplam bes bilesenden olusan ¢ok boyutlu bir kavramdir. Keller (1993) ise
marka denkligini kavramlastirirken daha ¢ok marka bilgisine odaklanarak marka denkliginin
marka farkindalig1r ve marka imaj1 olmak iizere iki ana bilesenden olustugunu savunur. Ancak
marka denkligi lizerine yapilan g¢aligmalarda genellikle Aaker’in (1991) belirtmis oldugu
bilesenlerden marka farkindaligi, algilanan kalite, marka c¢agrisimlari ve marka sadakati
marka denkliginin kavramlastirilmasinda ve de 6l¢iilmesinde arastirmacilar tarafindan siklikla
tercih edilmekte, besinci bilesen olan diger marka varliklar1 ise patentleri, firmanin dagitim
kanallarmi ve tiiketicilerle dogrudan iliskili olmayan diger yonleri ifade ettigi i¢in genellikle
disarida birakilmaktadir (Bravo Gil vd., 2007). Bu nedenle, bu ¢alismada da Aaker’in (1991)
tiketici temelli marka denkligi kavramsallastirmasmin alt bilesenlerinden dordi
kullanilmaktadir.

Marka farkindalig1, potansiyel bir alicinin bir markay: belirli bir {iriin kategorisine ait
oldugunu tanima veya hatirlama yetenegidir; bir baska deyisle, markanin tiiketicilerin
kafasindaki varligmin giicii ile ilgilidir (Aaker, 1996). Tiiketicilerin bir markaya yonelik
tutum ve davraniglarinin sekillenmesinde marka farkindaliginin 6nemli bir rolii vardir;
tiiketicilerin bir markaya yonelik farkindaliklar1 verecekleri satin alma kararlarini dogrudan
etkileyebilmektedir (T1gl1 vd., 2007). Marka farkindaligi markaya yonelik bir tiir tanisiklik
etkisi olusturdugundan satin alma siirecinde tiiketicilere kolaylik sunmakta ve bazi rakip
markalarin hi¢ dikkate alinmamasini saglamaktadir (Marangoz, 2007).

Algilanan kalite ise “tiiketicilerin bir lirliniin miitkemmelligi veya tstlinliigi ile ilgili
yaptig1 degerlendirmelerdir” (Zeithaml, 1988: 3). Burada kaliteden kastedilen iirliniin gercek
kalitesi degil, tlketicilerin 1ilgili triin hakkindaki 06znel degerlendirmelerinin {iiriin
performansina yansimasidir (Avcilar, 2008). Algilanan kalite markanin tiiketicinin zihninde
farklilastirilmasina ve konumlandirilmasina olanak saglamasi disinda markalar ile ilgili satin
alma kararim etkilemesi, tiiketicilerin yiiksek fiyat 6deme istekliligi ile biiyiik oranda iligkili
olmasi, dagitim kanali liyelerinin dikkatini ¢cekmesi ve marka yayma stratejilerinin basarisinda
etkili olmasi agisindan marka denkligi yaziminda énemli bir yer tutmaktadir (Islamoglu ve
Firat, 2011).

Marka denkliginin 6nemli bilesenlerinden marka ¢agrigimlari ise herhangi bir markaya
iliskin tiiketicilerin zihinde olusmus, onlar i¢in markanin ne anlam ifade ettigini iceren bilgi
aglaridir (Keller, 2013). Bu agidan degerlendirildiginde, marka ¢agrisimlart bir bakima so6z
konusu markanin “kalbi ve ruhu” olarak da nitelendirilmektedir (Aaker, 1991). Marka
denkligi lizerinde olumlu bir etki olusturabilmeleri i¢cin marka ¢agrigimlarinin benzersiz, giiglii
ve olumlu olmalar gerekir (Keller, 2013). Marka ¢agrisimlart gerek pazarlamacilar gerek ise
tilketiciler acisindan biliylkk O6nem tasimaktadir. Pazarlamacilar marka cagrisimlarini
markalarin1 farklilagtirmak, konumlandirmak ve genisletmek icin kullanirken, tiiketiciler de
marka c¢agrisimlarini zihinlerindeki bilgileri islemeye, diizenlemeye ve hatirlamaya yardime1
olmak ve bu sayede satin alma karar siirecini kolaylastirmak i¢in kullanirlar (Vieceli, 2011).
llgili yazin incelediginde, bazi ¢alismalarda marka cagrisimlari yerine marka imajmin bir
marka denkligi bileseni olarak ele alindigi veya iki kavramin bir arada kullanildig:
goriilmektedir (Kocaman ve Gilingér, 2012; Girard vd., 2017; Liu vd., 2017). Bunun nedeni
iki kavram arasindaki yakin iligkidir. Marka imaji, bir tiiketicinin bir markaya iliskin zihninde
olusturdugu cagrisimlarin biitliiniidiir (Keller, 1993). Bu sebeple, ilgili yazinda marka imaj1 ve
marka c¢agrisimlart kavramlari birbirlerinin yerine kullanilabilmektedir (Hsu vd., 2012; Bose
vd., 2016).
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Marka denkliginin bir diger bileseni olan marka sadakati ise “miisterinin bir markaya
baglilig1” olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991: 39). Bu baglilik sebebiyle sadik miisteriler
durumsal etkilere ve baska markalarin tercih edilmesine sebep olabilecek pazarlama
cabalarinin varligina ragmen siirekli olarak ayni1 markay1 tercih etmektedirler (Oliver, 1999).
Memnun bir miisteriyi elde tutmak yeni bir miisteriyi kazanmaya g¢alismaktan daha az
maliyetlidir, bu nedenle de marka sadakati pazarlama maliyetlerini azaltarak firmalar i¢in
deger yaratabilir (Zineldin, 2006). Ayrica, sadik miisteriler markay1 bagkalarina 6nererek hem
markanin bilinirligi arttirabilir hem de yeni miisterilere giivence verebilirler (Seric ve Gil-
Saura, 2012). Bu nedenlerden dolayi, sadik bir miisteri tabani rekabet avantaji saglamasi
acisindan firmalar i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir (Kogoglu ve Aksoy, 2017).

2.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Tletisim Araclarmiin Marka Denkligi
Bilesenleri Uzerindeki EtKileri

Pazarlama faaliyetleri marka denkligi yaratma siirecinde dnemli bir rol oynamaktadir.
Bu sebeple de pazarlama karmasi unsurlarinin marka denkligi iizerindeki etkisi gerek
aragtirmacilarin gerek ise yoneticilerin ilgisini ¢ekmektedir. Pazarlama karmasi unsurlar
firmalarin kontroliinde oldugu icin pazarlama faaliyetleri yoluyla marka denkligi yaratmak
firmalarin rekabet avantaji agisindan son derece énemlidir (Buil vd., 2013a). {lgili yazin
incelendiginde, tutundurmaya iliskin olarak 6zellikle reklam harcamalarinin ve fiyata yonelik
promosyonlarinin marka denkligi ve bilesenleri tizerindekileri etkilerinin goreceli olarak daha
siklikla ele alindig1 goriilmektedir (Villarejo-Ramos ve Sanchez-Franco, 2005). Ancak bazi
arastirmacilar reklam harcamalar1 yaninda tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlarmin da
marka denkligi ile ilgili siirecte etkili olabilecegini ve hatta satig promosyonlarinin da parasal
olan ve parasal olmayan seklinde ikiye ayrilarak marka denkligi iizerindeki etkilerinin ayr1
ayr1 incelenmesinin faydali olabilecegini savunmaktadir (Buil vd, 2013a; Nikabadi vd., 2015).
Ilgili yazinda genel olarak iletisim araglarinin marka denkligi yaratma siirecine olumlu
katkisina iliskin bir fikir birligi olsa da biitiinlesik pazarlama iletisiminin bu siirecte
oynayabilecegi 6nemli role iliskin ¢ok az sayida ¢alismaya rastlanmaktadir. Tlgili yazindaki
s0z konusu bosluktan hareketle, bu ¢alisma reklam ve parasal satis promosyonlari ile birlikte
biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka denkligi yaratma siirecine etkilerini marka denkligi
bilesenleri tizerinden incelemektedir.

