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Ozet

Calismada parasal ve parasal olmayan satis tutundurma faaliyet-
lerinin marka degeri ve marka degeri bilesenlerine nasil bir etkide bu-
Iundugu ve firsat yatkinligi, uyum ve triin-satis tutundurma faaliye-
tinin niteligi (hedonik-faydaci) degiskenlerinin (diizenleyici degisken)
bu iliskiyi nasil etkiledigi arastirilmistir. Ankara’da yasayan tiiketicilere
uygulanan 500 anket ile veriler toplanmis ve bu verilerin analizi ile
arastirma sonuglarina ulasiimistir. Arastirma bulgularina gére parasal
ve parasal olmayan satis tutundurma faaliyetleri, marka degerine katki
saglamaktadir. Ayrica satis tutundurma faaliyetlerinin performansina
etki edip etmedigi arastirilan degiskenlerin satis tutundurma ve marka
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degeri iliskisi iizerinde herhangi bir diizenleyici rolii olmadigi sonucuna
ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Parasal satis tutundurma, parasal olmayan sa-
tis tutundurma, marka degeri, Faydaci-hedonik 6zellik, uyum, firsat
yatkinlig

Abstract

This study has examined how monetary and nonmonetary sales pro-
motion activities have an impact on the brand equity and on the com-
ponents of the brand equity, and how the variables (as moderator effect)
of deal proneness, fit and the nature of product-sales promotion activity
(hedonic-utilitarian) affect this relationship. The data has been collect-
ed through 500 surveys polled to the consumers in Ankara and the study
has been concluded by the analysis of the collected data. According to
the findings of the study, monetary and nonmonetary sales promotion
activities make a contribution to the brand equity. Moreover, the varia-
bles that were subject to the research on to find out whether they have
any effect on promotional activities, and as a conclusion it have been
found to have no moderator role.

Keywords: Monetary sales promotion, non-monetary sales promo-
tion, brand equity, utilitarian and hedonic nature, fit, deal proneness

GiRiS

Son yillarda isletmelerin pazarlama iletisimi harcamalarindan
olan reklam harcamalar1 azalirken, satis tutundurma faaliyetlerine
yapilan harcamalar giderek artmaktadir. Amerika’da faaliyet goste-
ren perakende kuruluslarinin tahminine gore, tiiketiciye yonelik sa-
tis tutundurma faaliyetleri, pazarlama harcamalarinin %25’ini, ticari
satis tutundurma faaliyetleri %50’sini, tiiketici reklamlar: ise kalan
%25’ini olusturmaktadir (Shimp ve Andrews, 2013: 514). Gliiniimiiz
rekabetci is ortaminda hayatta kalabilmek icin kullanilan araglarin
basinda yer alan (Dubey, 2014: 52) satis tutundurma faaliyetlerinin
en 6nemli amaclarindan bir tanesi rakiplerin saldirilarina kars1 mar-
ka degerini korumaktir (Rothschild, 1987: 119). Ayrica tiiketicilerin
satin alimlarini tetikleme amacina da sahip olan ve reklam, kisisel sa-
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tis gibi araclara kiyasla pazarlama iletisim harcamalarinin biiyiik bir
kismin olusturan satis tutundurma faaliyetlerinin kullanimi, son yil-
larda carpic1 bir bicimde biiytime gostermistir (Davis vd., 1992: 143;
Hardesty ve Bearden, 2003: 17; DelVecchio, 2005: 373; Putsis, 1998:
21; Folkes ve Wheat, 1995: 317; Huff vd., 1999: 77; Narayana ve Raju,
1985: 50; Laroche vd., 2003: 514; Palazén ve Delgado, 2009b: 306).
Bu sebeple gliniimiiz tiiketicileri, yogun bir sekilde satis tutundurma
faaliyetlerine maruz kalmakta ve bu faaliyetlerden siklikla faydalan-
maktadir (Raghubir vd., 2004: 23). Satis tutundurma faaliyetlerinin
bu kadar hizli bitylimesinin en temel sebepleri satis tutundurma fa-
aliyetlerinin marka satiglarinda ani ve énemli artislar saglamasi ve
etkili bir satis arac1 olmas1 (Luk ve Yip, 2008: 461; Putsis, 1998: 21;
Narayana ve Raju, 1985: 50) ve markalar arasi rekabetin artmasidir
(Narayana ve Raju, 1985: 50; Fearne vd., 1999: 431).

Satis tutundurma faaliyetleri, kisa vadede satislar1 artirmak gibi
faydalarin yani sira isletmelere pazar pay1 kazandirma, tiiketicilerde
marka sadakati olusturma ve isletmelerin marka degerini artirma gibi
uzun vadeli faydalar da saglayabilmektedir (Palaz6n-Vidal ve Delga-
do-Ballester, 2005: 197; Montaner vd., 2011: 101). Ancak marka de-
gerini giiglendirme konsunda tam bir goriis birligi saglanmis degildir.
Baz1 arastirmacilar (Valette-Florence vd., 2011; Aaker, 1996; Papatla
ve Krishnamurthi, 1996) satis tutundurmanin marka degerine zarar
veren ve isletmelere sadece kisa vadeli faydalar saglayan bir arag
oldugunu savunurken, bazilar1 (Palazén-Vidal ve Delgado-Ballester,
2005; Bawa ve Shoemaker, 1987) satis tutundurma faaliyetlerinin
marka degeri olusturabilen bir ara¢c oldugunu, bazilar1 (Palazén-Vi-
dal ve Delgado-Ballester, 2005; Bawa ve Shoemaker, 1987) da satis
tutundurma faaliyetlerinin marka degeri olusturabilmesinin satis tu-
tundurmanin tiirine gore degisebilecegini savunmaktadir. Konuya
iliskin literatiir bu sekilde tige ayrilmis bir goriinti cizmektedir. Bu-
nunla birlikte satis tutundurma faaliyetlerine iliskin ge¢mis calisma-
lar daha cok satis tutundurmanin kisa vadeli etkilerine odaklanmastir
(Mela vd., 1998: 90; Valette-Florence vd., 2011: 25; Raghubir ve Corf-
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man, 1999: 211). Ayrica ge¢mis calismalar, genellikle fiyat odakl:i (pa-
rasal) satis tutundurma teknikleriyle marka degeri arasindaki iliskiyi
arastirmistir (Palazén-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005: 197) ve he-
diye, yarisma, ¢ekilis gibi parasal olmayan satis tutundurma tiirleri-
ne iliskin akademik galisma sayisi yetersiz goriilmektedir (Carpenter
ve Moore, 2008:111; Choi vd., 2010: 767; Prendergast ve Thompson,
2008: 1043). Calismada hem parasal hem de parasal olmayan satis
tutundurma faaliyetlerinin uzun vadeli hedeflerden birisi olan mar-
ka degeri kavramina etkisinin arastirilmasi sebebiyle literatiire katk:
saglayacag1 diistintilmektedir.

Calismanin diger bir katkisi, satis tutundurma faaliyetlerinin
marka degerine olan etkisinin cesitli degiskenler tarafindan etkile-
nip etkilenmediginin incelenmesidir. Tiiketicilerin satis tutundurma
faaliyetlerine verdikleri tepkinin nasil ve neye gore sekillendigi de
pazarlama arastirmacilarinin ilgi alanindadir. Satis tutundurma faali-
yetlerinin verimliligine iliskin ge¢mis calismalar, bu verimliligin ce-
sitli faktorler tarafindan simirlandirildigini ortaya koymaktadir (Dar-
ke ve Chung, 2005: 45; Palazén ve Delgado- Ballester, 2009a: 1110).
Ornegin Palazén ve Delgado (2009a, 2009b), fiyat bilinci ve satis tu-
tundurma faaliyetinin sagladig fayda seviyesinin; Chang (2009) ise
tiiketicilerin duygusal durumunun satis tutundurma faaliyetlerinin
performansini etkiledigini gostermislerdir. Ozetle; satis tutundurma
faaliyetlerine gosterilen tiiketici tepkisi hala tam olarak bilinmemek-
tedir (Narayana ve Raju, 1985: 50) ve bu konuya iliskin ¢alismalarin
konuya yeni bakis agilar1 kazandirmalarina ragmen daha fazla calis-
maya ihtiyac oldugu birgok akademisyen tarafindan kabul edilmekte-
dir (Montaner vd., 2011: 102).

