
51Pazarlama Teorisi ve Uygulamaları Dergisi

Tamer Baran | Oğuzhan Aydın | Abdülkadir Akçay | Selçuk Burak Haşıloğlu Cilt 1 · Sayı 2 · Ekim 2015

PARASAL VE PARASAL OLMAYAN SATIŞ 
TUTUNDURMANIN MARKA DEĞERİNE ETKİSİ:  

FAYDA-UYUM TEORİSİ ÇERÇEVESİNDE ÜRÜNÜN  
FAYDACI-HEDONİK ÖZELLİĞİ İLE UYUM VE FIRSAT 

YATKINLIĞI  DEĞİŞKENLERİNİN DÜZENLEYİCİ ROLÜ

The Effects of Monetary and Non-monetary Sales Promotion on Brand Equ-
ity: In the Frame of Benefit-Congruency Theory the Moderatory Role of Utili-

tarian and Hedonic Nature of Product, Fit and Deal Proneness

Mehmet Özer*
Ankara Üniversitesi 

Alper Özer
Ankara Üniversitesi 

Özet

Çalışmada parasal ve parasal olmayan satış tutundurma faaliyet-
lerinin marka değeri ve marka değeri bileşenlerine nasıl bir etkide bu-
lunduğu ve fırsat yatkınlığı, uyum ve ürün-satış tutundurma faaliye-
tinin niteliği (hedonik-faydacı) değişkenlerinin (düzenleyici değişken) 
bu ilişkiyi nasıl etkilediği araştırılmıştır. Ankara’da yaşayan tüketicilere 
uygulanan 500 anket ile veriler toplanmış ve bu verilerin analizi ile 
araştırma sonuçlarına ulaşılmıştır. Araştırma bulgularına göre parasal 
ve parasal olmayan satış tutundurma faaliyetleri, marka değerine katkı 
sağlamaktadır. Ayrıca satış tutundurma faaliyetlerinin performansına 
etki edip etmediği araştırılan değişkenlerin satış tutundurma ve marka 
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değeri ilişkisi üzerinde herhangi bir düzenleyici rolü olmadığı sonucuna 
ulaşılmıştır. 

Anahtar Kelimeler:  Parasal satış tutundurma, parasal olmayan sa-
tış tutundurma, marka değeri, Faydacı-hedonik özellik, uyum, fırsat 
yatkınlığı

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

GİRİŞ

Son yıllarda işletmelerin pazarlama iletişimi harcamalarından 
olan reklam harcamaları azalırken, satış tutundurma faaliyetlerine 
yapılan harcamalar giderek artmaktadır. Amerika’da faaliyet göste-
ren perakende kuruluşlarının tahminine göre, tüketiciye yönelik sa-
tış tutundurma faaliyetleri, pazarlama harcamalarının %25’ini, ticari 
satış tutundurma faaliyetleri %50’sini, tüketici reklamları ise kalan 
%25’ini oluşturmaktadır (Shimp ve Andrews, 2013: 514). Günümüz 
rekabetçi iş ortamında hayatta kalabilmek için kullanılan araçların 
başında yer alan (Dubey, 2014: 52) satış tutundurma faaliyetlerinin 
en önemli amaçlarından bir tanesi rakiplerin saldırılarına karşı mar-
ka değerini korumaktır (Rothschild, 1987: 119). Ayrıca tüketicilerin 
satın alımlarını tetikleme amacına da sahip olan ve reklam, kişisel sa-
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tış gibi araçlara kıyasla pazarlama iletişim harcamalarının büyük bir 
kısmını oluşturan satış tutundurma faaliyetlerinin kullanımı, son yıl-
larda çarpıcı bir biçimde büyüme göstermiştir (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; Palazón ve Delgado, 2009b: 306). 
Bu sebeple günümüz tüketicileri, yoğun bir şekilde satış tutundurma 
faaliyetlerine maruz kalmakta ve bu faaliyetlerden sıklıkla faydalan-
maktadır (Raghubir vd., 2004: 23). Satış tutundurma faaliyetlerinin 
bu kadar hızlı büyümesinin en temel sebepleri satış tutundurma fa-
aliyetlerinin marka satışlarında ani ve önemli artışlar sağlaması ve 
etkili bir satış aracı olması (Luk ve Yip, 2008: 461; Putsis, 1998: 21; 
Narayana ve Raju, 1985: 50) ve markalar arası rekabetin artmasıdır 
(Narayana ve Raju, 1985: 50; Fearne vd., 1999: 431).

Satış tutundurma faaliyetleri, kısa vadede satışları artırmak gibi 
faydaların yanı sıra işletmelere pazar payı kazandırma, tüketicilerde 
marka sadakati oluşturma ve işletmelerin marka değerini artırma gibi 
uzun vadeli faydalar da sağlayabilmektedir (Palazón-Vidal ve Delga-
do-Ballester, 2005: 197; Montaner vd., 2011: 101). Ancak marka de-
ğerini güçlendirme konsunda tam bir görüş birliği sağlanmış değildir. 
Bazı araştırmacılar (Valette-Florence vd., 2011; Aaker, 1996; Papatla 
ve Krishnamurthi, 1996) satış tutundurmanın marka değerine zarar 
veren ve işletmelere sadece kısa vadeli faydalar sağlayan bir araç 
olduğunu savunurken, bazıları (Palazón-Vidal ve Delgado-Ballester, 
2005; Bawa ve Shoemaker, 1987) satış tutundurma faaliyetlerinin 
marka değeri oluşturabilen bir araç olduğunu, bazıları (Palazón-Vi-
dal ve Delgado-Ballester, 2005; Bawa ve Shoemaker, 1987) da satış 
tutundurma faaliyetlerinin marka değeri oluşturabilmesinin satış tu-
tundurmanın türüne göre değişebileceğini savunmaktadır. Konuya 
ilişkin literatür bu şekilde üçe ayrılmış bir görüntü çizmektedir. Bu-
nunla birlikte satış tutundurma faaliyetlerine ilişkin geçmiş çalışma-
lar daha çok satış tutundurmanın kısa vadeli etkilerine odaklanmıştır 
(Mela vd., 1998: 90; Valette-Florence vd., 2011: 25; Raghubir ve Corf-
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man, 1999: 211). Ayrıca geçmiş çalışmalar, genellikle fiyat odaklı (pa-
rasal) satış tutundurma teknikleriyle marka değeri arasındaki ilişkiyi 
araştırmıştır (Palazón-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005: 197) ve he-
diye, yarışma, çekiliş gibi parasal olmayan satış tutundurma türleri-
ne ilişkin akademik çalışma sayısı yetersiz görülmektedir (Carpenter 
ve Moore, 2008:111; Choi vd., 2010: 767; Prendergast ve Thompson, 
2008: 1043). Çalışmada hem parasal hem de parasal olmayan satış 
tutundurma faaliyetlerinin uzun vadeli hedeflerden birisi olan mar-
ka değeri kavramına etkisinin araştırılması sebebiyle literatüre katkı 
sağlayacağı düşünülmektedir. 