2.2.1. Biitiinlesik Pazarlama fletisimi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ilgili yazinda “reklam, halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama, satig gelistirme gibi c¢esitli iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini degerlendiren
ve tiim disiplinleri agiklik, tutarlilik ve maksimum iletisim etkisi saglamak iizere kapsamli bir
planla birlestirerek katma deger yaratan bir pazarlama iletisimi planlamasi” seklinde
kavramsallastirilmistir (Schultz ve Kitchen, 1997: 9). Biitiinlesik pazarlama iletisimindeki
temel esas farkli iletisim araglarini kullanarak ayni seyi ifade edebilmek ve iletisimde bir
uyum olusturabilmektir (Chaihanchanchai ve Anantachart, 2017). Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, iletisim araglar1 arasinda sinerji olusturmasi, mesaj tutarliligi ve kurumsal biitiinliik
saglamasi acisindan firmalar i¢in stratejik olarak oldukca Onemlidir (Odabasi ve Oyman,
2002). Biitiinlesik pazarlama iletisimi {izerine yapilan ¢alismalar kapsamli sekilde
incelendiginde, s6z konusu ¢alismalarin c¢ogunlukla yonetici goriislerine odaklandigi ve
biitiinlesik pazarlama iletisiminin tiiketici perspektifinden nasil algilandigina dair ¢ok az
sayida calisma oldugu gézlemlenmekte ve biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin daha iyi
anlasilmas1 icin tiiketicilerin mesajlar1 birlesik ve tutarli olarak algilayip algilamadiginin
incelenmesinin gerekliligine vurgu yapilmaktadir (Seric ve Gil- Saura, 2012; Seric, 2018).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin tiiketici bakis agisiyla ele alinmasi marka
denkligi ve bilesenleri acgisindan son derece dnemlidir. Pazarlama iletisiminin marka denkligi
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yaratma siirecine etkilerini inceleyen Onceki calismalar esas olarak reklam ve satig
promosyonlarinin etkisine odaklanmaktadir. Bu katkilar 6nemli olmakla birlikte, tiiketicilerin
biitiinlesik pazarlama iletisimine yonelik algilarinin da marka denkligi lizerindeki etkilerini
arastiran daha genis bir bakis acisina ihtiya¢ duyulmaktadir. Marka denkligi tiiketicilerin
aklindaki markaya yonelik cagrisimlarla yakindan iligkili oldugu icin, biitiinlesik pazarlama
iletisimi olumlu degerlendirmeleri ve tutumlar tesvik ederek s6z konusu markaya yonelik
olarak tiiketicinin bellek yapisint ve de bu baglamda marka denkligini olumlu sekilde
etkileyebilir (Anantachart, 2004). llgili yazinda biitiinlesik pazarlama iletisimi ve marka
denkligi arasindaki iliski daha ¢ok dolayli olarak tartisilmig olsa da bu iki kavram arasindaki
iliskiyi dogrudan inceleyen kisitli sayida calismaya rastlanmaktadir. Mevcut c¢alismalar
arasinda Ozellikle Seric ve meslektaslarinin ¢alismalar1 dikkat ¢ekmektedir. Agirlikli olarak
turizm sektoriinde yapilmis olan ¢alismalarda biitiinlesik pazarlama iletisimi algisinin marka
denkligi ve marka denkligi bilesenleri lizerindeki etkileri incelenmektedir (Seric, 2018). Sz
konusu ¢alismalarin bir kisminda biitiinlesik pazarlama iletisimi algisinin genel olarak marka
denkligi tlizerindeki olumlu etkisi desteklenirken, bir kisminda da biitiinlesik pazarlama
iletisimi algisinin marka denkligi bilesenlerinden marka imaji, algilanan kalite ve marka
sadakati lizerinde olumlu bir etkisi oldugu ortaya konulmaktadir (Seric ve Gil-Saura, 2012;
Seric vd., 2013; Seric vd., 2014). Bu ¢alismalarda her ne kadar biitlinlesik pazarlama iletisimi
algisinin marka farkindalig iizerindeki etkisine deginilmemis olsa da ilgili yazinda biitiinlesik
pazarlama iletisimi algisinin marka farkindaligi {izerindeki etkilerini arastiran calismalara
rastlanmaktadir. Ornegin Madhavaram vd. (2005) ¢alismalarinda etkin biitiinlesik pazarlama
iletisimin marka farkindaligin1 ve marka imajini olumlu y6nde etkiledigini savunmaktadir. Bir
baska calismada ise Adetunji vd. (2014) biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka
farkindaligin1 ve marka imajin1 olumlu yonde etkilerken satin alma niyetini de arttirdigini
ifade etmektedir. Bu alanda yapilan baska ¢alismalar da biitiinlesik pazarlama iletisiminin
marka denkligi ve bilesenleri tizerindeki etkisini destekler niteliktedir (Delgado-Ballester vd.,
2012; Navarro-Bailon, 2012; Goktas ve Parilti, 2016; Anabila, 2020). Yakin zamanda
yayinlanan ve biitiinlesik pazarlama iletisimin en temel ilkelerinden olan iletisim tutarliginin
marka denkligi bilesenleri tizerindeki etkilerini yine turizm sektorii 6zelinde inceleyen Seric
ve Mikulic (2020) calismalarinda iletisim tutarliginin marka denkligin tiim bilesenleri
tizerinde anlamli ve giiclii bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bilgilerden yola
cikarak;

Hiapca: Tiketicilerin bir markanin biitlinlesik pazarlama iletisimine yonelik algilar a) marka
farkindaligini, b) algilanan kaliteyi, ¢) marka cagrisimlarini ve d) marka sadakatini olumlu
yonde etkilemektedir.

2.2.2. Reklam Harcamalan

Gilinlimiizde reklam en goriiniir ve onemli iletisim araglarindan biri olarak kabul
edilmektedir ve yeni miisterilerin kazanilmasinda ¢ok kritik bir rol oynadigindan, bir¢ok firma
her yil reklam kampanyalarina biiyilk miktarlarda para ayirmaktadir (Gijsenberg ve Nijs,
2019). Perakende devi Amazon 2019 yilinda yaptigi 7 milyar dolarlik reklam harcamasiyla bu
yila iligkin en yiiksek reklam harcamasi yapan firmalar listesinde en iist sirada yer almaktadir
(Jones, 2020). Ozellikle son dénemlerde yasanan ekonomik krizlerin beraberinde getirdigi
satiglardaki azalma ve kar biiyiimelerindeki yavaslama firmalarin yiiksek reklam
harcamalarina olan ihtiyacini arttirmistir (Assaf vd., 2015). Yapilan arastirmalar reklam
harcamalarinin 6zellikle satiglar, kar ve firma degeri tizerindeki olumlu etkisini ortaya
koymaktadir (Du ve Osmanbekov,2020). Reklam harcamalarinin éneminden yola ¢ikarak,
bircok calismada reklam harcamalarinin marka denkligi ve bilesenleri iizerindeki etkisi
incelenmis, yliksek reklam harcamalarinin marka denkligine olumlu yonde katki sagladigi
sonucuna ulagilmigtir (Cobb-Walgren vd., 1995; Yoo, vd., 2000; Buil vd., 2013a). Reklam
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harcamalar1 marka denkligi bilesenlerini ¢esitli sekillerde etkileyebilmektedir. Yapilan
caligmalarda reklam harcamalarinin marka farkindaliginin olgiitleri olan marka tanima ve
hatirlama {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Villarejo-Ramos ve
Sanchez-Franco, 2005). Bir markanin reklam harcamalarinin artmasi, reklam mesajlarinin
kapsamin1 ve tekrarlarini arttiracak ve bunun sonucunda marka icin daha yiiksek diizeyde bir
farkindalik elde edilecektir (Bravo Gil vd., 2007). Bu nedenle, reklam harcamalari arttikca,
farkindalik seviyelerinin yiikselmesi beklenmektedir (Yoo vd., 2000; Buil vd., 2013a;
Nikabadi vd., 2015).