Bu cercevede calismamizda parasal ve parasal olmayan satis tu-
tundurma faaliyetlerinin marka degerine olan etkisi ve firsat yatkinli-
g1, uyum ve tutundurmaya konu olan trtiniin niteligi: Faydaci- Hedo-
nik degiskenlerinin satis tutundurma-marka degeri iliskisi izerinde
diizenleyici bir etkisinin olup olmadig incelenmistir.
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KAVRAMSAL CERCEVE

Marka Degeri

Genel anlamda markanin iirtine kattig1 deger (Farquhar, 1989: 24)
olarak tanimlanan marka degeri kavramina ilk ilgi 90’11 yillarda orta-
ya cikmastir. Ilk zamanlar finansal bir bakis acisiyla incelenen marka
degeri, pazarlama alaninin 6nemli arastirma alanlarindan biri haline
gelmistir (Barwise, 1993’den aktaran Konecnik ve Gartner, 2007: 402;
Christodoulides ve de Chernatony, 2009: 44).

Literatiirde marka degerini aciklamaya yonelik bircok gorts bu-
lunmasina ragmen iki bakis agis1 en ¢cok benimsenen marka degeri
tanimlarini olusturmaktadir. Bunlardan ilki, (finansal temelli marka
degeri) marka degerini finansal perspektiften yorumlayan ve mar-
kanin degerini sirket agisindan inceleyen bakis acisidir. Digeri ise,
(tiketici temelli marka degeri ) tiiketicilerin marka hakkindaki algi-
lariyla ilgilenen ve markanin pazarlama boyutuyla iliskili olan bakis
acisidir (Kim vd., 2003: 335; Lassar vd., 1995: 12; Wood, 2000: 662;
Pappu vd., 2005: 144; Vazquez vd., 2002: 28; Motameni ve Shahrok-
hi, 1998: 276; Christodoulides ve de Chernatony, 2009: 46).

Tiketici temelli marka degeri literatiirinde Aaker (1991) ve Kel-
ler (1993)’in marka degeri bakis acilar1 en ¢ok benimsenen marka
degeri modelleridir (Buil vd., 2013: 116). Keller (1993), marka dege-
rine kat1 bir tiiketici bakis acisiyla bakmakta (Christodoulides ve de
Chernatony, 2009: 47) ve marka degerini marka farkindalig), marka
bilgisi ve marka imajindan olusan tiiketici zihnindeki marka cagri-
simlar1 olarak kavramsallastirmaktadir. Keller (1993)’a gore marka
degeri, markanin pazarlanmasinda marka bilgisinin tiiketici tepkisi-
ne yaptig: farklilik etkisidir. Bu tanima gore marka degeri, titketicinin
kiyaslama yaptig1 marka icin verilen tepkiyi icermektedir ve tiiketici
markaya iligkin olumlu giiclii ve benzersiz ¢agrisimlara sahip olarak
markaya asina oldugunda marka degeri olusur (Keller, 1993: 2).

Aaker (1996), marka degerini bir markayla iliskili ve markaya
deger katan ya da degerini azaltan ve bu degeri firma ve/veya firma-
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nin misterilerine sunan varlik ve borclardan olusan bir dizi olarak
tamimlamaktadir. Ayrica, marka degerinin marka cagrisimlary, mar-
ka sadakati, algilanan kalite, marka farkindalig1 (bilinirligi) ve diger
tescilli varliklardan olustugunu 6ne siirmektedir. Aaker'in marka de-
geri modelindeki ilk dort bilesen tiiketiciler tarafindan kolayca an-
lasilabilmektedir ancak diger tescilli varliklar tiiketici ile fazla ilgili
degildir (Washburn ve Plank, 2002: 47; Christodoulides ve de Cher-
natony, 2009: 47). Aaker'in marka degeri yaklasimi genel olarak kabul
edilmistir ve bircok arastirmaci (Orn., Cobb-Walgren vd, 1995;. Yoo
vd, 2000;. Yoo ve Donthu, 2001; Washburn ve Plank, 2002; Pappu vd,
2005.; 2006, Konecnik ve Gartner, 2007) tarafindan kullanilmastir. Bu
sebeple calismamizda Aaker'in marka degeri modeli ele alinmistir.

Satis Tutundurma

Genel olarak satiglar: artiran tesvikler (Fill, 2009: 538) olarak ta-
nimlanan satis tutundurma faaliyetlerinin tanimlanmasinda genis bir
cesitlilik goriilmektedir. Kotler vd., (2009) satis tutundurmay: iiriin
denemesine ve satin almaya Ozendiren kisa stireli ve cesitli tes-
vikler olarak tanimlamaktadir. Satis tutundurma ifadesi yerine tu-
tundurma kelimesini kullanan Shimp (2007)’e gore satis tutundurma,
iretici tarafindan tiiketicileri, perakendecileri veya toptancilari bir
markay1 satin almaya tesvik eden ve satig giiclinii artirarak hizli bir
sekilde satis yapmayi saglayan tesviklerdir. De Pelsmacker vd (2007),
satis tutundurmay1 mevcut misterilerin daha fazla tirtin satin alma-
sim1 saglayarak ve yeni miisterileri etkileyerek daha fazla satis iireten
gecici tesvik ve firsatlar seklinde agiklamaktadir (De Pelsmacker vd.,
2007: 354).

Son yillarda sirketler, satis tutundurma faaliyetlerinin kisa vadeli
hedeflere ulasmak icin uygun bir ara¢ oldugunun farkina varmislar-
dir (Huff vd., 1999: 79; Montaner ve Pina, 2008:15) ve satis tutundur-
ma faaliyetleri, artan bir sekilde sirket iletisim programlar: igerisin-
de 6nem kazanmaktadir (Montaner ve Pina, 2008:15; Montaner vd.,
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2011: 101). Chartered Institute of Marketing kurulusunun 2009 yili
“Pazarlama Egilimleri Arastirmasi”’na gore, Birlesik Krallikta kulla-
nilan pazarlama bitgelerinin %13’ini satis tutundurma faaliyetleri
olusturmaktadir. (Montaner vd., 2011: 101).

Miisterileri cekmek ve satislar1 artirmak i¢in ¢ok yogun bir sekil-
de kullanilan (Parguel vd., 2007: 348, Alvarez ve Casielles, 2005: 54;
Srinivasan ve Anderson, 1998: 410; Putsis, 1998: 21) satis tutundur-
ma faaliyetlerinin ayrica bilgilendirici yonii vardir ve satislar etkile-
mektedir (Friestad ve Wright, 1994; Campbell, 1999; Raghubir, 1998,
Aaker, 1991: 25; Ceviren: Ender Orfanli ). Aaker (1991)’a gore ister ga-
zoz olsun ister otomobil olsun, her tiriin tiri i¢in uygulanan satis tu-
tundurma faaliyeti satiglar1 gozle hizli, 6lcimlenebilir ve goriiltr bir
bigimde etkilemektedir. Yeterli ve dogru bir sekilde uygulanan satis
tutundurma faaliyeti, gok yiiksek bir ihtimalle satislar1 artirabilmek-
tedir (Alvarez ve Casielles, 2005: 57). Bir baska deyisle; uygulanacak
satis tutundurma programinin giiglii olmasi gerekmektedir. Zayif bir
tutundurma programina az para harcanmasi, belli 6l¢iide tirtin dene-
melerini saglayabilir ancak tekrar satin alma ihtimali diisiik olabilir.
Bu sebeple; uygulanacak satis tutundurma programinin hem giiclii
hem de uzun soluklu olmasi gerekmektedir (Srinivasan ve Anderson,
1998: 415).

Satis tutundurma, parasal (monetary) ve parasal olmayan
(non-monetary) olarak siniflandirilabilir. Bunun yaninda satis tutun-
durma turleri tesvik edici ve iletisimsel satis tutundurma olarak da
siiflandirilabilmektedir (Lee, 2002: 104). Ornegin; fiyat indirimleri
tesvik edici bir satis tutundurma tiirii iken, magaza ici gosterimler ile-
tisimsel bir satis tutundurma tiridir. Bu calismada satis tutundurma
faaliyetleri, birgok arastirmaci tarafindan kullanilmis olan (Chandon
vd., 2000; Buil vd., 2013; Palazén-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005:
Diamond ve Johnson, 1990) parasal ve parasal olmayan satis tutun-
durma siniflandirmasina gore incelenecektir.
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ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Reklam, pazarlama iletisim programlarinin merkezinde yer alma-
sina ve arastirmacilarin dikkatini cekmesine ragmen, marka degeri
olusturan tek tutundurma karmasi elemani degildir. Satis tutundur-
ma faaliyetleri de marka degeri yaratmak igin firmalar tarafindan
sikca kullamilmaktadir (Palazén-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005:
197; Montaner vd., 2011: 101). Satis tutundurma faaliyetlerinin
marka degerine etkisi iizerine yapilan arastirmalarda farkli sonugla-
ra ulasildigi gortilmektedir. Bazi arastirmacilar, satis tutundurmanin
marka degerine zarar verdigini savunurken; bazilar1 bu etkinin satis
tutundurma faaliyetinin triine (parasal-parasal olmayan, fiyat odak-
l1- irtiin odakh) gore degisebilecegini ifade etmektedir (Montaner ve
Pina, 2008: 15; Gedenk ve Neslin, 1999: 451).