Çalışmanın diğer bir katkısı, satış tutundurma faaliyetlerinin 
marka değerine olan etkisinin çeşitli değişkenler tarafından etkile-
nip etkilenmediğinin incelenmesidir. Tüketicilerin satış tutundurma 
faaliyetlerine verdikleri tepkinin nasıl ve neye göre şekillendiği de 
pazarlama araştırmacılarının ilgi alanındadır. Satış tutundurma faali-
yetlerinin verimliliğine ilişkin geçmiş çalışmalar, bu verimliliğin çe-
şitli faktörler tarafından sınırlandırıldığını ortaya koymaktadır (Dar-
ke ve Chung, 2005: 45; Palazón ve Delgado- Ballester, 2009a: 1110). 
Örneğin Palazón ve Delgado (2009a, 2009b), fiyat bilinci ve satış tu-
tundurma faaliyetinin sağladığı fayda seviyesinin; Chang (2009) ise 
tüketicilerin duygusal durumunun satış tutundurma faaliyetlerinin 
performansını etkilediğini göstermişlerdir. Özetle; satış tutundurma 
faaliyetlerine gösterilen tüketici tepkisi hala tam olarak bilinmemek-
tedir (Narayana ve Raju, 1985: 50) ve bu konuya ilişkin çalışmaların 
konuya yeni bakış açıları kazandırmalarına rağmen daha fazla çalış-
maya ihtiyaç olduğu birçok akademisyen tarafından kabul edilmekte-
dir (Montaner vd., 2011: 102). 

Bu çerçevede çalışmamızda parasal ve parasal olmayan satış tu-
tundurma faaliyetlerinin marka değerine olan etkisi ve fırsat yatkınlı-
ğı, uyum ve tutundurmaya konu olan ürünün niteliği: Faydacı- Hedo-
nik değişkenlerinin satış tutundurma-marka değeri ilişkisi üzerinde 
düzenleyici bir etkisinin olup olmadığı incelenmiştir. 
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KAVRAMSAL ÇERÇEVE

Marka Değeri

Genel anlamda markanın ürüne kattığı değer (Farquhar, 1989: 24) 
olarak tanımlanan marka değeri kavramına ilk ilgi 90’lı yıllarda orta-
ya çıkmıştır. İlk zamanlar finansal bir bakış açısıyla incelenen marka 
değeri, pazarlama alanının önemli araştırma alanlarından biri haline 
gelmiştir (Barwise, 1993’den aktaran Konecnik ve Gartner, 2007: 402; 
Christodoulides ve de Chernatony, 2009: 44).  

Literatürde marka değerini açıklamaya yönelik birçok görüş bu-
lunmasına rağmen iki bakış açısı en çok benimsenen marka değeri 
tanımlarını oluşturmaktadır. Bunlardan ilki, (finansal temelli marka 
değeri) marka değerini finansal perspektiften yorumlayan ve mar-
kanın değerini şirket açısından inceleyen bakış açısıdır. Diğeri ise, 
(tüketici temelli marka değeri ) tüketicilerin marka hakkındaki algı-
larıyla ilgilenen ve markanın pazarlama boyutuyla ilişkili olan bakış 
açısıdır (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).

Tüketici temelli marka değeri literatüründe Aaker (1991) ve Kel-
ler (1993)’in marka değeri bakış açıları en çok benimsenen marka 
değeri modelleridir (Buil vd., 2013: 116). Keller (1993), marka değe-
rine katı bir tüketici bakış açısıyla bakmakta (Christodoulides ve de 
Chernatony, 2009: 47) ve marka değerini marka farkındalığı, marka 
bilgisi ve marka imajından oluşan tüketici zihnindeki marka çağrı-
şımları olarak kavramsallaştırmaktadır. Keller (1993)’a göre marka 
değeri, markanın pazarlanmasında marka bilgisinin tüketici tepkisi-
ne yaptığı farklılık etkisidir. Bu tanıma göre marka değeri, tüketicinin 
kıyaslama yaptığı marka için verilen tepkiyi içermektedir ve tüketici 
markaya ilişkin olumlu güçlü ve benzersiz çağrışımlara sahip olarak 
markaya aşina olduğunda marka değeri oluşur (Keller, 1993: 2).

Aaker (1996), marka değerini bir markayla ilişkili ve markaya 
değer katan ya da değerini azaltan ve bu değeri firma ve/veya firma-
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nın müşterilerine sunan varlık ve borçlardan oluşan bir dizi olarak 
tanımlamaktadır. Ayrıca, marka değerinin marka çağrışımları, mar-
ka sadakati, algılanan kalite, marka farkındalığı (bilinirliği) ve diğer 
tescilli varlıklardan oluştuğunu öne sürmektedir. Aaker’ın marka de-
ğeri modelindeki ilk dört bileşen tüketiciler tarafından kolayca an-
laşılabilmektedir ancak diğer tescilli varlıklar tüketici ile fazla ilgili 
değildir (Washburn ve Plank, 2002: 47; Christodoulides ve de Cher-
natony, 2009: 47). Aaker’ın marka değeri yaklaşımı genel olarak kabul 
edilmiştir ve birçok araştırmacı (Örn., Cobb-Walgren vd, 1995;. Yoo 
vd, 2000;. Yoo ve Donthu, 2001; Washburn ve Plank, 2002; Pappu vd, 
2005.; 2006, Konecnik ve Gartner, 2007) tarafından kullanılmıştır. Bu 
sebeple çalışmamızda Aaker’ın marka değeri modeli ele alınmıştır.

Satış Tutundurma

Genel olarak satışları artıran teşvikler (Fill,  2009: 538) olarak ta-
nımlanan satış tutundurma faaliyetlerinin tanımlanmasında geniş bir 
çeşitlilik görülmektedir. Kotler vd., (2009) satış tutundurmayı ürün 
denemesine ve satın almaya  özendiren  kısa  süreli  ve  çeşitli  teş-
vikler  olarak  tanımlamaktadır. Satış tutundurma ifadesi yerine tu-
tundurma kelimesini kullanan Shimp (2007)’e göre satış tutundurma, 
üretici tarafından tüketicileri,  perakendecileri veya toptancıları bir 
markayı satın almaya teşvik eden ve satış gücünü artırarak hızlı bir 
şekilde satış yapmayı sağlayan teşviklerdir.  De Pelsmacker vd (2007), 
satış tutundurmayı mevcut müşterilerin daha fazla ürün satın alma-
sını sağlayarak ve yeni müşterileri etkileyerek daha fazla satış üreten 
geçici teşvik ve fırsatlar şeklinde açıklamaktadır (De Pelsmacker vd., 
2007: 354).

Son yıllarda şirketler, satış tutundurma faaliyetlerinin kısa vadeli 
hedeflere ulaşmak için uygun bir araç olduğunun farkına varmışlar-
dır (Huff vd., 1999: 79; Montaner ve Pina, 2008:15) ve satış tutundur-
ma faaliyetleri, artan bir şekilde şirket iletişim programları içerisin-
de önem kazanmaktadır (Montaner ve Pina, 2008:15; Montaner vd., 
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2011: 101). Chartered Institute of Marketing kuruluşunun 2009 yılı 
“Pazarlama Eğilimleri Araştırması”na göre, Birleşik Krallıkta kulla-
nılan pazarlama bütçelerinin %13’ünü satış tutundurma faaliyetleri 
oluşturmaktadır. (Montaner vd., 2011: 101). 