Ayrica tiiketiciler bir riiniin kalitesini degerlendirirken farkli ipuglar1 kullanirlar;
reklam harcamalar1 da firmanin markaya 6nem verdiginin ve yatirim yaptiginin bir gostergesi
olarak tiiketicilerin kullanilabilecegi, kaliteye yonelik ipuglarindan biri olarak kabul
edilmektedir (Kirmani ve Rao, 2000). Yapilan ¢alismalar tliketicilerin reklam harcamalarini
bir kalite isareti olarak diistinerek reklami yiiksek markalar1 genellikle daha kaliteli markalar
olarak algiladiklarin1 ortaya koymaktadir (Yoo vd., 2000; Villarejo-Ramos ve Sanchez-
Franco, 2005; Bravo Gil vd., 2007; Yaprakli ve Can, 2009; Ha vd., 2011; Buil vd., 2013a).
Buna ek olarak, reklamlar olumlu, giiglii ve benzersiz marka ¢agrisimlari olusturarak marka
denkligini olumlu sekilde etkileyebilmektedir (Keller, 2013). Reklamlar araciligiyla
tiiketicilerle temas kurulmakta ve her temas tiiketicin yeni ¢agrisimlar olusturmasina, mevcut
cagrisimlart degistirmesine veya gliclendirmesine olanak saglayarak marka cagrisimlarina
katki saglamaktadir (Buil vd., 2013a) Bu nedenle, bir markanin reklam harcamalar1 ne kadar
yiiksek olarak algilanirsa, tiiketicinin zihnindeki ¢agrisimlarin da o kadar giiglii ve ¢ok sayida
olacag disiiniilmektedir (Bravo Gil vd., 2007). Ayrica reklam harcamalarin gerek marka ile
iliskili cagrisimlar gerek ise markaya yonelik tutumlar iizerindeki olumlu etkisinden hareketle
marka sadakati lizerinde de olumlu bir etkisi olacagi savunulmaktadir. Yapilan ¢aligmalarda
elde edilen bulgular bu olumlu etkiyi destekler niteliktedir (Yoo vd., 2000; Ha vd., 2011,
Alex, 2012). Bu bilgiler 1s181nda;

Hoapca: Tiiketicilerin bir markanin reklam harcamalarina yonelik algilari a) marka
farkindaligini, b) algilanan kaliteyi, ¢) marka ¢agrisimlarini ve d) marka sadakatini olumlu
yonde etkilemektedir.

2.2.3. Reklamlara Yoénelik Tutumlar

Pazarlama yazininda reklama yonelik tutum, “belirli bir reklama maruz kalindiginda
s06z konusu reklam uyaranina olumlu ya da olumsuz bir sekilde yanit verme egilimi” olarak
tanimlanmaktadir (MacKenzie ve Lutz, 1989: 49). Bir¢ok calisma reklamlara yonelik tutumun
markalara yonelik tutum ve satin alma niyetini etkiledigini ve bu nedenle de reklamlarin
basarisinda belirleyici bir rol oynadigini ortaya koymaktadir (Cakir ve Cakir, 2007; Papatya
ve Karaca, 2011; Wahid ve Ahmed, 2011). Ancak buna ragmen kisilerin reklamlara yonelik
tutumlarinin marka denkligi tizerindeki etkisi ilgili yazinda ¢ok fazla incelenmemistir. Bu
eksikligi tespit eden Buil vd. (2013a) yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin reklamlara yonelik
tutumlarinin algilanan kalite, marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimlari tizerinde olumlu etkisi
oldugunu ortaya koymus ve tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlarinin marka denkligi
yaratma siirecinden kilit bir rol oynayabileceginin 6nemine dikkat ¢ekmistir. Bir diger
calismada ise Durmus ve Battal (2018) tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlariin marka
sadakati tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ifade etmektedir. Tiiketicilerin reklamlara
yonelik tutumlarinin marka denkligini ve bilesenlerini olumlu sekilde etkiledigi yoniindeki bu
bulgular baska arastirma sonuglariyla da desteklenmektedir (Sehhat vd., 2014; Nikabadi vd.,
2015). Bu bilgilerden yola ¢ikarak;
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Hsapca: Tiketicilerin bir markanin reklamlarina yonelik tutumlar1 a) marka farkindaligini, b)
algilanan kaliteyi, ¢) marka c¢agristmlarim1i ve d) marka sadakatini olumlu yonde
etkilemektedir.

2.2.4. Parasal Satis Promosyonlari

Bir firmanin satis hacmi, o firmanin satis tutundurma stratejisi ile yakindan iliskilidir;
bu nedenle de 6zellikle satis promosyonlar1 satis hedeflerine ulasmada yoneticiler tarafindan
onemli bir ara¢ olarak kabul edilmektedir (Alvarez ve Casielles, 2005). Kitlesel reklamlarin
etkisinin giderek azalmaya baglamasiyla kisa vadede basarili sonug alabilmek icin son yillarda
bu tiir satis Ozendirici ¢alismalara agirlik verilmeye baslanmis ve iilkemizde de satis
promosyonlar1 bu anlamda biiylik 6nem kazanmistir (Altunisik vd., 2006). Marka denkligi
alaninda 6zellikle yakin zamanda yapilan ¢alismalar ¢ogunlukla fiyat indirimleri ve kuponlar
gibi parasal satis promosyonlarinin marka denkligi ve bilesenleri lizerindeki etkilerine
odaklanmaktadir (Buil vd., 2013a). Arastirmacilar arasinda bu etkilerin hem olumlu hem de
olumsuz olabilecegi yoniinde bir tartisma siiregelmekle birlikte (Palazon-Vidal ve Delgado-
Ballester, 2005) genel kani parasal satis promosyonlarinin 6zellikle baz1 marka denkligi
bilesenleri lizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu yoniindedir.

Yapilan caligmalar algilanan kalite ve marka c¢agrisimlarinin parasal satig
promosyonlarindan olumsuz yonde etkilendigini net bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu tiir
fiyat indirimleriyle karsilastiklarinda, tiiketiciler bu indirimlerin  iiriiniin  tercih
edilmemesinden  kaynaklandigim1  ve/veya  {riiniin  kalitesinin  diisik  oldugunu
diistinebilmektedir (DelVecchio vd., 2006). Parasal satis promosyonlarinin marka denkligi
bilesenlerinden algilanan kalite lizerindeki bu olumsuz etkisi bagka c¢aligmalar tarafindan da
desteklenmektedir (Villarejo-Ramos ve Sanchez-Franco, 2005; Alex, 2012). Parasal satis
promosyonlar1 benzer sekilde marka ¢agrisimlarini da olumsuz sekilde etkiyebilmektedir. Bu
tiir faaliyetler uzun vadeli marka ¢agrisimlar1 olusturamayacak kadar kisa siireli olmalarina
ragmen markanin kalitesine yonelik bir belirsizlik yaratabildiginden genellikle markaya
yonelik olumsuz algilara sebep olmakta, marka c¢agrisimlarini ve marka imajin
zedelemektedir (Montaner ve Pina, 2008; Buil vd., 2013a).