Parasal Satis Tutundurma ve Marka Degeri

Literatiirde genel olarak parasal satis tutundurmanin marka de-
gerine zarar verdigi anlayis1 hakimdir. Birgok arastirmaci, satis tutun-
durmanin kisa vadede sirketlere 6nemli dl¢iide faydalar sagladiginmi
fakat uzun vadede marka degerine zarar verdigini vurgulamaktadir
(Mela vd., 1998: 103). Ornegin; siklikla yapilan satis tutundurma faa-
liyetleri, tiuketicide diisiik kalite algisina sebep olabilecegi icin; mar-
ka degeri bu faaliyetlerden zarar gorebilmektedir (Valette-Florence
vd., 2011: 24).

Aaker (1996), tekrarlanan satis tutundurmalarin zamanla marka
degerini azalttigini ifade etmektedir. Raghubir ve Corfman (1999), pa-
rasal satis tutundurma faaliyetlerinin uygulanmasi durumunda, titke-
ticilerde olusacak diisiik kalite algisini 6nlemek gerektigini ifade et-
mektedir. Ayrica tekrarlanan satis tutundurma faaliyetlerinin gerekli
olmadigini ve tek bir satis tutundurma faaliyetinin dahi markanin
algilanan kalitesine zarar verecegini savunmaktadir. Mela vd. (1998),
satis tutundurma harcamalarinin artmasinin uzun vadede markaya
olumsuz etki ettigi sonucuna ulasmistir ve markadan daha fazla dik-
kat ceken fiyat indirimlerinin marka farklilasmasina zarar verdigini
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kanitlamistir. Mendez vd. (2015), fiyat hassasiyetinin artmasi, marka
sadakatinin azalmasi ve marka degerinin zarar gérmesini satis tutun-
durma faaliyetlerinin potansiyel negatif etkileri oldugunu ifade et-
mektedir. Jedidi vd. (1999), satis tutundurma faaliyetlerinin marka
degeri i¢in zararli oldugunu belirtmektedir. Papatla ve Krishnamurthi
(1996), satis tutundurma ve marka degeri arasinda olumsuz bir iligki
oldugunu; satis tutundurmanin fiyat duyarliligini artirdigini ve mar-
ka sadakatini diistirdiigiinii savunmaktadir. DelVecchio vd. (2006)
ise, satis tutundurma faaliyetlerinin, marka tercihini hem artirabi-
lecegini hem de azaltabilecegini gostermistir. Low ve Mohr (2000),
sirketlerin pazarlama biitcelerinin reklam ve satis tutundurma faa-
liyetlerine dagitilmasina yonelik arastirmasinda, reklamin marka
degerine daha fazla katkis1 oldugunu gostermistir. Iki tutundurma
faaliyetinin kiyaslandig arastirmada, satis tutundurmaya gore daha
fazla bitge ayrilmis reklam faaliyetlerinin marka degerine daha fazla
katk: yapacag kanitlanmistir. Bir baska deyisle, satis tutundurma fa-
aliyetlerinin marka degerine katkis1 daha az oldugundan, pazarlama
biitgesinden almasi gereken payin daha az olmasi gerekmektedir. Pa-
patla ve Krishnamurthi (1996)'nin calismasinda da benzer sonuclara
ulasilmistir. Buna gore; satis tutundurma, marka degerine hem olum-
Iu hem de olumsuz sekilde etki edebilir. Calismada ulasilan olumsuz
etkiler, marka sadakatinin diismesi ve fiyat duyarliliginin artmasi ola-
rak aciklanmaktadir (Papatla ve Krishnamurthi, 1996: 33). Gedenk ve
Neslin (1999) de, benzer sonuglara ulasmistir. Buna gore, parasal satis
tutundurma faaliyetlerinin, marka satin alimlarina ani etkisi giiclii
olmasina ragmen; parasal satis tutundurma sonrasi tiiketicilerin mar-
kaya iliskin yorumlar1 olumsuz olmaktadir. Luk ve Yip (2008), para-
sal satis tutundurma faaliyetlerinin marka degistirmeye sebep oldugu
icin marka degerini zarar verdigini ifade etmektedir. Chang (2009),
hediye verme seklinde uygulanan satis tutundurma faaliyetlerinin sa-
tilan tirtine her zaman deger katmadigini ve sunulan degersiz hediye-
lerin tiiketicide olumsuz deneyime sebep oldugunu vurgulamaktadar.
Montaner ve Pina (2008) ise, satis tutundurma faaliyetlerinin marka
imajina etkisini arastirdig) calismada, parasal ve parasal olmayan sa-
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tis tutundurma faaliyetlerinin marka degerine farkli etkilerinin bu-
lundugunu gostermistir ve parasal satis tutundurma faaliyetlerinin
marka imajina zarar verdigini vurgulamaktadir. Villarejo-Ramos ve
Sanchez Franco (2005) da, parasal satis tutundurma faaliyetlerinin
marka degerine zarar verdigini ifade etmektedir.

Parasal satis tutundurmanin marka degerine uzun vadedeki za-
rarlar1 6zetle; satis tutundurmanin fiyat hassasiyetini artirmasi (Mela
vd., 1997: 249; Ailawadi, 2001: 307; Luk ve Yip, 2008: 462), marka
degistirmeye sebep olmas1 (Dodson vd., 1978: 79; Luk ve Yip, 2008:
462), referans fiyat1 diisiirmesi (DelVecchio vd., 2006: 204; Mela vd.,
1998: 103; Kalwani vd., 1990: 261; Folkes ve Wheat, 1995: 326; Rag-
hubir vd., 2004: 28), markaya ait algilanan kaliteyi diisiirmesi (Rag-
hubir ve Corfman, 1999: 213; Lichtenstein vd., 1988: 243; Haghighi
vd., 2013: 139) ve marka sadakatini diisiirmesi (Dodson vd., 1978: 73)
seklinde ifade edilebilir.

H1: Parasal satis tutundurma faaliyetlerinin marka degeri iizerin-
de olumsuz etkisi vardir.

Parasal Olmayan Satis Tutundurma ve Marka Degeri

Son zamanlarda kullanimi iyice artarak daha da 6nemli bir hal
alan (Palazén ve Delgado, 2009: 1108) hediye, 6rnek iirtin, yarisma
gibi parasal olmayan satis tutundurma faaliyetleri ile iliskili arastir-
ma sayisi, parasal satis tutunudurma faaliyetlerine gore eksik kalmis-
tir (Buil vd., 2013: 118; Palazén ve Delgado, 2005: 197).

Parasal olmayan satis tutundurma faaliyetleri ve marka degeri ara-
sindaki iliski izerinde son zamanlarda yapilan arastirmalar, parasal
olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin marka degerini giiclendir-
digini soylemektedir (Palazén-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005: 198;
Buil vd., 2013: 121; Montaner ve Pina, 2008: 25). Bunun en temel
sebebi ise, parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin, parasal
satis tutundurma gibi tiiketicilerin referans fiyatina etki etmemesidir
(Diamond ve Johnson, 1990: 495). Buna paralel olarak Diamond ve
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Campbell (1989); parasal satis tutundurma faaliyetlerini fiyat tutun-
durmalar: olarak nitelendirirken, parasal olmayan satis tutundurma
faaliyetlerini ise “deger katan” satis tutundurma faaliyetleri olarak
nitelendirmektedir. Mela vd. (1998), parasal olmayan satis tutundur-
ma faaliyetlerinin, fiyatla ilgili bir ipucu icermemesinden dolay1 mar-
kanin mesajini igerdigini ve marka farkindaligi olusturdugunu ifade
etmektedir. Parasal satis tutundurma faaliyetlerinin aksine; goriitniim
ve Ozelliklerle iliskili olan parasal olmayan satis tutundurma faaliyet-
leri, sonraki satin alimlarda markaya kars1 olumlu tepkiler gelistiril-
mesini saglamaktadir (Papatla ve Krishnamurthi, 1996: 33). Ayrica
parasal olmayan satis tutundurma faaliyetleri, isletmelere uzun vade-
de rekabet avantaji saglayabilmektedir (Mela vd., 1998: 103). Monta-
ner ve Pina (2008), parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin
marka tiiketicilerin degerlendirmesine olumlu etkide bulunduguna
ve marka imajim giiglendirdigine ulasmistir.

Parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin marka degerine
etkisi konusunda 6nemli faktorlerden bir tanesi de tutundurma faa-
liyetinin niteligidir. Parasal satis tutundurma faaliyetleri fonksiyonel
faydalarla iliskiliyken; parasal olmayan satis tutundurma faaliyetle-
ri, hedonik faydalarla iliskilidir. Iki satis tutundurma tiri arasindaki
bu farklilik, marka degerine katkida bulunmak ya da marka degerine
zarar vermek konusunda biiyiik énem tasimaktadir (Chandon vd.,
2000:66; Palazén-Vidal ve Delgado- Ballester, 2005: 184). Ciinkii he-
donik faydalarin taklit edilmeleri daha 6znel ve kisisel olmas1 sebe-
biyle fonksiyonel faydalara gore daha zordur. Bu sebeple; hedonik
faydalar tiiketici zihninde daha benzersiz ¢agrisimlar olusturmakta-
dir (Babin vd., 1994: 646). Boylece, tiiketiciye hedonik faydalar sag-
layan parasal olmayan tutundurma teknikleri, tiiketici zihninde daha
0zgiin cagrisimlar olusturacaktir (Chandon vd., 2000:66; Palazén-Vi-
dal ve Delgado- Ballester, 2005: 185). Tiiketicinin zihninde olumlu
cagrisim olusmasi da, marka degerine katkida bulunabilecektir (Yoo
vd., 2000: 196).

Tiim bunlarin yaninda; parasal olmayan satis tutundurma faali-
yetleri marka farkindaligina (Mela vd., 1998: 102; Gardener ve Tri-
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vedi, 1998; Narayana ve Raju, 1985), marka sadakatine (Huff ve Al-
den, 1998; Ironson, 2007; Huff vd., 1999; Gholami vd., 2016: 325),
algilanan marka kalitesine ve marka cagrisimlarina (DelVecchio vd.,
2006: 204; Buil vd., 2013: 118; Gholami vd., 2016: 325) olumlu etkide
bulunmaktadir. Marka degeri bilesenlerinin gii¢lendirilmesi, marka
degerine olumlu etki ettigi i¢in (Yoo vd., 2000: 196) parasal olmayan
satis tutundurma faaliyetlerinin marka degerine katkisi1 oldugu soy-
lenebilir.

H2: Parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin marka de-
geri tlizerinde olumlu etkisi vardir.

Satis Tutundurma-Marka Degeri iliskisine Etki Eden
Degiskenler

Satis tutundurma faaliyetlerine gosterilen tiiketici tepkisi hala
tam olarak bilinmemektedir (Narayana ve Raju, 1985: 50). Ornegin;
Simonson vd. (1994), tiiketicilere cazip olmayan hediyeler sunuldu-
gunda tiiketicilerin markay: tercih etme ihtimalinin azaldigini1 gos-
termistir ve bu durumun marka imajina ve tiiketicinin markaya olan
tutumuna zarar verdigini ifade etmektedir. Benzer sekilde; Palazon ve
Delgado (2009a, 2009b), fiyat bilinci ve satis tutundurma faaliyetinin
sagladig1 fayda seviyesinin; Chang (2009) ise tiiketicilerin duygusal
durumunun satis tutundurma faaliyetlerini etkiledigini gostermisler-
dir. Bu konuya iliskin ¢alismalarin konuya yeni bakis acilar1 kazan-
dirmalarina ragmen daha fazla galismaya ihtiya¢ oldugu birgok aka-
demisyen tarafindan kabul edilmektedir (Montaner vd., 2011: 102).
Bu sebeple galismada satis tutundurma faaliyetlerinin marka degeri-
ne etkisinin haricinde ayrica Montaner vd. (2011)'nin ¢calismasindan
hareketle asagidaki unsurlarin satis tutundurma faaliyetleri ile marka
degeri arasindaki iliski tizerindeki diizenleyici etkisi incelenecektir:

a- Tutundurmaya konu olan triiniin niteligi (faydaci- hedonik)

b- Tutundurma ile satilan tiriin/hizmet ile tutundurma faaliyeti
ile titkketiciye sunulan tiriin/hizmet arasindaki uyum

c- Tiiketicilerin firsat yatkinlig:
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Faydaci-Hedonik

Parasal ve parasal olmayan satis tutundurma tiirlerinin farkli ma-
liyet ve faydalar1 bulunmaktadir (Chandon vd., 2000:66) ve iki kate-
gori de, kendine 6zgii 6nemli 6zelliklere sahiptir (Palazén-Vidal ve
Delgado- Ballester, 2005: 183; Adler, 1963: 70; Kwok ve Uncles, 2005:
171). Bu farkhiliklarin etkilerini anlamak i¢in Chandon vd. (2000),
tarafindan onerilen fayda-uyum teorisinin anlasilmasi gerekmektedir
(Montaner ve Pina, 2008: 18). Fayda- uyum teorisine gore; tiriin tara-
findan saglanan yararlar, faydaci ve hedonik olmak tizere iki turladur
(Chandon vd., 2000: 66). Faydaci boyut iirtiniin, titketicinin fonksiyo-
nel beklentilerini karsilama kapasitesi ile ilgilidir ve tiiketiciye alis-
veris faydasini, etkinligini ve verimliligini maksimize etme imkani
sunmaktadir (Mano ve Oliver, 1993: 455; Kwok ve Uncles, 2005: 171;
Liao vd., 2009: 279). Hedonik boyut ise Granin igsel 6zellikleriyle
haz tiretip tiretememesi ile (Mano ve Oliver, 1993: 455), kisinin ha-
yal diinyas: ve duygusal yoni ile ilgilidir (Hirschman ve Holbrook,
1982: 92) ve tiiketiciye eglence, keyif gibi soyut faydalar saglamakta-
dir (Kwok ve Uncles, 2005: 171; Liao vd., 2009: 279).

Fayda-uyum teorisi'ne gore tutundurma faaliyetinin faydas ile
tutundurma yapilan tirtinden alinan fayda birbirleriyle uyumlu oldu-
gunda, satis tutundurma faaliyeti farkli bircok triin i¢in daha etkili
olacaktir (Chandon vd., 2000: 65; Kwok ve Uncles, 2005: 171). Bu se-
beple, faydaci tiriinlerin parasal tutundurma tekniklerinden, hedonik
trtinlerin ise parasal olmayan tutundurma tekniklerinden daha faz-
la etkilenmesi beklenmektedir. (Palazén-Vidal ve Delgado- Ballester,
2005: 185; Chandon vd., 2000: 70; Kwok ve Uncles, 2005: 171; Raghu-
bir vd., 2004: 40). Ornegin; fiyat indirimlerinin camasir deterjan gibi
faydaci ozellikleri 6nplanda olan trtanler icin uygulanmasi, hediye
iriin sunulmasina gore daha etkili olacaktir. Ya da hediye iiriinlerin
hedonik faydalar1 bulunan bir ¢ikolata markasiyla tiiketiciye verilme-
si, ¢ikolata markasinda yapilacak fiyat indirimlerine gore daha etkili
olacaktir (Kwok ve Uncles, 2005: 171; Raghubir vd., 2004: 40). Mon-
taner ve Pina (2008) da, fayda- uyum teorisinin satis tutundurma ile

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi 63



Parasal Ve Parasal Olmayan Satis Tutundurmanin Marka Degerine Etkisi:
Fayda-Uyum Teorisi Cergevesinde Uriintin Faydaci-Hedonik Ozelligi lle Uyum Ve
Firsat Yatkinligi Degiskenlerinin Diizenleyici Rol

iligskisinin 6nemini kanmitlamistir. Bir satis tutundurma kampanyasi
tasarlanirken, tiiketicilerin farkli satis tutundurma araclar1 hakkinda
farkh fayda algilarina sahip oldugunun gz 6niine alinmasi gerektigi
vurgulanmistir. Fiyat indirimi seklinde yapilan satis tutundurma fay-
dac1 yarar saglarken, hediye dagitimi seklinde uygulanan satis tutun-
durma, hedonik yararlar saglamaktadir. Buna gore; tiiketicilerin satis
tutundurma faaliyeti sonucu elde ettikleri fayda ile trinden bekle-
dikleri fayda ayni oldugunda, her iki tutundurma faaliyetinin de etki-
si artacaktir (Montaner ve Pina, 2008: 25). Bununla birlikte; beklenen
ve elde edilen fayda uyumu yiiksek oldugunda, tiiketici sunulan bu
teklife olumlu yanit vermektedir (Montaner vd., 2011: 103).

H3a: Satis tutundurmaya konu olan trtiniin faydaci ézellikte ol-
masi, parasal satis tutundurma ile marka degeri arasindaki iliski iize-
rinde dtizenleyici bir etkiye sahiptir.

H3b: Satis tutundurmaya konu olan tirtiniin hedonik 6zellikte ol-
masi, parasal olmayan satis tutundurma ile marka degeri arasindaki
iliski tizerinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.