Müşterileri çekmek ve satışları artırmak için çok yoğun bir şekil-
de kullanılan (Parguel vd., 2007: 348, Alvarez ve Casielles, 2005: 54; 
Srinivasan ve Anderson, 1998: 410; Putsis, 1998: 21) satış tutundur-
ma faaliyetlerinin ayrıca bilgilendirici yönü vardır ve satışları etkile-
mektedir (Friestad ve Wright, 1994; Campbell, 1999; Raghubir, 1998, 
Aaker, 1991: 25; Çeviren: Ender Orfanlı ). Aaker (1991)’a göre ister ga-
zoz olsun ister otomobil olsun, her ürün türü için uygulanan satış tu-
tundurma faaliyeti satışları gözle hızlı, ölçümlenebilir ve görülür bir 
biçimde etkilemektedir. Yeterli ve doğru bir şekilde uygulanan satış 
tutundurma faaliyeti, çok yüksek bir ihtimalle satışları artırabilmek-
tedir (Alvarez ve Casielles, 2005: 57). Bir başka deyişle; uygulanacak 
satış tutundurma programının güçlü olması gerekmektedir. Zayıf bir 
tutundurma programına az para harcanması, belli ölçüde ürün dene-
melerini sağlayabilir ancak tekrar satın alma ihtimali düşük olabilir. 
Bu sebeple; uygulanacak satış tutundurma programının hem güçlü 
hem de uzun soluklu olması gerekmektedir (Srinivasan ve Anderson, 
1998: 415). 

Satış tutundurma, parasal (monetary) ve parasal olmayan 
(non-monetary) olarak sınıflandırılabilir. Bunun yanında satış tutun-
durma türleri teşvik edici ve iletişimsel satış tutundurma olarak da 
sınıflandırılabilmektedir (Lee, 2002: 104). Örneğin; fiyat indirimleri 
teşvik edici bir satış tutundurma türü iken, mağaza içi gösterimler ile-
tişimsel bir satış tutundurma türüdür. Bu çalışmada satış tutundurma 
faaliyetleri, birçok araştırmacı tarafından kullanılmış olan (Chandon 
vd., 2000; Buil vd., 2013; Palazón-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005: 
Diamond ve Johnson, 1990) parasal ve parasal olmayan satış tutun-
durma sınıflandırmasına göre incelenecektir.
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ARAŞTIRMA HİPOTEZLERİ

Reklam, pazarlama iletişim programlarının merkezinde yer alma-
sına ve araştırmacıların dikkatini çekmesine rağmen,  marka değeri 
oluşturan tek tutundurma karması elemanı değildir.  Satış  tutundur-
ma  faaliyetleri  de  marka  değeri  yaratmak  için  firmalar  tarafından  
sıkça  kullanılmaktadır  (Palazón-Vidal  ve  Delgado-Ballester,  2005:  
197;  Montaner  vd.,  2011: 101). Satış tutundurma faaliyetlerinin 
marka değerine etkisi üzerine yapılan araştırmalarda farklı sonuçla-
ra ulaşıldığı görülmektedir. Bazı araştırmacılar, satış tutundurmanın 
marka değerine zarar verdiğini savunurken; bazıları bu etkinin satış 
tutundurma faaliyetinin türüne (parasal-parasal olmayan, fiyat odak-
lı- ürün odaklı) göre değişebileceğini ifade etmektedir (Montaner ve 
Pina, 2008: 15; Gedenk ve Neslin, 1999: 451).

Parasal Satış Tutundurma ve Marka Değeri

Literatürde genel olarak parasal satış tutundurmanın marka de-
ğerine zarar verdiği anlayışı hâkimdir. Birçok araştırmacı, satış tutun-
durmanın kısa vadede şirketlere önemli ölçüde faydalar sağladığını 
fakat uzun vadede marka değerine zarar verdiğini vurgulamaktadır 
(Mela vd., 1998: 103). Örneğin; sıklıkla yapılan satış tutundurma faa-
liyetleri, tüketicide düşük kalite algısına sebep olabileceği için; mar-
ka değeri bu faaliyetlerden zarar görebilmektedir (Valette-Florence 
vd., 2011: 24).

Aaker (1996), tekrarlanan satış tutundurmaların zamanla marka 
değerini azalttığını ifade etmektedir. Raghubir ve Corfman (1999), pa-
rasal satış tutundurma faaliyetlerinin uygulanması durumunda, tüke-
ticilerde oluşacak düşük kalite algısını önlemek gerektiğini ifade et-
mektedir. Ayrıca tekrarlanan satış tutundurma faaliyetlerinin gerekli 
olmadığını ve tek bir satış tutundurma faaliyetinin dahi markanın 
algılanan kalitesine zarar vereceğini savunmaktadır. Mela vd. (1998), 
satış tutundurma harcamalarının artmasının uzun vadede markaya 
olumsuz etki ettiği sonucuna ulaşmıştır ve markadan daha fazla dik-
kat çeken fiyat indirimlerinin marka farklılaşmasına zarar verdiğini 
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kanıtlamıştır. Mendez vd. (2015), fiyat hassasiyetinin artması, marka 
sadakatinin azalması ve marka değerinin zarar görmesini satış tutun-
durma faaliyetlerinin potansiyel negatif etkileri olduğunu ifade et-
mektedir. Jedidi vd. (1999), satış tutundurma faaliyetlerinin marka 
değeri için zararlı olduğunu belirtmektedir. Papatla ve Krishnamurthi 
(1996), satış tutundurma ve marka değeri arasında olumsuz bir ilişki 
olduğunu; satış tutundurmanın fiyat duyarlılığını artırdığını ve mar-
ka sadakatini düşürdüğünü savunmaktadır. DelVecchio vd. (2006) 
ise, satış tutundurma faaliyetlerinin, marka tercihini hem artırabi-
leceğini hem de azaltabileceğini göstermiştir. Low ve Mohr (2000), 
şirketlerin pazarlama bütçelerinin reklam ve satış tutundurma faa-
liyetlerine dağıtılmasına yönelik araştırmasında, reklamın marka 
değerine daha fazla katkısı olduğunu göstermiştir. İki tutundurma 
faaliyetinin kıyaslandığı araştırmada, satış tutundurmaya göre daha 
fazla bütçe ayrılmış reklam faaliyetlerinin marka değerine daha fazla 
katkı yapacağı kanıtlanmıştır. Bir başka deyişle, satış tutundurma fa-
aliyetlerinin marka değerine katkısı daha az olduğundan, pazarlama 
bütçesinden alması gereken payın daha az olması gerekmektedir. Pa-
patla ve Krishnamurthi (1996)’nin çalışmasında da benzer sonuçlara 
ulaşılmıştır. Buna göre; satış tutundurma, marka değerine hem olum-
lu hem de olumsuz şekilde etki edebilir. Çalışmada ulaşılan olumsuz 
etkiler, marka sadakatinin düşmesi ve fiyat duyarlılığının artması ola-
rak açıklanmaktadır (Papatla ve Krishnamurthi, 1996: 33). Gedenk ve 
Neslin (1999) de, benzer sonuçlara ulaşmıştır. Buna göre, parasal satış 
tutundurma faaliyetlerinin, marka satın alımlarına ani etkisi güçlü 
olmasına rağmen; parasal satış tutundurma sonrası tüketicilerin mar-
kaya ilişkin yorumları olumsuz olmaktadır. Luk ve Yip (2008), para-
sal satış tutundurma faaliyetlerinin marka değiştirmeye sebep olduğu 
için marka değerini zarar verdiğini ifade etmektedir. Chang (2009), 
hediye verme şeklinde uygulanan satış tutundurma faaliyetlerinin sa-
tılan ürüne her zaman değer katmadığını ve sunulan değersiz hediye-
lerin tüketicide olumsuz deneyime sebep olduğunu vurgulamaktadır. 
Montaner ve Pina (2008) ise, satış tutundurma faaliyetlerinin marka 
imajına etkisini araştırdığı çalışmada, parasal ve parasal olmayan sa-
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tış tutundurma faaliyetlerinin marka değerine farklı etkilerinin bu-
lunduğunu göstermiştir ve parasal satış tutundurma faaliyetlerinin 
marka imajına zarar verdiğini vurgulamaktadır. Villarejo-Ramos ve 
Sanchez Franco (2005) da, parasal satış tutundurma faaliyetlerinin 
marka değerine zarar verdiğini ifade etmektedir. 