Diger taraftan, parasal satis promosyonlar1 tliketicilerin dikkatini ¢ekmek ve
farkindalik olusturmak agisindan son derece énemlidir. ilgili yazin incelendiginde, parasal
satis promosyonlart ve marka farkindaligi arasindaki iliskiyi inceleyen caligmalarin sayica az
oldugu ve bulgular acgisindan da arasgtirmacilar arasinda bir fikir birligi olmadig:
goriilmektedir. Ornegin, Yoo vd. (2000) ve Alex (2012) bu tiir faaliyetlerin marka farkindalig
tizerinde olumsuz bir etkisi oldugunu savunurken, Srinivasan vd. (2008) ve Yaprakli ve Can
(2009) s6z konusu etkinin olumlu oldugunu ifade etmektedir. Bulgular arasindaki bu ¢eliskiyi
caligmalarda kullanilan marka farkindaligi 6lgeklerine ve iiriin gruplara baglayan Huang ve
Sarigollii (2012) de calismalarinda parasal satis promosyonlarinin marka farkindaligi
tizerindeki olumlu etkisini desteklemektedir. Benzer sekilde, parasal satis promosyonlarinin
marka sadakati {izerindeki etkileri konusunda da arastirmacilar arasinda bir fikir birligi
saglanamamis durumdadir. Ancak O6zellikle son donemde yapilan c¢alismalar parasal satis
promosyonlarinin marka sadakati tizerindeki olumlu etkisine dikkat cekmektedir (Mendez vd.,
2015; Santini vd., 2016; Sinha ve Verma, 2018). Bu bilgiler 15181inda;

Hasapca: Tlketicilerin bir markanin parasal satis promosyonlarina yonelik algilar1 (a) marka
farkindaligin1 ve d) marka sadakatini olumlu yonde etkilerken, (b) algilanan kaliteyi ve (c)
marka ¢agrisimlarini olumsuz yonde etkilemektedir.
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2.3. Marka Denkligi Bilesenleri Arasindaki Mliskiler

Marka denkligi tlizerine gergeklestirilmis calismalarin bir kisminda marka denkligi
bilesenleri arasindaki iligkiler de incelenmis ve bu bilesenlerin birbiriyle iligkili oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bahsi gecen bu c¢alismalarda marka denkligi bilesenleri arasindaki
iligskiler ¢ogunlukla geleneksel etkiler hiyerarsisi modeline dayandirilarak agiklanmaktadir
(Buil vd., 2013a, 2013b). Standart 6grenme hiyerarsisi olarak da bilinen bu modelde
tiketiciler trilinlerle ilgili verecekleri kararlara bir problem ¢6zme siireci gibi yaklasirlar
(Solomon, 2015). Sirasiyla bilissel, duygusal ve davranissal olmak {izere ii¢ asamadan olusan
bu stirecte, tiiketiciler dncelikle s6z konusu iiriinle ilgili bilgileri biriktirerek o iiriine yonelik
inanglarini sekillendirirler, sonrasinda bu inanglar1 degerlendirerek o iiriin hakkindaki hislerini
olustururlar ve bu dogrultuda belli bir davranista bulunurlar (Solomon, 2015). Bu baglamda,
marka denkliginin bilesenleri arasindaki hiyerarsik yapiyr tiiketicilerin markaya iliskin
farkindaliklarinin (marka farkindaligi) tutumlarini (marka cagrisimlart ve algilanan kalite),
tutumlarinin da genel tercih ve davraniglarin1 (marka sadakati) etkiledigi bir 6grenme siireci
olarak degerlendirmek miimkiindiir (Schivinski ve Dabrowski, 2014; Schivinski vd., 2019).
Marka farkindaligi, marka denkligi yaratma siirecinin ilk adimi olarak kabul edilmektedir; bu
nedenle s6z konusu siire¢ marka farkindaligimi arttirmak ile baslar (Buil vd., 2013b).
Tiiketicilerin zihinlerinde marka ile ilgili ¢agrisimlarin olusabilmesi i¢in tiiketicilerin
oncelikle markanin farkinda olmasi gerekir (Aaker, 1991). Marka farkindalig, algilanan kalite
dahil olmak iizere, marka cagristmlarinin olusumunu ve giiclinii etkilemekte ve boylelikle
marka cagrisimlart ve algilanan kaliteye onciilik etmektedir (Chen ve Tseng, 2010; Balaji,
2011; Sozer ve Civelek, 2018). Tiiketicilerin bir markaya yonelik yiiksek kalite algisina
ve/veya olumlu marka cagrisimlarina sahip olmasi da marka sadakatini olumlu yonde
etkilemektedir (Chen ve Tseng, 2010; Pike vd., 2010; Balaji, 2011; Ha vd., 2011; Kim ve
Hyun, 2011; Kogoglu ve Aksoy, 2017; Sézer ve Civelek, 2018).

Ilgili yazin incelendiginde her ne kadar marka denkligi bilesenleri arasindaki iliskilerle
ilgili olarak bir fikir birligi var gibi goriinse de, farkli sonuglarin elde edildigi ¢aligsmalar da
mevcuttur. Ornegin Buil vd. (2013a, 2013b) ve Vukasovic (2016) yaptiklar1 calismalarda
marka farkindaliginin algilanan kalite ve marka cagrisimlarini olumlu yonde etkilerken,
marka c¢agrisimlarinin da marka sadakati olumlu yonde etkiledigini ortaya koymus, ancak
beklentilerinin aksine algilan kalitenin marka sadakati lizerinde olumsuz yonde bir etkisi
oldugunu bulmuslardir. Nikabadi vd. (2015) de Iran’da yaptiklari calismada 6nceki bulgulari
destekleyecek sonuglara ulagsmis, ancak algilanan kalitenin marka sadakati tizerinde beklenen
etkisi bu kez anlamli ¢ikmamigtir. Tiim bu bulgular degerlendirildiginde, marka denkligi
bilesenleri arasindaki iligkileri inceleyen calismalarin sayica artmasi, bu farkli bulgularin
aciklanabilmesi agisindan da olduk¢a 6nemlidir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak;

Hs: Marka farkindalig algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir.
He: Marka farkindaligi marka ¢agrisimlarini olumlu yonde etkilemektedir.
H7: Algilanan kalite marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Hg: Marka cagrisimlari marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Ozellikle gelismekte olan iilkelerde ekonomik biiyiimeyi desteklemede kilit bir rol
oynadig1 diisiiniilen havayolu tasimaciligi sektorii, Tiirkiye ekonomisi agisindan da biiyiik
onem arz etmektedir (Celik, 2017). Yogun rekabetin yasandigi bu sektorde, siirdiirebilir
rekabet avantaji saglamak ve bu avantaji korumak siliphesiz firmalar i¢in son derece
onemlidir. Bu onemden yola c¢ikarak, bu calismanin temel amaci biitiinlesik pazarlama
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iletisiminin, reklam harcamalarinin, reklamlara yonelik tutumlarin ve parasal satig
promosyonlarinin marka denkliginin bilesenleri lizerindeki etkilerini havayolu tasimaciligi
sektorii 6zelinde incelenmektedir. Caligmanin alt amaci dogrultusunda ise marka denkligi
bilesenlerinin kendi aralarindaki iliskiler marka denkligi yaratma siireci kapsaminda ele
alinmaktadir. Yapilan yazin taramast sonucu elde edilen bilgiler 1s18inda olusturulan arastirma
modeli Sekil 1’de sunulmustur.