Uyum

Bir iirtin ya da markay: olumlu 6zelliklerle iliskilendirmek yay-
ginhik kazanmis pazarlama stratejilerden biridir. Ornegin; bir spon-
sorluk faaliyetinde bir marka, halk tarafindan sevilen bir olay ile ilis-
kilendirilebilir. Marka genisletme veya sosyal sorumluluk isbirlikleri
de, bu amacla uygulanan stratejilerdendir. Marka genisletmede yeni
olusturulacak marka, ana markaya baglanarak pazara girmektedir.
Markalarin kar amaci giitmeyen kuruluslarla yaptiklar: igbirliklerin-
de de benzer sekilde marka, kar amaci giitmeyen bir kurulusla ya
da bir sosyal sorumluluk kurulusu ile iliskilendirilmektedir. Tiim bu
pazarlama stratejilerinde temel konu “uyum”dur. (Drumwright, 1996:
84; Nan ve Heo, 2007: 65; Rifon vd., 2004:29).

Markalarin sosyal sorumluluk kuruluslariyla yaptiklar: isbirlik-
leri ve marka genisletme stratejilerinde uyum konusunun akademik
olarak ele alindigi gorillmektedir (Orn: Nan ve Heo, 2007; Pracejus
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ve Olsen 2004; Tauber, 1988; Park vd., 1991). Montaner vd. (2011),
tutundurma baglaminda uyumu tutundurmaya konu olan triin ile
tutundurma araciligiyla tiiketiciye sunulan iiriin ya da hizmet ara-
sindaki algilanan yakinlik veya ahenk derecesi seklinde tanimlan-
maktadir. Pazarlamanin bircok alaninda tiiketici acisindan énem arz
eden uyumla ilgili literatiire bakildiginda; sponsorluk, marka genis-
letme, marka isbirlikleri, sosyal sorumluluk projeleri gibi alanlarda
baz1 arastirma bulgularina ulasilmasina karsin satis tutundurma faa-
liyetleriyle ilgili literatiiriin kisith oldugu gortilmektedir (d’Astous ve
Landreville, 2003: 1750).

Sponsorluk ve reklamlarda iinlii kullanim araglar: da, uyum ko-
nusu goz ontinde bulundurularak uygulanmasi1 gereken araclardair.
Gecmis calismalar, marka sozciisii olan tnla kisi ile tamitilan tirtin
tipi arasinda bir etkilesim oldugunu ifade etmektedir (Kamins ve
Gupta, 1994: 570; Friedman ve Friedman, 1979: 71). Bu sebeple tinli
destek¢inin imajinin triiniin 6zellikleri veya imajiyla uyumlu olmasi
beklenmektedir (Callcott ve Phillips, 1996: 74). Boylece tiiketicinin
urin ve reklama iliskin degerlendirmeleri iyilesecek (Kahle ve Ho-
mer, 1985: 955), daha etkili bir reklam ortaya ¢ikacak (Kamins, 1990:
5) ve iinliiniin inandiricilig artacaktir (Kamins ve Gupta, 1994: 582).
Bunun yaninda iiriin ve @inlti arasinda bir uyumun olmamasi duru-
munda isletme acgisindan bazi riskler ortaya ¢ikabilmektedir (Keel ve
Nataraajan, 2012: 692). Ornegin tinliiniin fiziksel goriiniisiindeki de-
gisim veya imajindaki bir degisiklik, basarisiz bir reklam kampanya-
simin ortaya ¢ikmasina sebep olabilecektir (Erdogan, 1999: 296; Keel
ve Nataraajan, 2012: 692).

Uyum, sponsorluk siirecine iliskin kullanilan teorik kavramlarin
en yaygini olma 6zelligi tasimaktadir. Konuya iliskin teorilerden olan
Uyum Teorisi'ne gore bilginin hafizada saklanmasi ve geri cagrilma-
s1, benzerlik veya iliskili olma 6zelliklerinden etkilenmektedir. Buna
gore ornegin bir kosu etkinliginde, bir kosu ayakkabisi markasinin
gosterilmesi, uygun bir segim olarak degerlendirilmekte ve daha ko-
lay hatirlanacag disiintilmektedir. (Cornwell, vd., 2005: 27). Daha
kapsamli bir ifadeyle, sponsorluk faaliyetleri ve yapilan etkinlik ara-
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sindaki fonksiyonel veya imaja iliskin uyum, imaj transferinin daha
kolay gerceklesmesini saglayacak ve marka tiiketici zihninde daha
saglam bir yer edinecektir (Gwinner, 1997: 153). Ge¢mis calismalar,
bunu destekler nitelikte bulgulara ulasmistir. Simmons ve Becker-Ol-
sen (2006), sponsorluk etkinligi ile firma imaj1 arasinda yiiksek bir
uyum olmas1 halinde tiiketicinin etkinlige karsi olumlu diisiinceler
gelistirecegini, diisitk bir uyum s6z konusu oldugunda ise sponsor-
luga iliskin tiiketici degerlendirmesinin daha olumsuz olacagim ve
firma degerinin olumsuz olarak etkilenecegini bulmustur. Benzer se-
kilde Speed ve Thompson (2000), uyumlu bir sponsorluk etkinliginin
tiiketicinin degerlendirmesinde etkili oldugu ve bunun sponsorlugun
degerini artirdigi sonucuna ulasmistir. Martensen vd. (2007), marka
ve etkinlik uyumunun etkinlige iliskin duygular1 pozitif yonde etki-
ledegi bulgusunu elde etmistir.

Marka genisletme, iinlii destegi, sponsorluk veya marka isbirlikle-
rinin uyumla iligkisi tizerine yapilan arastirma sonuclar: genisletilip
satis tutundurma faaliyetlerine uyarlanmasi halinde satis tutundur-
ma faaliyetlerinde de giiclii bir uyum saglandiginda bu faaliyetlerin
tiiketici tarafindan tutarh goriilmesi ve satis tutundurma faaliyetine
olumlu tepki vermesi beklenmektedir. Uriin ile satis tutundurma fa-
aliyeti aracilhigiyla tiiketiciye sunulan trtin/hizmet arasindaki uyum
zayif oldugunda; titketiciye verilen bu tirtin/hizmetin tutarsiz algilan-
mas1 muhtemeldir (d’Astous ve Landreville, 2003: 1750).

H4a: Tiiketiciye satilan iirtin ve satis tutundurma faaliyeti ile tii-
keticiye sunulan iirtin arasindaki uyum, parasal satis tutundurma ve
marka degeri iliskisi iizerinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H4b: Tiiketiciye satilan iirtin ve satis tutundurma faaliyeti ile tii-
keticiye sunulan iiriin arasindaki uyum, parasal olmayan satis tutun-
durma ve marka degeri iliskisi tizerinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.

Firsat Yatkinhg:

Firsat yatkinlig ile ilgili bircok calisma tiiketicilerin satis tutun-
durma faaliyetlerine ayni tepkiyi verip vermemeleri tizerine odaklan-
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mustir (Martinez ve Montaner, 2006: 157). Tiiketicilerin davranislari-
n1 ve satin alma egilimlerini etkilemeyi hedefleyen satis tutundurma
faaliyetlerinin (Alvarez ve Casielles, 2005: 55; Ndubisi ve Moi, 2005:
33; Bodur ve Grohmann, 2005: 441; Osman vd., 2011: 78) tiiketicilere
etkisi, tiiketicinin 6zelliklerine gore farkhilik gostermektedir (Webs-
ter, 1965: 188; d’Astous ve Jacob, 2002: 1283). Bir baska deyisle; tiim
tiiketiciler satig tutundurma faaliyetlerine ayni tepkiyi vermezler. Ba-
zilari, satis tutundurma faaliyetlerini 6nemsemezken, bazilar1 satis
tutundurma faaliyetlerine 6zellikle ilgilidirler (Montaner vd., 2011:
103). Satis tutundurma faaliyetlerinin kisa siireli-gecici tesvik ve fir-
satlar (De Pelsmacker vd., 2007: 354) olmasi1 sebebiyle tiiketicilerin
bu tiir firsatlara olan olumlu egilimleri, tiiketici tepki ve degerlendir-
mesinin daha olumlu olmasimi ve satis tutundurma faaliyeti perfor-
mansinin daha yiiksek olmasini saglayacaktir (Montaner vd., 2011:
103).