Parasal satış tutundurmanın marka değerine uzun vadedeki za-
rarları özetle; satış tutundurmanın fiyat hassasiyetini artırması (Mela 
vd., 1997: 249; Ailawadi, 2001: 307; Luk ve Yip, 2008: 462), marka 
değiştirmeye sebep olması (Dodson vd., 1978: 79; Luk ve Yip, 2008: 
462), referans fiyatı düşürmesi (DelVecchio vd., 2006: 204; Mela vd., 
1998: 103; Kalwani vd., 1990: 261; Folkes ve Wheat, 1995: 326; Rag-
hubir vd., 2004: 28), markaya ait algılanan kaliteyi düşürmesi (Rag-
hubir ve Corfman, 1999: 213; Lichtenstein vd., 1988: 243; Haghighi 
vd., 2013: 139) ve marka sadakatini düşürmesi (Dodson vd., 1978: 73) 
şeklinde ifade edilebilir.

H1: Parasal satış tutundurma faaliyetlerinin marka değeri üzerin-
de olumsuz etkisi vardır.

Parasal Olmayan Satış Tutundurma ve Marka Değeri

Son zamanlarda kullanımı iyice artarak daha da önemli bir hal 
alan (Palazón ve Delgado, 2009: 1108) hediye, örnek ürün, yarışma 
gibi parasal olmayan satış tutundurma faaliyetleri ile ilişkili araştır-
ma sayısı, parasal satış tutunudurma faaliyetlerine göre eksik kalmış-
tır (Buil vd., 2013: 118; Palazón ve Delgado, 2005: 197). 

Parasal olmayan satış tutundurma faaliyetleri ve marka değeri ara-
sındaki ilişki üzerinde son zamanlarda yapılan araştırmalar, parasal 
olmayan satış tutundurma faaliyetlerinin marka değerini güçlendir-
diğini söylemektedir (Palazón-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005: 198; 
Buil vd., 2013: 121; Montaner ve Pina, 2008: 25). Bunun en temel 
sebebi ise, parasal olmayan satış tutundurma faaliyetlerinin, parasal 
satış tutundurma gibi tüketicilerin referans fiyatına etki etmemesidir 
(Diamond ve Johnson, 1990: 495). Buna paralel olarak Diamond ve 
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Campbell (1989); parasal satış tutundurma faaliyetlerini fiyat tutun-
durmaları olarak nitelendirirken, parasal olmayan satış tutundurma 
faaliyetlerini ise “değer katan” satış tutundurma faaliyetleri olarak 
nitelendirmektedir. Mela vd. (1998), parasal olmayan satış tutundur-
ma faaliyetlerinin, fiyatla ilgili bir ipucu içermemesinden dolayı mar-
kanın mesajını içerdiğini ve marka farkındalığı oluşturduğunu ifade 
etmektedir. Parasal satış tutundurma faaliyetlerinin aksine; görünüm 
ve özelliklerle ilişkili olan parasal olmayan satış tutundurma faaliyet-
leri, sonraki satın alımlarda markaya karşı olumlu tepkiler geliştiril-
mesini sağlamaktadır (Papatla ve Krishnamurthi, 1996: 33). Ayrıca 
parasal olmayan satış tutundurma faaliyetleri, işletmelere uzun vade-
de rekabet avantajı sağlayabilmektedir (Mela vd., 1998: 103). Monta-
ner ve Pina (2008), parasal olmayan satış tutundurma faaliyetlerinin 
marka tüketicilerin değerlendirmesine olumlu etkide bulunduğuna 
ve marka imajını güçlendirdiğine ulaşmıştır. 

Parasal olmayan satış tutundurma faaliyetlerinin marka değerine 
etkisi konusunda önemli faktörlerden bir tanesi de tutundurma faa-
liyetinin niteliğidir. Parasal satış tutundurma faaliyetleri fonksiyonel 
faydalarla ilişkiliyken; parasal olmayan satış tutundurma faaliyetle-
ri, hedonik faydalarla ilişkilidir. İki satış tutundurma türü arasındaki 
bu farklılık, marka değerine katkıda bulunmak ya da marka değerine 
zarar vermek konusunda büyük önem taşımaktadır (Chandon vd., 
2000:66; Palazón-Vidal ve Delgado- Ballester, 2005: 184). Çünkü he-
donik faydaların taklit edilmeleri daha öznel ve kişisel olması sebe-
biyle fonksiyonel faydalara göre daha zordur. Bu sebeple; hedonik 
faydalar tüketici zihninde daha benzersiz çağrışımlar oluşturmakta-
dır (Babin vd., 1994: 646). Böylece, tüketiciye hedonik faydalar sağ-
layan parasal olmayan tutundurma teknikleri, tüketici zihninde daha 
özgün çağrışımlar oluşturacaktır (Chandon vd., 2000:66; Palazón-Vi-
dal ve Delgado- Ballester, 2005: 185).  Tüketicinin zihninde olumlu 
çağrışım oluşması da, marka değerine katkıda bulunabilecektir (Yoo 
vd., 2000: 196).

Tüm bunların yanında; parasal olmayan satış tutundurma faali-
yetleri marka farkındalığına (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), 
algılanan marka kalitesine ve marka çağrışımlarına (DelVecchio vd., 
2006: 204; Buil vd., 2013: 118; Gholami vd., 2016: 325) olumlu etkide 
bulunmaktadır. Marka değeri bileşenlerinin güçlendirilmesi, marka 
değerine olumlu etki ettiği için (Yoo vd., 2000: 196) parasal olmayan 
satış tutundurma faaliyetlerinin marka değerine katkısı olduğu söy-
lenebilir. 

H2: Parasal olmayan satış tutundurma faaliyetlerinin marka de-
ğeri üzerinde olumlu etkisi vardır.