Butiinlesik Pazarlama > Algilanan
iletisimine Yénelik Alg Kalite
A
Reklam Harcamalarina Marka Marka
Yénelik Alg , Farkindalig Sadakati
A
Reklamlara Yonelik Tutum }
y
Parasal Satis
. Marka
Promosyonlarina Yonelik Algi .
Cagrisimlari

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.2. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Aragtirma modelinde yer alan sekiz degiskeni 6lgmek icin kullanilan dlgeklerin timii
mevcut yazindan alinmis olup daha Onceki c¢alismalarda gegerliligi ve giivenilirligi test
edilmistir. Marka denkliginin bilesenlerinin Ol¢iimiinde Chen ve Tseng’in (2010)
caligmalarinda kullandiklar1 ve Yigit’in (2011) de Tiirk tiiketicilere gore uyarlamis oldugu,
havayolu firmalarinin marka denkligine yonelik 6l¢ek kullanilmistir. Tiiketicilerin biitiinlesik
pazarlama iletisimine yonelik algilarinin Sl¢iimii i¢in Lee ve Park’in (2007) calismalarinda
kullandiklar1 6lgekten faydalanmilmistir. Tiketicilerin reklam harcamalarina ve parasal satis
promosyonlarina yonelik algilar ile reklamlara yonelik tutumlarmin lgimii i¢in kullanilan
ifadeler ise Buil vd.’nin (2013a) ¢alismalarindaki ilgili 6l¢eklerden alinmistir. Bu kisimdaki
tim ifadeler besli Likert Olcegi kullanilarak katilimcilara sunulmustur (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4= Katiliyorum,
5=Kesinlikle katiltyorum). Orijinali Ingilizce olan dlgekler, icsel gegerliligin saglanmasi igin
terclime-yeniden terciime yontemiyle Tiirk¢e’ye c¢evrilmis, yapilan pilot anket uygulamasi
sonrasinda bazi ifadeler gézden gegirilerek dlgekler nihai haline getirilmistir.

3.3. Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin havayolu tasimacilii sektoriinde yapilmasina karar verildikten sonra,
sektorde faaliyet gosteren firmalarin kullandiklar iletisim araglar1 ve kanallar1 bu ¢alismanin
amaglart dogrultusunda incelenmis, Ozellikle biitiinlesik pazarlama iletisimi algisinin
Olctimiine iliskin 6nem teskil eden 6geler géz Oniinde bulundurularak, Tiirk Hava Yollari
(THY), Atlasjet ve Pegasus firmalarinin galismaya dahil edilmesine karar verilmistir. lgili
yazindaki mevcut ¢alismalarin bulgularint da bu se¢imi destekler niteliktedir (Candz, 2017;
Ozdemir, 2017). Bu dogrultuda, son bir yil i¢inde Tiirk Hava Yollar1 (THY), Atlasjet veya

226



Ocak/January(2021) — Cilt/Volume:20 — Sayi/Issue:77 (217-239)

Pegasus firmalarindan biriyle seyahat etmis yolcular hedef kitle olarak saptanmistir. Zaman
ve maliyet unsurlar1 goz Oniinde bulundurularak, arastirmanin verileri, tesadiifii olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda oOrnekleme kullanilarak toplanmistir. Arastirmanin
orneklem biylikligi i¢in alt smir %35 hata payr ve %95 giliven araliginda 384 olarak
belirlenmistir (Kurtulus, 2010). Arastirmada veri toplama yontemi olarak c¢evrimici anket
yontemi tercih edilmistir. Hazirlanan anket formunun linki Facebook, Linkedin, Twitter ve
forumlar gibi sosyal medya araglar1 ve e-posta gdnderimleri ile katilimcilara dagitilmistir. Ug
boéliimden olusan anket formunun ilk boéliimiinde katilimcilara havayolu ile seyahat amag ve
tercihlerine iliskin sorular, ikinci boliimiinde arastirmanin amaci dogrultusunda test edilen
modele ait degiskenlere yonelik sorular yoneltilmistir. Anketin son bdliimiinde ise demografik
ozelliklere iliskin cinsiyet, yas, medeni durum, aylik hane geliri, egitim ve calisma durumu
gibi sorulara yer verilmistir. Bu siirecin sonunda Tiirk Hava Yollar1 i¢in 138, Pegasus i¢in
142, Atlasjet i¢in 123 toplam 403 kullanilabilir ankete ulagilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda analize dahil edilen verilerin elde edildigi 6rnekleme iliskin
frekans ve yiizde dagilimlari Tablo 1’de sunulmustur. Ankete katilanlarin = 9%55,3’linii
kadinlar, %44,7’sini ise erkekler olusturmaktadir. Katilimcilardan %32,8°1 evli, %67,2’s1
bekardir. Yas dagilimi incelendiginde, katilimcilarin agirlikli olarak genglerden olustugu
goriilmektedir. Katilmcilarin % 43,7’si 17-27 yas araliginda ve %45,9’u 28-38 yas
araligindayken, sadece %10,40 39 yas ve {lizerindedir. Aylik hane geliri agisindan
katilmcilarin  %7,7’sinin  geliri 1499 TL ve altinda, %24,1’inin geliri 1500-2999 TL
araliginda, %21,8’inin geliri 3000-4499 TL aralifinda, %25,6’sinin geliri 4500-5999 TL
araliginda, %10,2’sinin geliri 6000-7499 TL araliginda, %10,7’sinin geliri ise 7500 TL ve
iizerindedir. Katilimcilarin egitim durumu dagilimi incelendiginde ise, en son aldiklar1 derece
acisindan katilimcilarin egitim diizeylerinin oldukga yiliksek oldugu goriilmektedir. Egitim
durumu agisindan en biiyiik ylizdelik dilimde % 64,8 ile lisans mezunlar1 yer alirken, bu
grubu % 20,1 ile yiiksek lisans mezunlan takip etmektedir. Son olarak, calisma durumu
acisindan katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun ¢alistigi gériilmektedir. Katilimcilarin %74,7°s1
0zel sektor calisani, %6,0°1 kamu sektorii ¢alisan1 ve %6,5°1 serbest meslek sahibidir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % | Medeni Durum n %
Kadin 223 | 55,3 | Evli 132 32,8
Erkek 180 | 44,7 | Bekar 271 67,2
Yas n % | Egitim Durumu n %
17-27 176 | 43,7 | Lise 49 12,2
28-38 185 | 45,9 | Lisans 261 64,8
39-49 40 9,9 | Yiksek Lisans 81 20,1
50 ve tlizeri 2 0,5 | Doktora 12 3,0
Aylik Hane Geliri n % | Calisma Durumu n %
1499 TL ve alt1 31 7,7 | Kamuda ticretli 24 6,0
1500-2999 TL 97 24.1 | Ozel sektor ticretli 301 74,7
3000-4499 TL 88 21,8 | Serbest meslek 26 6,5
4500-5999 TL 103 | 25,6 | Ev hanimu 4 1,0
6000-7499 TL 41 10,2 | Emekli 4 1,0
7500 TL ve iizeri 43 | 10,7 | Ogrenci 37 9,2
Issiz/is artyor veya ¢alisamiyor 7 1,7
(veya engeli sebebiyle)
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4.2. Aciklayici ve Dogrulayic1 Faktor Analizleri