Firsat, Girtintin standart fiyatindaki bir indirim veya triiniin sag-
ladigr faydanin artisi seklinde tanimlanmaktadir (Webster, 1965:
186). Tiiketici 6zelliklerine gore sekillenen firsat yatkinlig: ise, satis
tutundurma faaliyeti stirecinde tiiketicinin sunulan firsata gosterdigi
genel bir egilim olarak tanimlanmaktadir ve firsatlara gore hareket
eden tiiketiciler, firsatlara meyilli tiiketici olarak siniflandirilmakta-
dir (Lichtenstein vd., 1990: 54 -55). DelVecchio (2005)’ya gore firsat
yatkinlig, tiiketicilerin satis tutundurma faaliyetlerine olumlu tepki
vermek icin gosterdikleri psikolojik bir egilimdir. Bu tanimdan hare-
ketle firsat yatkinliginin tutundurmaya konu olan mal veya hizmetle-
rin gergek satin alimi1 olmadigi ancak satin almaya gosterilen egilim
oldugu anlasilmaktadir (DelVecchio, 2005: 374).

Bu alandaki arastirmalar firsat yatkinliginin satis tutundurma
faaliyetlerinin degerlendirilmesi ve satin alma davranislariyla iliski-
li oldugunu gostermektedir (d’Astous and Landreville, 2003: 1758).
Ornegin; d’Astous and Jacob (2002), tiiketicilerin satis tutundurma
faaliyetlerine tepkisinin firsat yatkinhig ile pozitif yonde iliskili ol-
dugunu gostermistir. DelVechchio (2005) da, firsat yatkinlig1 ve satis
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tutundurma ile satilan tirtiiniin secimi arasinda olumlu bir iliski bu-
lundugunu ifade etmektedir. Yi ve Yoo (2011), firsatlara yiiksek dere-
cede meyilli tiiketicilerin satis tutundurma faaliyetinin tiirti ne olursa
olsun bu firsatlara ilgi gosterdigi sonucuna ulasmistir. Lichtenstein
vd. (1997), firsat yatkiniginin ani satin almalarla pozitif; bir ihtiyag
sebebiyle yapilan satin alimlarla ise negatif iliskili oldugunu bul-
mustur. Bu sebeple; tiiketicilerin satis tutundurma faaliyetinden elde
ettigi faydanin seviyesine gore, satis tutundurma faaliyetine olumlu
tepki verme egilimleri vardir. Sonug olarak;

H5a: Firsat yatkinlhigi, parasal satis tutundurma ve marka degeri
iliskisi tizerinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H5b: Firsat yatkinligi, parasal olmayan satis tutundurma ve mar-
ka degeri iliskisi iizerinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.

Diizenleyici Degiskenler

Faydac-Hedonik

1
\ H3a
H H3b
1
L2
Parasal Satig Tutundurma H1 Marka
Degeri
H2
Parasal Olmayan Satis Tutundurma _

A A

T 1

1 1

L 1

H4a | | Hsa
L
H4b ! E H5b

1 1

1 1

1 1

1 1

Firsat Yatkinhg

Sekil 1: Arastirma Modeli
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YONTEM

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanil-
mistir. Arastirmanin amaci satis tutundurma faaliyetlerinin tiiketici
temelli marka degerine etkisi oldugu icin anketler genel tiiketici sevi-
yesinde uygulanmistir. Anket sorularinda kullanilacak iirtin ve marka
secimi icin bir 6n test yapilmistir. Daha dogru ve giavenilir veri elde
etmek amacuiyla tiiketicilerin daha fazla ilgi duyduklar: tirtint belir-
lemek i¢in kullanilarak Mp3 calar, titkkenmez kalem, spor ayakkabi ve
televizyon tirtinlerinden olusan ikinci bir 6n test gergeklestirilmistir.
On test sonucunda en fazla ilgi duyulan iiriiniin spor ayakkabi oldugu
belirlenmis ve marka olarak Adidas secilmistir. Arastirma safhasinin
ilk asamasinda pazarlama akademisyenleri tarafindan Ingilizce’den
Tirkce’ye terciime edilen 6lgeklerin tam olarak anlasilip anlagilmadi-
gim1 gormek icin bir 6n test yapilmistir. Farkli meslek gruplarindan ve
yas araliklarindan olan kisilerle 6n test yapildiktan sonra soru form-
larinda anlagilamayan bazi ifadeler oldugu tespit edilmis ve gerekli
diizeltmeler yapilmistir. Verilerin toplanmasi icin kolayda érneklem
yontemi se¢ilmistir. Toplamda 500 adet anket elde edilmistir. Anket-
lerin incelenmesi sonucunda 85 anket degerlendirme disi birakilmis
ve 415 anket degerlendirilmistir.

* Anket formunda yer alan ifadeler;
* Parasal ve parasal olmayan satis tutundurma 6lgegi-12 madde-
(Chandon vd., 2000; Yoo vd., 2000),

* Marka degeri -4 madde- (Yoo vd., 2000),
* Firsat yatkinligi 6lgegi -5 madde- (Lichtenstein vd., 1997),
* Uyum 06lgegi -3 madde- (D’astous ve Landreville, 2003) ve

* Satis tutundurma faaliyetinin niteligine yonelik (Hedonik/fay-
daci) 6lgekten -6 madde- (Babin vd., 1994) olusmaktadar.

Anketteki tim sorular 5’1i Likert Olgegi ile derecelendirilmistir.
Derecelendirme ifadeleri “(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (5) Kesinlikle
Katiliyorum” siralamasindan olusan anket 30 sorudan olusmaktadir.

Arastirmada toplanan verilerin analizinden 6nce arastirma stire-
cine ve giivenilirligine zarar vermemesi i¢in anketlerdeki eksik veri-
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lerin rastgele olup olmadig: test edilmistir. Daha sonra arastirmaya
katilan katilimcilarin yas, cinsiyet, gelir ve egitim durumlarina iliskin
sonugclar belirlenmistir. Arastirma hipotezlerine iliskin olgekler fak-
tor analizi ile test edilmis ve Olgeklerin giivenilirligi test edilmistir.
Son olarak satis tutundurma ve marka degeri arasindaki iliskiyi ve
diizenleyici unsurlarin satis tutundurma- marka degeri iliskisine et-
kisini 6l¢mek i¢in regresyon analizi ve hiyerarsik regresyon analizi
yapilmistir.

Gegerlik ve Giivenilirlik

Hipotezlerin 6l¢ctimii icin kullanilan olgeklerin tek boyuttan
olusup olusmadigini tespit etmek amaciyla agiklayici faktor analizi
yapilmistir. Tablo 1’de goriildagii gibi tim faktorlerde Kaiser-Me-
yer-Olkin 6l¢gtimiiniin sonuclar1 0,5’ten biiyiik cikmistir. Bu da, faktor
analizi i¢in kullanilan girdilerin homojen oldugunu gostermektedir.
Ayrica Barlett testi sonucunda elde edilen Sig (p) degeri, tiim fak-
torlerde ,05’ten kiigiik oldugu i¢in kullanilan degiskenler istatistiksel
olarak anlamlidir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 163) ve faktorlerin
hepsi tek boyuttan olusmaktadir. Faktorlere iliskin yiikler, Tablo 2’de
gosterilmistir.

Tablo 1. Faktor Analizi Sonuclar:

KMO Degeri  Ozdeger > 1 9% Varyans
Parasal Satis Tutundurma ,848 4,113 68,547
Parasal Olmayan Satis Tutundurma ,872 4,333 72,220
Firsat Yatkinlig ,786 2,893 57,864
Uyum ,738 2,457 81,897
Hedonik Ozellik ,684 1,983 66,103
Faydac1 Ozellik ,577 1,784 59,451
Marka Degeri ,797 2,860 71,505
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Tablo 2: Faktor Yiikleri

Yik
Olgek
Yiik
Olgek
Yik
Olgek
Yiik
Olgek
Yiik

PST 1 |,864 |[POST 1 |,893 |F Yat 1 |,839 |Uyu

=]
= |Olcek
Yiik
Olgek
Yiik

' 1/,930 |Hed 1 |,841 [Fay 1 |,867 | MD_1 |,892

PST 2 |,856 |[POST 2 [,863 |F Yat 2 |,781 |Uyum 2(,907 |Hed 3 |,809 |Fay 2 |,869 | MD 2 |,898

PST 3 |,849 |POST 3 |,857 |F Yat 3 |,738 |Uyum 3,883 |Hed 2 |,780 |Fay 3 |,557 | MD 3 |,807

PST 4 |,821 |POST 4 |,837 |F Yat 4 |,717 MD 4 |,802

PST 5 |,804 |[POST 5 [,837 |F_Yat 5 |,701

PST 6 |,493 |POST 6 |,821

Tablo 3’de gortalduga tizere faktorlerin tamaminin Cronbach’s a
degeri faktorlerin giivenilir olduguna isarettir. Genelde 0,7°den bii-
yiik olmasi istenen Cronbach’s o degerinin, sosyal bilimlerde 0,5'ten
biyiik olmasi durumunda da giivenilirlik icin yeterli oldugu kabul
edilmektedir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 171). Bu sebeple dlgekler,
guvenilir kabul edilmektedir.