Satış Tutundurma-Marka Değeri İlişkisine Etki Eden 
Değişkenler

Satış tutundurma faaliyetlerine gösterilen tüketici tepkisi hala 
tam olarak bilinmemektedir (Narayana ve Raju, 1985: 50). Örneğin; 
Simonson vd. (1994), tüketicilere cazip olmayan hediyeler sunuldu-
ğunda tüketicilerin markayı tercih etme ihtimalinin azaldığını gös-
termiştir ve bu durumun marka imajına ve tüketicinin markaya olan 
tutumuna zarar verdiğini ifade etmektedir. Benzer şekilde; Palazón ve 
Delgado (2009a, 2009b), fiyat bilinci ve satış tutundurma faaliyetinin 
sağladığı fayda seviyesinin; Chang (2009) ise tüketicilerin duygusal 
durumunun satış tutundurma faaliyetlerini etkilediğini göstermişler-
dir.  Bu konuya ilişkin çalışmaların konuya yeni bakış açıları kazan-
dırmalarına rağmen daha fazla çalışmaya ihtiyaç olduğu birçok aka-
demisyen tarafından kabul edilmektedir (Montaner vd., 2011: 102). 
Bu sebeple çalışmada satış tutundurma faaliyetlerinin marka değeri-
ne etkisinin haricinde ayrıca Montaner vd. (2011)’nin çalışmasından 
hareketle aşağıdaki unsurların satış tutundurma faaliyetleri ile marka 
değeri arasındaki ilişki üzerindeki düzenleyici etkisi incelenecektir:

a- Tutundurmaya konu olan ürünün niteliği (faydacı- hedonik)

b- Tutundurma ile satılan ürün/hizmet ile tutundurma faaliyeti 
ile tüketiciye sunulan ürün/hizmet arasındaki uyum

c- Tüketicilerin fırsat yatkınlığı
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Faydacı-Hedonik

Parasal ve parasal olmayan satış tutundurma türlerinin farklı ma-
liyet ve faydaları bulunmaktadır (Chandon vd., 2000:66) ve iki kate-
gori de, kendine özgü önemli özelliklere sahiptir (Palazón-Vidal ve 
Delgado- Ballester, 2005: 183; Adler, 1963: 70; Kwok ve Uncles, 2005: 
171). Bu farklılıkların etkilerini anlamak için Chandon vd. (2000), 
tarafından önerilen fayda-uyum teorisinin anlaşılması gerekmektedir 
(Montaner ve Pina, 2008: 18). Fayda- uyum teorisine göre; ürün tara-
fından sağlanan yararlar, faydacı ve hedonik olmak üzere iki türlüdür 
(Chandon vd., 2000: 66). Faydacı boyut ürünün, tüketicinin fonksiyo-
nel beklentilerini karşılama kapasitesi ile ilgilidir ve tüketiciye alış-
veriş faydasını, etkinliğini ve verimliliğini maksimize etme imkânı 
sunmaktadır (Mano ve Oliver, 1993: 455; Kwok ve Uncles, 2005: 171; 
Liao vd., 2009: 279). Hedonik boyut ise ürünün içsel özellikleriyle 
haz üretip üretememesi ile (Mano ve Oliver, 1993: 455), kişinin ha-
yal dünyası ve duygusal yönü ile ilgilidir (Hirschman ve Holbrook, 
1982: 92) ve tüketiciye eğlence, keyif gibi soyut faydalar sağlamakta-
dır (Kwok ve Uncles, 2005: 171; Liao vd., 2009: 279).

Fayda-uyum teorisi’ne göre tutundurma faaliyetinin faydası ile 
tutundurma yapılan üründen alınan fayda birbirleriyle uyumlu oldu-
ğunda, satış tutundurma faaliyeti farklı birçok ürün için daha etkili 
olacaktır (Chandon vd., 2000: 65; Kwok ve Uncles, 2005: 171). Bu se-
beple, faydacı ürünlerin parasal tutundurma tekniklerinden, hedonik 
ürünlerin ise parasal olmayan tutundurma tekniklerinden daha faz-
la etkilenmesi beklenmektedir. (Palazón-Vidal ve Delgado- Ballester, 
2005: 185; Chandon vd., 2000: 70; Kwok ve Uncles, 2005: 171; Raghu-
bir vd., 2004: 40). Örneğin; fiyat indirimlerinin çamaşır deterjanı gibi 
faydacı özellikleri önplanda olan ürünler için uygulanması, hediye 
ürün sunulmasına göre daha etkili olacaktır. Ya da hediye ürünlerin 
hedonik faydaları bulunan bir çikolata markasıyla tüketiciye verilme-
si, çikolata markasında yapılacak fiyat indirimlerine göre daha etkili 
olacaktır (Kwok ve Uncles, 2005: 171; Raghubir vd., 2004: 40). Mon-
taner ve Pina (2008) da, fayda- uyum teorisinin satış tutundurma ile 
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ilişkisinin önemini kanıtlamıştır. Bir satış tutundurma kampanyası 
tasarlanırken, tüketicilerin farklı satış tutundurma araçları hakkında 
farklı fayda algılarına sahip olduğunun göz önüne alınması gerektiği 
vurgulanmıştır. Fiyat indirimi şeklinde yapılan satış tutundurma fay-
dacı yarar sağlarken, hediye dağıtımı şeklinde uygulanan satış tutun-
durma, hedonik yararlar sağlamaktadır. Buna göre; tüketicilerin satış 
tutundurma faaliyeti sonucu elde ettikleri fayda ile üründen bekle-
dikleri fayda aynı olduğunda, her iki tutundurma faaliyetinin de etki-
si artacaktır (Montaner ve Pina, 2008: 25). Bununla birlikte; beklenen 
ve elde edilen fayda uyumu yüksek olduğunda, tüketici sunulan bu 
teklife olumlu yanıt vermektedir (Montaner vd., 2011: 103).

H3a: Satış tutundurmaya konu olan ürünün faydacı özellikte ol-
ması, parasal satış tutundurma ile marka değeri arasındaki ilişki üze-
rinde düzenleyici bir etkiye sahiptir.

H3b: Satış tutundurmaya konu olan ürünün hedonik özellikte ol-
ması, parasal olmayan satış tutundurma ile marka değeri arasındaki 
ilişki üzerinde düzenleyici bir etkiye sahiptir.

Uyum

Bir ürün ya da markayı olumlu özelliklerle ilişkilendirmek yay-
gınlık kazanmış pazarlama stratejilerden biridir. Örneğin; bir spon-
sorluk faaliyetinde bir marka, halk tarafından sevilen bir olay ile iliş-
kilendirilebilir. Marka genişletme veya sosyal sorumluluk işbirlikleri 
de, bu amaçla uygulanan stratejilerdendir. Marka genişletmede yeni 
oluşturulacak marka, ana markaya bağlanarak pazara girmektedir. 
Markaların kar amacı gütmeyen kuruluşlarla yaptıkları işbirliklerin-
de de benzer şekilde marka, kar amacı gütmeyen bir kuruluşla ya 
da bir sosyal sorumluluk kuruluşu ile ilişkilendirilmektedir. Tüm bu 
pazarlama stratejilerinde temel konu “uyum”dur. (Drumwright, 1996: 
84; Nan ve Heo, 2007: 65; Rifon vd., 2004:29).

Markaların sosyal sorumluluk kuruluşlarıyla yaptıkları işbirlik-
leri ve marka genişletme stratejilerinde uyum konusunun akademik 
olarak ele alındığı görülmektedir (Örn: Nan ve Heo, 2007; Pracejus 
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ve Olsen 2004; Tauber, 1988; Park vd., 1991). Montaner vd. (2011), 
tutundurma bağlamında uyumu tutundurmaya konu olan ürün ile 
tutundurma aracılığıyla tüketiciye sunulan ürün ya da hizmet ara-
sındaki algılanan yakınlık veya ahenk derecesi şeklinde tanımlan-
maktadır. Pazarlamanın birçok alanında tüketici açısından önem arz 
eden uyumla ilgili literatüre bakıldığında; sponsorluk, marka geniş-
letme, marka işbirlikleri, sosyal sorumluluk projeleri gibi alanlarda 
bazı araştırma bulgularına ulaşılmasına karşın satış tutundurma faa-
liyetleriyle ilgili literatürün kısıtlı olduğu görülmektedir (d’Astous ve 
Landreville, 2003: 1750).