Bu kapsamda ilk olarak ¢alismada kullanilan tiim degiskenlere agiklayici faktor analizi
uygulanmis ve boyutsallik acisindan degerlendirilmistir. Kullanilan verilerin faktor analizine
uygunlugunu test etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Bartlett kiiresellik
degerleri hesaplanmistir. Her bir degigken icin Bartlett kiiresellik testinin p degerinin 0,05
anlamlilik derecesinden diisiik ve KMO degerinin de kabul edilebilir en alt sinir olan 0,50’den
yiikksek oldugu tespit edilerek veri setinin analiz i¢in uygun oldugu sonucuna varilmistir
(Durmus vd., 2013). Temel bilesenler analizi ve varimax eksen dondiirmesi teknigi
kullanilarak yapilan faktor analizleri sonucunda, algilanan kalite haricindeki her bir
degiskenin %60°dan biiyiik agiklanan varyans degerine ve 1’den biiylik 6zdegere sahip oldugu
tespit edilerek on gorildiigii sekilde tek bir faktor altinda agiklandigi sonucuna varilmistir
(Hair vd., 2014). Cok boyutlu bir yap1 sergileyen algilanan kalite ile ilgili ifadelerin ise iki
farkli faktor altinda toplandigi goriilmiis, aciklanan toplam varyans % 73,7 olarak
bulunmustur. Bu asamada faktor yiikleri kontrol edilmis, faktor yiikleri ¢apraz yiiklenme
egilimi gosteren algilanan kalite degiskenine ait toplam ii¢ ifade (AK10, AK11, AKI12)
analizden cikarilmistir. Kalan ifadelerin bu iki faktore dagilimi incelendiginde ilk faktoriin
Chen ve Tseng’in (2010) ““ ugus i¢i hizmetler” olarak adlandirdig1 faktdrle uyumlu oldugu,
diger faktoriin ise ilgili tim “diger hizmetleri” kapsadigi goriilmiis ve bu sekilde
isimlendirilmesinin uygun oldugu diisiiniilmiistiir. Olgeklerde yer alan ifadelerin kendi
aralarindaki i¢ tutarliligini test etmek icin giivenilirlik analizleri yapilmis ve her bir degisken
icin hesaplanan Cronbach alfa katsayisinin genel kabul gérmiis deger olan 0,70 esiginin
iizerinde oldugu tespit edilmistir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Buna ek olarak, kullanilan
her 6l¢iim i¢in ilgili ifadelerin toplam ile korelasyonuna (item-to-total correlation) ve ifadeler
aras1 korelasyonlara (inter-item coorelation) bakilmig, her bir ifadenin toplam ile
korelasyonunun onerilen 0,5 esiginin, ifadeler arasi korelasyonlarin ise onerilen 0,4 esiginin
iizerinde oldugu goriilmiistiir (Yasloglu, 2017).

Bunu takiben, Anderson ve Gerbing’in (1988) yapisal esitlik modeli uygulamalari i¢in
onerdigi iki asamali yaklasim dogrultusunda, olusturulan 6l¢iim modeli dogrulayict faktor
analizi ile test edilmistir. Algilanan kalitenin ikinci(iist) diizey degisken, digerlerinin ise
birinci diizey degisken oldugu bu 6l¢iim modeline ait dogrulayici faktdr analizi sonuglari
Tablo 2’de sunulmustur. Uyum 1yiligi degerleri incelendiginde, bu degerlerin kabul edilebilir
siirlar icinde oldugu goézlenmektedir: x*/sd= 3,55; RMSEA= 0,08; CFI= 0,92; IFI= 0,92;
TLI= 0,91 (Byrne, 2010; Calik vd., 2013; Hair vd., 2014). Ayrica, tiim faktor yiliklerinin ideal
deger olan 0,70°den yiiksek ve istatistiksel agidan anlamli olmasi (p<0,001), ortalama
aciklanan varyans (Average Variance Extracted-AVE) degerlerinin alt smir olarak kabul
edilen 0,50’den yiiksek olmasi ve yap1 giivenilirligi degerlerinin de alt sinir olarak kabul
edilen 0,70’den yiiksek olmasi Olglim modelinin yakinsama gecerliligini sagladig:
gostermektedir (Hair vd., 2014). Ayrim gegerliligi i¢in ise, Fornell ve Larcker (1981)’in
onerdigi yontemden yararlanilmis ve ortiik degiskenler arasindaki korelasyonlarin karelerinin
(paylasilan varyans degerlerinin), her bir yap: i¢cin AVE degerinden diisiik oldugu tespit
edilerek 6l¢ciim modelinin ayrim gecerliligi saglanmistir.
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Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglart

25
o <
S 2 5
T a2z U s S
$2 58z | 6%
Marka Farkindahg 0,94 | 0,83 | 0,94
MF1 0,89
MF2 0,92
MF3 0,93
Algilanan Kalite: Ucus i(;i Hizmetler 0,94 | 0,77 | 0,95
AK1 0,94
AK?2 0,88
AK3 0,95
AK4 0,82
AK5 0,81
Algilanan Kalite: Diger Hizmetler 0,97 | 0,69 | 0,97
AK6 0,82
AK7 0,85
AKS8 0,87
AK9 0,82
AK10* -
AK11* -
AK12* - 229
AK13 0,81
AK14 0,88
AK15 0,73
AK16 0,86
AK17 0,85
AK18 0,88
AK19 0,84
AK20 0,79
AK?21 0,81
Marka Cagrisimlari 0,94 | 0,81 | 0,95
MC1 0,93
MC2 0,84
MC3 0,93
MC4 0,90
Marka Sadakati 0,92 | 0,80 | 0,92
MS1 0,93
MS2 0,96
MS3 0,80
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi 0,98 | 0,89 | 0,98
BPI1 0,95
BPI2 0,95
BPI3 0,96
BPi4 0,95
BPI5 0,91
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Reklam Harcamalari 0,95 | 0,86 | 0,95
RH1 0,91
RH2 0,94
RH3 0,93
Reklamlara Yonelik Tutum 0,96 | 0,90 | 0,96
RYT1 0,95
RYT2 0,96
RYT3 0,94
Parasal Satis Promosyonlari 0,96 | 0,90 | 0,96
PSP1 0,96
PSP2 0,95
PSP3 0,94

* Aciklayict faktor analizi asamasinda faktor yiikleri capraz yiiklenme egilimi
gosterdigi i¢in analizden ¢ikarilmustir.