Tablo 3. Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Cronbach s Alpha ()  Madde Sayis1

Parasal Satis Tutundurma ,907 6
Parasal Olmayan Satis Tutundurma ,923 6
Firsat Yatkinlig: ,815 5
Uyum ,889 3
Hedonik Ozellik ,742 3
Faydaci Ozellik ,636 3
Marka Degeri ,866 4
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Tablo 4: Demografik Ozellikler

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Yas

18-24 226 54,5 54,5
25-32 112 27,0 81,4
33-40 46 11,1 92,5
40+ 31 7,5 100,0
Toplam 415 100,0
Gelir

100000alt1 194 46,7 46,7
1001-25000] 156 37,6 84,3
2501-4000 56 13,5 97,8
40000 st 9 2,2 100,0
Toplam 415 100,0
Egitim

flkogretim 35 8,4 8,4
Lise 224 54,0 62,4
Universite 133 32,0 94,5
Lisanststii 23 5,5 100,0
Toplam 415 100,0

Bulgular

Arastirma hipotezleri iki degisken arasindaki iliskiyi kesfetmek
amaciyla kuruldugu icin hipotezlerin testi regresyon analizi ile ya-
pimistir (Altunisik vd., 2010: 231). Bununla birlikte diizenleyici de-
giskenlerin bagimsiz degisken ve bagimli degisken arasindaki iliskiye
etkisini belirlemek icin hiyerarsik regresyon yontemi se¢ilmistir (Sa-
ruhan ve Ozdemirci, 2011: 205). Ayrica 6rneklemi olusturan kisilerin
demografik 6zellikleri Tablo 4’te sunulmustir.
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Parasal - Parasal Olmayan Satis Tutundurma ve Marka

Degeri iliskisi

Calismanin iliski hipotezlerinin bulgular1 Tablo 5’te ve diizenle-
yici degiskenlere iliskin hipotezlerin analiz sonuclar1 Tablo 6’da gos-
terilmektedir. Elde edilen bulgulara gore parasal satis tutundurma ile
marka degeri arasinda olumlu bir iliski bulunmaktadir (Diiz. R2 =
,368, p=,608, p = ,000). Bu sonuca gore isletmelerin yaptig1 parasal
satis tutundurma faaliyetleri, tiiketici temelli marka degeri tizerin-
de olumlu etkiye sahiptir. H1 hipotezi, parasal satis tutundurmanin
marka degerine etkisinin olumsuz olmasi beklendigi icin reddedil-
mistir. Parasal olmayan satis tutundurma ve marka degeri arasinda
olumlu bir iliski bulunmaktadir (Diiz. R2 = ,271, § =,524, p = ,000).
Sonuglar, parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin marka
degerine katkida bulundugunu gostermektedir. Elde edilen sonuca
gore; H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5: Parasal ve Parasal Olmayan Satis Tutundurmanin Marka Degeri ile
iliskisi

Bagimsiz

Degiskenler

Beta t R? P

Parasal Satis

Iiski H1 Red ,608 9,833  ,368 ,000
Tutundurma
Hipotezleri
P Parasal
H2 Kabul Olmayan Satis ,524 11,780 ,271  ,000
Tutundurma

Diizenleyici Degiskenler

Diizenleyici degiskenlerin bagimsiz degisken ve bagiml degisken
arasindaki iliskiye etkisini belirlemek i¢in hiyerarsik regresyon yon-
temi secilmistir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 205). Bu yénteme gore
ilk asamada bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliski
incelenmistir. Ikinci asamada bagimsiz degisken
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Tablo 6: Diizenleyici Degiskenlere iliskin Hipotez Testlerinin Sonuclar
Faydaci Ozellik (PST ve
Beta t R? P
MD)
H3a Red (Sabit) 1,998
1|PST ,593 2,793 ,374 ,000
2 | Fay ,089 ,616 ,386 ,071
3 | PST* Fay ,012 ,042 ,383 ,967
Hedonik Ozellik (POST|
Beta t R? p
ve MD)
H3b Red (Sabit) 1,334
1 |POST ,130 ,491 ,269 ,000
2 |Hed ,385 2,787  ,422 ,000
3 |POST* Hed ,206 ,600 ,420 ,549
Uyum (PST ve MD) Beta t R? P
H4a Red (Sabit) 2,175
Diizenlevici 1|PST ,574 2,291  ,375 ,000
eney 2 | Uyum 004 -025 373 697
Degisken 3 | PST*Uyum ,049 148 381  ,882
Hipotezleri Uyum (POST ve MD) |Beta t R p
H4b Red | (Sabit) 3,632
1 |POST ,180 ,666 ,284 ,000
2 | Uyum -150 -,913 ,002 ,423
3 |POST*Uyum ,436 1,309 ,006 ,192
FY (PST ve MD) Beta t R? P
H5a Red (Sabit) 1,824
1|PST ,535 2,256  ,374 ,000
2 |FY ,093 ,615 ,386 ,023
3 |PST*FY ,066 ,219 ,383 ,827
H5b Red FY (POST ve MD) Beta t R? p
(Sabit) 1,904
1 |POST ,427 1,551 ,323 ,000
2 |FY ,101 ,642 ,347 ,006
3 |POST*FY ,145 ,437 ,344 ,663

Bagimli Degisken: Marka Degerli,

PST: Parasal Satis Tutundurma, POST: Parasal Olmayan Satis Tutun-
durma MD: Marka Degeri, Hed: Hedonik Ozellik, Fay: Faydaci Ozellik, FY:
Firsat Yatkinligi ve diizenleyici degisken birlikte modele dahil edilmis-
tir. Son asamada ise diizenleyici degisken ile bagimsiz degiskenin
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carpimi ile bagiml degisken arasindaki iligki incelenmis ve bu iliski-
lerin degeri istatistiksel olarak yorumlanmistir.

Faydaci Ozellik Degiskeninin Diizenleyici Rolii (Parasal Satis
Tutundurma ve Marka Degeri)

Tablo 6’da gortildiigii gibi, parasal satis tutundurma ile marka de-
geri arasinda anlamli ve olumlu bir iliski bulunmaktadir. Dtizenleyici
degiskenin bu iliski tizerinde bir etkisi olup olmadigin1 R2deki degi-
sim ve p degerleri gostermektedir. Buna gore parasal satis tutundurma
ve faydaci 6zellik carpimi modele eklendiginde iliskinin anlamlilig
(p = ,967) bozulmaktadir. Bu sebeple; H3a hipotezi reddedilmistir.
Bu sonuctan hareketle; firsat yatkinliginin parasal satis tutundurma
ve marka degeri iliskisinde diizenleyici bir rolii bulunmamaktadar.

Hedonik Ozellik Degiskeninin Diizenleyici Rolii (Parasal
Olmayan Satis Tutundurma ve Marka Degeri)

Parasal olmayan satis tutundurma ve marka degeri arasinda
olumlu bir iliski oldugu Tablo 6’da goriilmektedir. Hiyerarsik regres-
yonun ti¢lincii asamasinda hedonik 6zellik ve parasal olmayan satis
tutundurma carpimi modele dahil edildiginde f’da bir degisiklik ol-
masina ragmen iligkinin istatistiksel anlamhilig1 (p =,549) bozuldugu
icin H3b hipotezi reddedilmistir.

Uyumun Diizenleyici Rolii (Parasal Satis Tutundurma ve
Marka Degeri)

Parasal satis tutundurma bagimsiz degisken, marka degeri ise
bagimli degisken olarak model olusturuldugunda iki degisken ara-
sinda olumlu bir iligki oldugu Tablo 6’da goriillmektedir. Hiyerarsik
regresyonun ii¢iincii asamasinda parasal satis tutundurma ve uyum
carpimini modele ekledigimizde iligki istatistiksel olarak anlamli ol-
mamaktadir (p =,882). Bu sebeple H4a hipotezi reddedilmistir.

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi 75



Parasal Ve Parasal Olmayan Satis Tutundurmanin Marka Degerine Etkisi:
Fayda-Uyum Teorisi Cergevesinde Uriintin Faydaci-Hedonik Ozelligi lle Uyum Ve
Firsat Yatkinhigi Degiskenlerinin Diizenleyici Roli

Uyumun Diizenleyici Rolii (Parasal Olmayan Satis
Tutundurma ve Marka Degeri)

Birinci asamada; parasal olmayan satis tutundurma ile marka de-
geri arasinda olumlu ve anlamli iliski oldugu goriilmektedir. Son asa-
mada uyum ve parasal olmayan satis tutundurma garpimim diizenle-
yici degisken olarak modele ekledigimizde p’da bir degisim olmustur
fakat iliski istatistiksel olarak anlaml degildir (p =,192). Bu sebeple;
H4b hipotezi de reddedilmistir.