Sponsorluk ve reklamlarda ünlü kullanımı araçları da, uyum ko-
nusu göz önünde bulundurularak uygulanması gereken araçlardır. 
Geçmiş çalışmalar, marka sözcüsü olan ünlü kişi ile tanıtılan ürün 
tipi arasında bir etkileşim olduğunu ifade etmektedir (Kamins ve 
Gupta, 1994: 570; Friedman ve Friedman, 1979: 71). Bu sebeple ünlü 
destekçinin imajının ürünün özellikleri veya imajıyla uyumlu olması 
beklenmektedir (Callcott ve Phillips, 1996: 74). Böylece tüketicinin 
ürün ve reklama ilişkin değerlendirmeleri iyileşecek (Kahle ve Ho-
mer, 1985: 955), daha etkili bir reklam ortaya çıkacak (Kamins, 1990: 
5) ve ünlünün inandırıcılığı artacaktır (Kamins ve Gupta, 1994: 582). 
Bunun yanında ürün ve ünlü arasında bir uyumun olmaması duru-
munda işletme açısından bazı riskler ortaya çıkabilmektedir (Keel ve 
Nataraajan, 2012: 692). Örneğin ünlünün fiziksel görünüşündeki de-
ğişim veya imajındaki bir değişiklik, başarısız bir reklam kampanya-
sının ortaya çıkmasına sebep olabilecektir (Erdoğan, 1999: 296; Keel 
ve Nataraajan, 2012: 692).

Uyum, sponsorluk sürecine ilişkin kullanılan teorik kavramların 
en yaygını olma özelliği taşımaktadır. Konuya ilişkin teorilerden olan 
Uyum Teorisi’ne göre bilginin hafızada saklanması ve geri çağrılma-
sı, benzerlik veya ilişkili olma özelliklerinden etkilenmektedir. Buna 
göre örneğin bir koşu etkinliğinde, bir koşu ayakkabısı markasının 
gösterilmesi, uygun bir seçim olarak değerlendirilmekte ve daha ko-
lay hatırlanacağı düşünülmektedir. (Cornwell, vd., 2005: 27). Daha 
kapsamlı bir ifadeyle, sponsorluk faaliyetleri ve yapılan etkinlik ara-
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sındaki fonksiyonel veya imaja ilişkin uyum, imaj transferinin daha 
kolay gerçekleşmesini sağlayacak ve marka tüketici zihninde daha 
sağlam bir yer edinecektir (Gwinner, 1997: 153). Geçmiş çalışmalar, 
bunu destekler nitelikte bulgulara ulaşmıştır. Simmons ve Becker-Ol-
sen (2006), sponsorluk etkinliği ile firma imajı arasında yüksek bir 
uyum olması halinde tüketicinin etkinliğe karşı olumlu düşünceler 
geliştireceğini, düşük bir uyum söz konusu olduğunda ise sponsor-
luğa ilişkin tüketici değerlendirmesinin daha olumsuz olacağını ve 
firma değerinin olumsuz olarak etkileneceğini bulmuştur. Benzer şe-
kilde Speed ve Thompson (2000), uyumlu bir sponsorluk etkinliğinin 
tüketicinin değerlendirmesinde etkili olduğu ve bunun sponsorluğun 
değerini artırdığı sonucuna ulaşmıştır. Martensen vd. (2007), marka 
ve etkinlik uyumunun etkinliğe ilişkin duyguları pozitif yönde etki-
ledeği bulgusunu elde etmiştir. 

Marka genişletme, ünlü desteği, sponsorluk veya marka işbirlikle-
rinin uyumla ilişkisi üzerine yapılan araştırma sonuçları genişletilip 
satış tutundurma faaliyetlerine uyarlanması halinde satış tutundur-
ma faaliyetlerinde de güçlü bir uyum sağlandığında bu faaliyetlerin 
tüketici tarafından tutarlı görülmesi ve satış tutundurma faaliyetine 
olumlu tepki vermesi beklenmektedir. Ürün ile satış tutundurma fa-
aliyeti aracılığıyla tüketiciye sunulan ürün/hizmet arasındaki uyum 
zayıf olduğunda; tüketiciye verilen bu ürün/hizmetin tutarsız algılan-
ması muhtemeldir (d’Astous ve Landreville, 2003: 1750).

H4a: Tüketiciye satılan ürün ve satış tutundurma faaliyeti ile tü-
keticiye sunulan ürün arasındaki uyum, parasal satış tutundurma ve 
marka değeri ilişkisi üzerinde düzenleyici bir etkiye sahiptir.

H4b: Tüketiciye satılan ürün ve satış tutundurma faaliyeti ile tü-
keticiye sunulan ürün arasındaki uyum, parasal olmayan satış tutun-
durma ve marka değeri ilişkisi üzerinde düzenleyici bir etkiye sahiptir.

Fırsat Yatkınlığı

Fırsat yatkınlığı ile ilgili birçok çalışma tüketicilerin satış tutun-
durma faaliyetlerine aynı tepkiyi verip vermemeleri üzerine odaklan-
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mıştır (Martinez ve Montaner, 2006: 157). Tüketicilerin davranışları-
nı ve satın alma eğilimlerini etkilemeyi hedefleyen satış tutundurma 
faaliyetlerinin (Alvarez ve Casielles, 2005: 55; Ndubisi ve Moi, 2005: 
33; Bodur ve Grohmann, 2005: 441; Osman vd., 2011: 78) tüketicilere 
etkisi, tüketicinin özelliklerine göre farklılık göstermektedir (Webs-
ter, 1965: 188; d’Astous ve Jacob, 2002: 1283). Bir başka deyişle; tüm 
tüketiciler satış tutundurma faaliyetlerine aynı tepkiyi vermezler. Ba-
zıları, satış tutundurma faaliyetlerini önemsemezken, bazıları satış 
tutundurma faaliyetlerine özellikle ilgilidirler (Montaner vd., 2011: 
103). Satış tutundurma faaliyetlerinin kısa süreli-geçici teşvik ve fır-
satlar  (De Pelsmacker vd., 2007: 354) olması sebebiyle tüketicilerin 
bu tür fırsatlara olan olumlu eğilimleri, tüketici tepki ve değerlendir-
mesinin daha olumlu olmasını ve satış tutundurma faaliyeti perfor-
mansının daha yüksek olmasını sağlayacaktır (Montaner vd., 2011: 
103). 

Fırsat, ürünün standart fiyatındaki bir indirim veya ürünün sağ-
ladığı faydanın artışı şeklinde tanımlanmaktadır (Webster, 1965: 
186). Tüketici özelliklerine göre şekillenen fırsat yatkınlığı ise, satış 
tutundurma faaliyeti sürecinde tüketicinin sunulan fırsata gösterdiği 
genel bir eğilim olarak tanımlanmaktadır ve fırsatlara göre hareket 
eden tüketiciler, fırsatlara meyilli tüketici olarak sınıflandırılmakta-
dır (Lichtenstein vd., 1990: 54 -55). DelVecchio (2005)’ya göre fırsat 
yatkınlığı, tüketicilerin satış tutundurma faaliyetlerine olumlu tepki 
vermek için gösterdikleri psikolojik bir eğilimdir. Bu tanımdan hare-
ketle fırsat yatkınlığının tutundurmaya konu olan mal veya hizmetle-
rin gerçek satın alımı olmadığı ancak satın almaya gösterilen eğilim 
olduğu anlaşılmaktadır (DelVecchio, 2005: 374). 