4.3. Yapisal Model

Olgiim modelinin dogrulanmasindan sonra yapisal modelin test edilmesi asamasina
gecilmis ve sonuglar Tablo 3’te sunulmustur. Bulgular s6z konusu modelin kabul edilebilir
uyum iyiligi degerlerine sahip oldugunu goéstermektedir: x*/sd= 3,65, RMSEA= 0,08, CFI=
0,92, IFI= 0,92, TLI= 0,91 (Byrne, 2010; Calik vd., 2013; Hair vd., 2014). Yapilan analiz
sonucunda, arastirma modeli kapsamindaki yirmi iliskiden on besinin anlamli oldugu
goriilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka farkindaligi (= 0,39), algilanan
kalite (= 0, 50) ve marka cagrisimlar1 (B= 0,55) lizerinde anlamli ve olumlu etkileri oldugu
tespit edilmis olup, bu bulgular Hla, H1b ve Hlc’yi desteklemektedir. Ancak biitiinlesik
pazarlama iletisiminin marka sadakati tzerindeki etkisi anlamli olmadigindan H1d
desteklenmemektedir. Reklam harcamalarinin marka denkligi bilesenleri iizerindeki etkileri
incelendiginde ise, reklam harcamalarinin sadece marka farkindaligi ($=0,29) ve marka
cagrisimlart (B= 0,17) tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu, algilanan kalite (f=-0,17)
ve marka sadakati (B=-0,22) iizerindeki etkisinin ise anlamli ancak Ongoriilenin aksine
olumsuz yonde oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle H2a ve H2c desteklenirken, H2b ve H2d
desteklenmemektedir. Bulgular ayrica reklamlara yonelik tutumun algilanan kalite (= 0,30)
ve marka cagrisimlar (= 0,21) tizerindeki anlamli ve olumlu etkisini ortaya koyarak H3b ve
H3c’yi desteklerken, marka farkindaligi ve marka sadakati iizerinde anlamli bir etkiye
rastlanilmadigindan H3a ve H3d’yi desteklememektedir. Parasal satis promosyonlarinin
marka denkligi bilesenleri lizerindeki etkileri incelendiginde ise, bu promosyonlarin marka
cagrisimlarimi  (f=-0,29) olumsuz yonde, marka sadakatini ($=0,19) ise olumlu yo6nde
etkiledigi tespit edildigi icin H4c ve H4d desteklenmekte, marka farkindaligir ve algilanan
kalite iizerinde ise anlamli bir etkisi olmadig1 icin H4a ve H4b desteklenmemektedir. Son
olarak, marka denkligi bilesenlerinin kendi aralarindaki iliskiler incelendiginde, marka
farkindaliginin hem algilanan kalite (= 0,41) hem de marka cagrisimlari (B= 0,13) iizerinde,
algilanan kalite (= 0,48) ve marka ¢agrisimlarinin (B= 0,45) da marka sadakati iizerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Boylece HS5, H6, H7 ve HS8 de
desteklenmektedir. Modele ait R2 (belirleme katsayisi) degerleri incelendiginde ise, marka
farkindaliginin %39’unun, algilanan kalitenin %86’sinin, marka ¢agrisimlarinin %67’sinin ve
marka sadakatinin %81’inin ac¢iklandig tespit edilmistir.
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Tablo 3. Yapisal Modelin Hipotez Testi Sonuglart

Hipotezler Standart $ | t degeri
Hla | Biitiinlesik pazarlama iletisimi —Marka farkindalig1 0,39*** 5,02
H1b | Biitiinlesik pazarlama iletisimi —Algilanan kalite 0,50*** 8,03
Hlc | Biitiinlesik pazarlama iletisimi —Marka ¢agrisimlar 0,55*** 8,56
H1d | Biitiinlesik pazarlama iletisimi —Marka sadakati 0,14 1,76
H2a | Reklam harcamalar1 —Marka farkindalig 0,29*** 3,87
H2b | Reklam harcamalari —Algilanan kalite -0,17** -3,00
H2c | Reklam harcamalar1 —Marka ¢agrisimlari 0,17** 2,93
H2d | Reklam harcamalar1 — Marka sadakati -0,22*** -4,25
H3a | Reklamlara yonelik tutum —Marka farkindaligi -0,07 -0,82
H3b | Reklamlara yonelik tutum —Algilanan kalite 0,30*** 4,81
H3c | Reklamlara yonelik tutum —Marka ¢agrisimlari 0,21** 3,17
H3d | Reklamlara yonelik tutum — Marka sadakati -0,04 -0,58
H4a | Parasal satig promosyonlart —Marka farkindalig 0,09 1,71
H4b | Parasal satis promosyonlari —Algilanan kalite -0,02 -0,44
H4c | Parasal satis promosyonlart —»Marka cagrisimlari -0,29*** -7,15
H4d | Parasal satis promosyonlar1i — Marka sadakati 0,19 *** 5,03
H5 | Marka farkindalifi —Algilanan kalite 0,41*** 9,27
H6 Marka farkindaligi —Marka ¢agrisimlar 0,13** 2,93
H7 Algilanan kalite — Marka sadakati 0,48*** 6,21
H8 Marka cagrisimlar1t — Marka sadakati 0,45*** 8,65

*** ) <0,001, ** p <0,01, * p <0,05

5. SONUC VE ONERILER

Marka denkligi, bir markanin basarisinin en temel gostergelerinden biri olarak kabul
edilmektedir (Buil vd., 2013a). Dolayisiyla marka denkliginin yaratilmasina katki saglayacak
faktorlerin belirlenmesi hem pazarlama alanindaki arastirmacilar hem de yoneticiler agisindan
bliyiilk 6nem tasimaktadir. Bu ©6nemden yola c¢ikarak, calisma kapsaminda biitiinlesik
pazarlama iletisiminin, reklam harcamalarinin, reklamlara yonelik tutumlarin ve parasal satis
promosyonlarinin marka denkliginin bilesenleri tizerindeki etkileri incelemektir. Calismada
ayrica marka denkligi bilesenlerinin kendi aralarindaki iliskiler marka denkligi yaratma siireci
kapsaminda ele alimmmaktadir. Ozellikle biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka denkligi
yaratma siirecine katkisini marka denkligi bilesenleri lizerinden inceleyen ¢aligmalarin sayica
kisith oldugu g6z onilinde bulunduruldugunda calismanin bulgular1 yazina katki acgisindan
olduk¢a Onemlidir. Bulgular tiiketicilerin bir markanin biitlinlesik pazarlama iletisimine
yonelik algilarmin marka farkindaligini, algilanan kaliteyi ve marka c¢agrisimlarini olumlu
yonde etkiledigini net bir sekilde ortaya koymakta olup oOnceki calismalari destekler
niteliktedir (Seric ve Gil-Saura, 2012; Adetunji vd., 2014; Seric vd., 2014).

Calismada ayrica iletisim araglarindan reklamin marka denkligi bilesenleri tizerindeki
etkisi tiiketicilerin bir markanin reklam harcamalarina yonelik algilar1 ve reklamlarina yonelik
tutumlari {izerinden incelenmis ve dikkat cekici bulgulara ulasilmustir. ilgili yazindaki benzer
caligmalarin bulgular1 ile uyumlu sekilde, yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin bir
markanin reklam harcamalarina yonelik algilarinin marka farkindaligi ve marka cagrisimlari
iizerinde olumlu bir etkisi oldugu (Bravo Gil vd., 2007; Buil vd., 2013a; Nikabadi vd., 2015),
tiiketicilerin bir markanin reklamlarma yonelik tutumlarinin ise algilanan kalite ve marka
cagrisimlarini olumlu sekilde etkiledigi (Buil vd., 2013a; Sehhat vd., 2014; Nikabadi vd.,
2015) sonucuna ulagilmistir. Ancak ilgili yazinda her ne kadar tiiketicilerin bir markanin
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reklam harcamalarina yonelik algilarinin algilanan kalite ve marka sadakati iizerinde olumlu
bir etkisi oldugu 6ngoriilse de bu ¢alismada s6z konusu etki ongoriilerin aksine anlamli ama
olumsuz yonde c¢ikmistir. Bu ilizerinde durulmasi gereken bir bulgu olarak
degerlendirilmelidir. Ayrica tiiketicilerin bir markanin reklamlarina yonelik tutumlariin da
marka farkindaligit ve marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi olmadigi sonucuna
ulasilmstir.

Tiiketicilerin bir markanin parasal satis promosyonlarma yonelik algilarinin marka
denkligi bilesenleri iizerindeki etkileri incelendiginde de bulgularin ancak kismen ilgili
yazinla uyumlu oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgular parasal satis promosyonlarina
yonelik algilarin marka sadakatini olumlu yonde etkilerken marka cagrisimlarin1 olumsuz
yonde etkiledigini, marka farkindaligi ve algilanan kalite iizerinde ise onceki bulgularin
aksine anlamli bir etkisi olmadigini ortaya koymaktadir. Marka denkligi bilesenlerinin kendi
aralarindaki iliskiler incelendiginde ise ilgili yazinla uyumlu sonuglara ulagilmistir. Bulgular
marka farkindaliginin algilanan kaliteyi ve marka ¢agrisimlarini olumlu yonde etkiledigini,
algilanan kalitenin ve marka cagrisimlarinin da marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu gostermekte, geleneksel etki hiyerarsisi modelini desteklemektedir (Buil vd.,
2013a). S6z konusu bulgular ilgili yazina katki saglayacak niteliktedir.