Firsat Yatkinliginin Diizenleyici Rolii (Parasal Satig
Tutundurma ve Marka Degeri)

Tablo 6’da goriilduigii gibi, parasal satis tutundurma ile marka
degeri arasinda anlamli ve olumlu bir iliski bulunmaktadir. Ancak
parasal satis tutundurma ve firsat yatkinlig1 carpimi modele eklen-
diginde iligkinin anlamlihig (p = ,827) bozulmaktadir. Bu sebeple;
Hb5a hipotezi reddedilmistir. Bu sonuctan hareketle; firsat yatkinligi-
nin parasal satis tutundurma ve marka degeri iliskisinde diizenleyici
bir rolii bulunmamaktadar.

Firsat Yatkinhiginin Diizenleyici Rolii (Parasal Olmayan Satis
Tutundurma ve Marka Degeri)

Tablo 6, firsat yatkinlig1 degiskeninin parasal olmayan satis tu-
tundurma ve marka degeri iliskisi tizerinde diizenleyici bir rolii ol-
madigim gostermektedir. Ciinki birinci asamada parasal olmayan sa-
tis tutundurma ile marka degeri arasinda olumlu ve anlamli bir iliski
var iken; son asamada firsat yatkinlig1 modele eklendiginde iliskinin
anlamlilhigi (p = ,663) bozulmustur. Bu sebeple; H5b hipotezi redde-
dilmistir.

SONUC

Calismada parasal satis tutundurma ve parasal olmayan satis
tutundurma simiflandirmasi1 benimsenerek bu iki satis tutundurma
seklinin marka degerine etkisi incelenmis ve iki satis tutundurma
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faaliyetinin marka degerine etki etmesindeki farkliliklar1 kesfetmek
hedeflenmistir. Satis tutundurma faaliyetlerinin performansina etki
eden bazi unsurlarin bu iliskiye nasil bir etkide bulundugu da, calis-
manin kapsaminda yer alan bir diger konudur. Elde edilen bulgulara
gore ulasilan sonugclar ve oneriler asagida verilmistir.

Parasal satis tutundurma ve parasal olmayan satis tutundurma
faaliyetleri ile marka degeri arasinda olumlu bir iliski bulunmustur.
Bir baska deyisle isletmelerin uyguladiklar: fiyat indirimi, avantaj-
11 paket, kupon gibi parasal satis tutundurma faaliyetleri de; hediye,
cekilis, ornek tirtiin dagitimi gibi parasal olmayan satis tutundurma
faaliyetleri de marka degerini gii¢clendirmektedir. Calismanin lite-
ratiir kismindan hatirlanacagi tizere parasal satis tutundurma faali-
yetlerinin marka degerine zarar verdigi (Raghubir ve Corfman, 1999;
Lichtenstein vd., 1988; Dodson vd., 1978; Luk ve Yip, 2008), parasal
olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin ise marka degerini giiclen-
dirdigi (Huff ve Alden, 1998; Huff vd., 1999; DelVecchio vd., 2006;
Buil vd., 2013) diisiincesi hakimdir. Gecmis calismalarla karsilasti-
rildiginda sonuglarin parasal olmayan satis tutundurma kisma, ilgili
calismalarla tutarh sonuclar yansitirken, parasal satis tutundurma fa-
aliyetleriyle marka degeri arasindaki iliski tizerine ulasilan sonuglar,
gecmis galismalarla catismaktadir.

Bu sonug, tiketicilerin tiiriine (parasal-parasal olmayan) bakma-
dan satis tutundurma faaliyetlerini olumlu algiladigini ve bu faaliyet-
lerinin marka degerine zarar vermedigini disiindiigiini gostermek-
tedir. Bu sebeple orneklemin bulundugu bolgede faaliyet gosteren
isletmelerin markalarinin giiclendirmek igin her iki satis tutundur-
ma teknigini de kullanmas1 6nerilmektedir. Bir baska deyisle para-
sal satis tutundurma faaliyetleri, parasal olmayan satis tutundurma
faaliyetleri gibi hareket etmekte, tiiketicileri fiyata odaklamamakta ve
marka degerini giiclendirmektedir. Dikkat edilmesi gereken 6nem-
li bir nokta ise tiiketicilerin parasal satis tutundurma faaliyetlerine
daha ¢ok 6nem verdigidir. Buna gore isletmelerin tiiketicilere sunmus
olduklar1 parasal firsatlar tiiketiciler agisindan parasal olmayan satis
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tutundurma faaliyetlerine gore marka degerine daha fazla katkida bu-
lunmaktadir. Buna gore isletmelerin satis tutundurma faaliyetlerine
ait butgelerinin gogunlulugunun parasal satis tutundurma faaliyet-
lerine aktarmasi, isletmelere marka degeri olusturma hedefinde yar-
dimci olacaktr.

Dizenleyici degiskenlerin analizi sonucu elde edilen bulgular;
uyum, satis tutundurma ve trtiniin 6zelligi ve firsat yatkinligi degis-
kenlerinin satis tutundurma ve marka degeri iliskisinde dazenleyici
rol oynamadiklarini gostermektedir.

Isletmelerin gecici olarak uyguladiklar ve tiiketiciler agisindan
firsat niteligi tasiyan (De Pelsmacker vd., 2007: 354) satis tutundur-
ma faaliyetlerine olan tiiketici egiliminin satis tutundurma ve marka
degeri iliskisi tizerinde herhangi bir etkiye sahip degildir. Bir baska
deyisle tiiketicinin firsatlara egilim 6zelligi, satis tutundurma faali-
yetinin performansini etkilememektedir. Diger bir diizenleyici de-
gisken olan uyumun da diizenleyici bir rolii olmadig1 goriillmiistiir.
Yani, tiiketiciye tirtiniin yaninda sunulan bir hediyenin tirtinle giiclii
bir iliski ve uyum halinde olmas1 satis tutundurma ve marka degeri
iliskisine olumlu ya da olumsuz bir etkisi bulunmamaktadir. Uriin
ve satig tutundurma faaliyetinin niteligi de, satis tutundurma ve mar-
ka degeri iliskisi tizerinde diizenleyici bir etkide bulunmamaktadar.
Parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin hedonik 6zellik ta-
simasi1 ve parasal satis tutundurma faaliyetlerinin faydaci 6zellikler
tasimasi halinde (Chandon vd., 2000: 65; Kwok ve Uncles, 2005: 171;
Palazon-Vidal ve Delgado- Ballester, 2005: 185; Raghubir vd., 2004:
40) satis tutundurma faaliyetlerinin daha verimli olmasi beklenirken
orneklemden elde edilen verilerin analizi sonrasinda boyle bir sonu-
ca ulasilamamistir. Bir baska deyisle; tiiketiciler sadece satis tutun-
durma faaliyetinden elde ettigi faydayla ilgilenmekte ve satis tutun-
durma faaliyetlerinin faydaci, hazci1 veya duygusal 6zellikler tasiyip
tasimamasini 6nemsememektedirler. Arastirmaya katilan kisilerin
ozelliklerinin, diizenleyici degiskenlere iliskin hipotezlerin destek-
lenememesine neden oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle érneklemin
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demografik nitelikleri incelendiginde katilimcilarin orta-ortanin alti
gelir diizeyine sahip olan (%84 oraninda), ilkogretim-lise mezunu
(%62 oraninda) ve genc diyebilecegimiz (%50’den fazla) kisilerden
olustugu goze carpmaktadir. d’Astous ve Jacob (2002), satis tutundur-
ma faaliyetlerinin degerlendirilmesinin tiiketici 6zellikleri tarafindan
etkilendigini soylemektedir. Bu sebeple daha yiiksek yas, egitim ve
gelir diizeyine sahip kisilerin satis tutundurma faaliyetlerini daha
farkli degerlendirecegi ve boylece farkli sonuglara ulasilabilecegi
beklenmektedir.

Arastirmanin en temel kisitlari, kolayda 6rnekleme yonteminin
kullanilmasi, 6rneklemin biiyiikliigii ve 6rneklemi olusturan kisilerin
demografik 6zellikleridir. Gelecekte bu galismanin konusuna benzer
arastirmalarda ana kiitleyi daha iyi temsil edebilecek 6rneklemin se-
cilmesi, 6l¢ctimlerde farkl: tirtin ve markalarin kullanilmas: ve arastir-
manin daha yiiksek egitim ve gelir diizeyine sahip bireylerle yapilma-
s1 daha kuvvetli sonugclar elde edilmesine imkéan taniyacaktir.
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