Bu alandaki araştırmalar fırsat yatkınlığının satış tutundurma 
faaliyetlerinin değerlendirilmesi ve satın alma davranışlarıyla ilişki-
li olduğunu göstermektedir (d’Astous and Landreville, 2003: 1758). 
Örneğin; d’Astous and Jacob (2002), tüketicilerin satış tutundurma 
faaliyetlerine tepkisinin fırsat yatkınlığı ile pozitif yönde ilişkili ol-
duğunu göstermiştir. DelVechchio (2005) da, fırsat yatkınlığı ve satış 
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tutundurma ile satılan ürünün seçimi arasında olumlu bir ilişki bu-
lunduğunu ifade etmektedir. Yi ve Yoo (2011), fırsatlara yüksek dere-
cede meyilli tüketicilerin satış tutundurma faaliyetinin türü ne olursa 
olsun bu fırsatlara ilgi gösterdiği sonucuna ulaşmıştır. Lichtenstein 
vd. (1997), fırsat yatkınlığının ani satın almalarla pozitif; bir ihtiyaç 
sebebiyle yapılan satın alımlarla ise negatif ilişkili olduğunu bul-
muştur. Bu sebeple; tüketicilerin satış tutundurma faaliyetinden elde 
ettiği faydanın seviyesine göre, satış tutundurma faaliyetine olumlu 
tepki verme eğilimleri vardır. Sonuç olarak;

H5a: Fırsat yatkınlığı, parasal satış tutundurma ve marka değeri 
ilişkisi üzerinde düzenleyici bir etkiye sahiptir.

H5b: Fırsat yatkınlığı, parasal olmayan satış tutundurma ve mar-
ka değeri ilişkisi üzerinde düzenleyici bir etkiye sahiptir.

 

Şekil 1: Araştırma Modeli 
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YÖNTEM

Araştırmada veri toplama tekniği olarak anket yöntemi kullanıl-
mıştır. Araştırmanın amacı satış tutundurma faaliyetlerinin tüketici 
temelli marka değerine etkisi olduğu için anketler genel tüketici sevi-
yesinde uygulanmıştır. Anket sorularında kullanılacak ürün ve marka 
seçimi için bir ön test yapılmıştır. Daha doğru ve güvenilir veri elde 
etmek amacıyla tüketicilerin daha fazla ilgi duydukları ürünü belir-
lemek için kullanılarak Mp3 çalar, tükenmez kalem, spor ayakkabı ve 
televizyon ürünlerinden oluşan ikinci bir ön test gerçekleştirilmiştir. 
Ön test sonucunda en fazla ilgi duyulan ürünün spor ayakkabı olduğu 
belirlenmiş ve marka olarak Adidas seçilmiştir.  Araştırma safhasının 
ilk aşamasında pazarlama akademisyenleri tarafından İngilizce’den 
Türkçe’ye tercüme edilen ölçeklerin tam olarak anlaşılıp anlaşılmadı-
ğını görmek için bir ön test yapılmıştır. Farklı meslek gruplarından ve 
yaş aralıklarından olan kişilerle ön test yapıldıktan sonra soru form-
larında anlaşılamayan bazı ifadeler olduğu tespit edilmiş ve gerekli 
düzeltmeler yapılmıştır. Verilerin toplanması için kolayda örneklem 
yöntemi seçilmiştir. Toplamda 500 adet anket elde edilmiştir. Anket-
lerin incelenmesi sonucunda 85 anket değerlendirme dışı bırakılmış 
ve 415 anket değerlendirilmiştir.

•	 Anket formunda yer alan ifadeler; 
•	 Parasal ve parasal olmayan satış tutundurma ölçeği-12 madde- 

(Chandon vd., 2000; Yoo vd., 2000), 

•	 Marka değeri -4 madde- (Yoo vd., 2000), 

•	 Fırsat yatkınlığı ölçeği -5 madde-  (Lichtenstein vd., 1997), 
•	 Uyum ölçeği -3 madde-  (D’astous ve Landreville, 2003) ve 
•	 Satış tutundurma faaliyetinin niteliğine yönelik (Hedonik/fay-

dacı) ölçekten -6 madde- (Babin vd., 1994) oluşmaktadır.  

Anketteki tüm sorular 5’li Likert ölçeği ile derecelendirilmiştir. 
Derecelendirme ifadeleri “(1) Kesinlikle Katılmıyorum, (5) Kesinlikle 
Katılıyorum” sıralamasından oluşan anket 30 sorudan oluşmaktadır. 

Araştırmada toplanan verilerin analizinden önce araştırma süre-
cine ve güvenilirliğine zarar vermemesi için anketlerdeki eksik veri-
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lerin rastgele olup olmadığı test edilmiştir. Daha sonra araştırmaya 
katılan katılımcıların yaş, cinsiyet, gelir ve eğitim durumlarına ilişkin 
sonuçlar belirlenmiştir. Araştırma hipotezlerine ilişkin ölçekler fak-
tör analizi ile test edilmiş ve ölçeklerin güvenilirliği test edilmiştir. 
Son olarak satış tutundurma ve marka değeri arasındaki ilişkiyi ve 
düzenleyici unsurların satış tutundurma- marka değeri ilişkisine et-
kisini ölçmek için regresyon analizi ve hiyerarşik regresyon analizi 
yapılmıştır.

Geçerlik ve Güvenilirlik

Hipotezlerin ölçümü için kullanılan ölçeklerin tek boyuttan 
oluşup oluşmadığını tespit etmek amacıyla açıklayıcı faktör analizi 
yapılmıştır. Tablo 1’de görüldüğü gibi tüm faktörlerde Kaiser-Me-
yer-Olkin ölçümünün sonuçları 0,5’ten büyük çıkmıştır. Bu da, faktör 
analizi için kullanılan girdilerin homojen olduğunu göstermektedir. 
Ayrıca Barlett testi sonucunda elde edilen Sig (p) değeri, tüm fak-
törlerde ,05’ten küçük olduğu için kullanılan değişkenler istatistiksel 
olarak anlamlıdır (Saruhan ve Özdemirci, 2011: 163) ve faktörlerin 
hepsi tek boyuttan oluşmaktadır. Faktörlere ilişkin yükler, Tablo 2’de 
gösterilmiştir.

Tablo 1. Faktör Analizi Sonuçları

KMO Değeri Özdeğer > 1 % Varyans

Parasal Satış Tutundurma ,848 4,113 68,547

Parasal Olmayan Satış Tutundurma ,872 4,333 72,220

Fırsat Yatkınlığı ,786 2,893 57,864

Uyum ,738 2,457 81,897

Hedonik Özellik ,684 1,983 66,103

Faydacı Özellik ,577 1,784 59,451

Marka Değeri ,797 2,860 71,505
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Tablo 2: Faktör Yükleri
Ö
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PST_1 ,864 POST_1 ,893 F_Yat_1 ,839 Uyum_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 görüldüğü üzere faktörlerin tamamının Cronbach’s α  
değeri faktörlerin güvenilir olduğuna işarettir. Genelde 0,7’den bü-
yük olması istenen Cronbach’s α değerinin, sosyal bilimlerde 0,5’ten 
büyük olması durumunda da güvenilirlik için yeterli olduğu kabul 
edilmektedir (Saruhan ve Özdemirci, 2011: 171). Bu sebeple ölçekler, 
güvenilir kabul edilmektedir.