Bu calisma uygulamaya yonelik olarak da havayolu sektoriindeki firmalara bazi
oneriler sunmaktadir. Firmalar i¢in marka denkligi ¢ok onemli bir kavramdir. Ozellikle
rekabetin olduk¢a yogun sekilde yasandigi hava tasimaciligi sektoriinde giiglii bir marka
denkligine sahip olmak firmalar agisindan Onemli bir rekabet avantaji unsuru olarak
kullanilabilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka denkligi bilesenleri lizerindeki
olumlu etkisi gbz oniine alindiginda giiglii bir marka denkligi yaratma ve pekistirme agisindan
biitiinlesik pazarlama iletisiminin s6z konusu siirecte belirleyici bir rol oynayabilecegi
goriilmektedir. Dolayisiyla pazarlama yoneticilerinin pazarlama iletisime yonelik stratejilerini
belirlerken biitiinsel bir bakis agist benimsemeleri ve iletisim araglari arasinda sinerji
olusturacak sekilde stratejilerini gelistirmeleri biliylik 6nem tagimaktadir (Seric ve Gil-Saura,
2012).

Iletisim araglar1 kapsaminda ele alinan reklamlarin ve parasal satis promosyonlarinin
da marka denkligi yaratma siirecine etkileri firmalar agisindan olduk¢a Onemlidir.
Tiiketicilerin bir markanin reklam harcamalarina yonelik algilar1 onlarin markaya yonelik
farkindaliklarii ve marka ¢agrisimlarini olumlu yonde etkilemektedir. O yiizden firmalarin
reklamlarina yatirim yapmasi giiclii bir marka denkligi yaratmalarina katki saglamakta, diger
markalar karsisinda 6nemli bir avantaj elde etmelerine olanak vermektedir. Ancak bu noktada
iizerinde 6zellikle durulmasi gereken konulardan biri reklam harcamalariin algilanan kalite
ve marka sadakati tizerindeki olumsuz etkisidir. Bir marka ile ilgi olarak tiiketicilerde
olusacak fazla reklam yapildig1 yoniindeki algi tiiketicilerin o markanin kalitesi ile ilgili stiphe
duymasina, reklamin iiriiniin kalitesine yonelik bir kusuru gizlemek i¢in daha fazla yapildigini
diistinmesine ve markaya yonelik sadakatinin azalmasina sebep olabilmektedir. Dolayisiyla
reklam harcamalarinin ¢ok asiriya kagmadan dozunda yapilmasi firmalar agisindan 6nem
teskil etmektedir. Ayrica tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlar1 da algilanan kalite ve
marka c¢agrisimlari acisindan oldukca belirleyici durumdadir. Orijinal, yaratici ve farkli
reklam stratejiler1 kullanmak tiiketicilerin reklamlara karst tutumlarmi olumlu ydnde
etkileyebilmektedir (Buil vd., 2013a). Firmalarin reklamlarimi planlarken bu durumu goz
oniinde bulundurmasi ve reklamlarimi tiiketicilerde olumlu bir tutum olusturacak sekilde
tasarlamas1 gerekmektedir. Iletisim araglarindan parasal satis promosyonlari da marka
denkligi yaratma siireci agisindan dikkate alinmasi gereken bir konudur. Ilgili yazinda da
belirtildigi iizere, bir markanin siklikla parasal satis promosyonu kullanmasi uzun vadede
tiiketicilerin s6z konusu markaya yonelik tutumlarini olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Yi
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ve Yoo, 2011). Bu ¢alismanin bulgular1 da bu olumsuz etkiyi kismen destekler niteliktedir.
Dolayisiyla firmalarin parasal satis promosyonlarini kullanirken bu etkiyi goz Oniinde
bulundurmalarinda ve marka imajlarin1 zedelemeyecek sekilde parasal satis promosyonlarini
planlamalarinda fayda olacaktir.

Ayrica geleneksel etki hiyerarsisi modelinden yola ¢ikarak, firmalarin dncelikli olarak
marka farkindaligini arttiracak stratejiler izlemesi de oldukga Onemlidir. Marka denkligi
yaratma siireci marka farkindaligini artirmak ile basladigindan, tiiketicilerin oncelikli olarak
markanin farkinda olmasi gereklidir (Aaker, 1991). Sonraki asamalarda ise s6z konusu
farkindalik algilanan kaliteye ve marka c¢agrisimlarina onciiliik ederek marka sadakatinin
olusumuna katki saglamaktadir. Bu sebeple de pazarlama yoneticilerinin stratejilerini
belirlerken marka denkligi bilesenleri arasindaki iligkileri goéz Oniinde bulundurmalari
beklenmektedir.

Sonuglarin degerlendirilmesinde atlanmamasi gereken énemli bir konu da ¢alismanin
kisitlaridir.  Bu calismada zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle veriler kolayda 6rnekleme
yontemiyle toplanmis ve érneklem hacmi kisitli tutulmus, elde edilen 6rneklemin de daha ¢ok
geng, yiksek egitimli, 6zel sektdr calisanlarindan olustugu tespit edilmistir. O yiizden
calismanin sonuglarini ana kiitleye genellemek miimkiin degildir. Gelecekte yapilacak
caligmalarda mevcut arastirma modelinin 6rneklem sayisi arttirilarak ve tesadiifi 6rnekleme
yontemlerinden yararlanilarak, farkli yas, egitim ve ¢alisan gruplarin1 dahil edecek sekilde test
edilmesi faydali olacaktir. Calisma sonuglarinin genellenebilirligini kisitlayan bir diger konu
da c¢aligmanin Tiirkiye’de havayolu tagimacilig1r sektorii 6zelinde gergeklestirilmis ve bu
kapsamda da sektorde one ¢ikan ii¢ havayolu tasimaciligi firmasia odaklanilmis olmasidir.
Dolayisiyla gelecekte yapilacak calismalarin farkli firmalar, farkli sektorler iizerine
yogunlasmasi ve hatta farkl iilkelerde, kiiltiirlerde uygulanmasi sonucglarin genellenebilirligi
acisindan onemlidir. Buna ek olarak, ilgili yazindaki baz1 calismalarda satis promosyonlarinin
parasal ve parasal olmayan seklinde ikiye ayrilarak etkilerinin ayr1 ayri incelendigi tespit
edilmis olmakla birlikte (Buid vd., 2013a; Nikabadi vd., 2015), Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
havayolu firmalarin ¢ogunlukla parasal satig promosyonlarini tercih etmesi, parasal olmayan
satis promosyonlarinin ise sadece belli havayolu firmalar tarafindan kullanilmasi sebebiyle
bu ¢alismada sadece parasal satig promosyonlari lizerinde durulmustur. Gelecekte yapilacak
calismalarda satis promosyonlarimin etkilerinin ayri ayr1 incelenmesi gerek teorik gerek
yonetimsel katki acisindan faydali olacaktir. Ayrica calismada tutundurma karmasina iliskin
degiskenler tiiketici algis1 lizerinden Olgiilmiistiir, gelecekte yapilacak ¢alismalarda Slgiimler
gercek pazar verileri ile birlestirilebilir. Son olarak, calismada kisith sayida degisken
kullanilarak bir model olusturulmustur. Marka denkligi yaratma siirecini etkileyebilecek
sosyal medya pazarlama faaliyetlerine ve marka kimligine yonelik farkli degiskenler
eklenerek model zenginlestirilebilir.
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