Tablo 3. Güvenilirlik Analizi Sonuçları

Cronbach s Alpha (α) Madde Sayısı

Parasal Satış Tutundurma ,907 6

Parasal Olmayan Satış Tutundurma ,923 6

Fırsat Yatkınlığı ,815 5

Uyum ,889 3

Hedonik Özellik ,742 3

Faydacı Özellik ,636 3

Marka Değeri ,866 4
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Tablo 4: Demografik Özellikler

Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde

Yaş

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

1000altı 194 46,7 46,7

1001-2500 156 37,6 84,3

2501-400 56 13,5 97,8

4000 üstü 9 2,2 100,0

Toplam 415 100,0

Eğitim

İlköğretim 35 8,4 8,4

Lise 224 54,0 62,4

Üniversite 133 32,0 94,5

Lisansüstü 23 5,5 100,0

Toplam 415 100,0

Bulgular 

Araştırma hipotezleri iki değişken arasındaki ilişkiyi keşfetmek 
amacıyla kurulduğu için hipotezlerin testi regresyon analizi ile ya-
pılmıştır (Altunışık vd., 2010: 231). Bununla birlikte düzenleyici de-
ğişkenlerin bağımsız değişken ve bağımlı değişken arasındaki ilişkiye 
etkisini belirlemek için hiyerarşik regresyon yöntemi seçilmiştir (Sa-
ruhan ve Özdemirci, 2011: 205). Ayrıca örneklemi oluşturan kişilerin 
demografik özellikleri Tablo 4’te sunulmuştır.
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Parasal - Parasal Olmayan Satış Tutundurma ve Marka 
Değeri İlişkisi

Çalışmanın ilişki hipotezlerinin bulguları Tablo 5’te ve düzenle-
yici değişkenlere ilişkin hipotezlerin analiz sonuçları Tablo 6’da gös-
terilmektedir. Elde edilen bulgulara göre parasal satış tutundurma ile 
marka değeri arasında olumlu bir ilişki bulunmaktadır (Düz. R2 = 
,368, β=,608, p = ,000). Bu sonuca göre işletmelerin yaptığı parasal 
satış tutundurma faaliyetleri, tüketici temelli marka değeri üzerin-
de olumlu etkiye sahiptir. H1 hipotezi, parasal satış tutundurmanın 
marka değerine etkisinin olumsuz olması beklendiği için reddedil-
miştir. Parasal olmayan satış tutundurma ve marka değeri arasında 
olumlu bir ilişki bulunmaktadır (Düz. R2 = ,271, β =,524, p = ,000).  
Sonuçlar,  parasal olmayan satış tutundurma faaliyetlerinin marka 
değerine katkıda bulunduğunu göstermektedir. Elde edilen sonuca 
göre; H2 hipotezi kabul edilmiştir.

Tablo 5: Parasal ve Parasal Olmayan Satış Tutundurmanın Marka Değeri İle 

İlişkisi

İlişki

Hipotezleri

Bağımsız 
Değişkenler

Beta t R2 p

H1 Red
Parasal Satış 
Tutundurma

,608 9,833 ,368 ,000

H2 Kabul
Parasal 
Olmayan Satış 
Tutundurma

,524 11,780 ,271 ,000

Düzenleyici Değişkenler

Düzenleyici değişkenlerin bağımsız değişken ve bağımlı değişken 
arasındaki ilişkiye etkisini belirlemek için hiyerarşik regresyon yön-
temi seçilmiştir (Saruhan ve Özdemirci, 2011: 205). Bu yönteme göre 
ilk aşamada bağımsız değişken ile bağımlı değişken arasındaki ilişki 
incelenmiştir. İkinci aşamada bağımsız değişken
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Tablo 6: Düzenleyici Değişkenlere İlişkin Hipotez Testlerinin Sonuçları

Düzenleyici 

Değişken 

Hipotezleri

Faydacı Özellik (PST ve 

MD)
Beta t R2 p

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 Özellik (POST 

ve MD)
Beta t R2 p

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 R2 p

H4a Red (Sabit) 2,175
1 PST ,574 2,291 ,375 ,000
2 Uyum -,004 -,025 ,373 ,697
3 PST*Uyum ,049 ,148 ,381 ,882

Uyum (POST ve MD) Beta t R2 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 R2 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 R2 p

(Sabit) 1,904
1 POST ,427 1,551 ,323 ,000
2 FY ,101 ,642 ,347 ,006
3 POST*FY ,145 ,437 ,344 ,663

Bağımlı Değişken: Marka Değeri,

PST: Parasal Satış Tutundurma, POST: Parasal Olmayan Satış Tutun-

durma MD: Marka Değeri, Hed: Hedonik Özellik, Fay: Faydacı Özellik, FY: 

Fırsat Yatkınlığı ve düzenleyici değişken birlikte modele dâhil edilmiş-
tir. Son aşamada ise düzenleyici değişken ile bağımsız değişkenin 



75Pazarlama Teorisi ve Uygulamaları Dergisi

Mehmet Özer I  Alper Özer Cilt 2 . Sayı 2. Ekim 2016

çarpımı ile bağımlı değişken arasındaki ilişki incelenmiş ve bu ilişki-
lerin değeri istatistiksel olarak yorumlanmıştır. 

Faydacı Özellik Değişkeninin Düzenleyici Rolü (Parasal Satış 
Tutundurma ve Marka Değeri)

Tablo 6’da görüldüğü gibi, parasal satış tutundurma ile marka de-
ğeri arasında anlamlı ve olumlu bir ilişki bulunmaktadır. Düzenleyici 
değişkenin bu ilişki üzerinde bir etkisi olup olmadığını R2deki deği-
şim ve p değerleri göstermektedir. Buna göre parasal satış tutundurma 
ve faydacı özellik çarpımı modele eklendiğinde ilişkinin anlamlılığı 
(p = ,967) bozulmaktadır.  Bu sebeple; H3a hipotezi reddedilmiştir. 
Bu sonuçtan hareketle; fırsat yatkınlığının parasal satış tutundurma 
ve marka değeri ilişkisinde düzenleyici bir rolü bulunmamaktadır. 

Hedonik Özellik Değişkeninin Düzenleyici Rolü (Parasal 
Olmayan Satış Tutundurma ve Marka Değeri)

Parasal olmayan satış tutundurma ve marka değeri arasında 
olumlu bir ilişki olduğu Tablo 6’da görülmektedir. Hiyerarşik regres-
yonun üçüncü aşamasında hedonik özellik ve parasal olmayan satış 
tutundurma çarpımı modele dahil edildiğinde β’da bir değişiklik ol-
masına rağmen ilişkinin istatistiksel anlamlılığı (p =,549) bozulduğu 
için H3b hipotezi reddedilmiştir. 

Uyumun Düzenleyici Rolü (Parasal Satış Tutundurma ve 
Marka Değeri)

Parasal satış tutundurma bağımsız değişken, marka değeri ise 
bağımlı değişken olarak model oluşturulduğunda iki değişken ara-
sında olumlu bir ilişki olduğu Tablo 6’da görülmektedir. Hiyerarşik 
regresyonun üçüncü aşamasında parasal satış tutundurma ve uyum 
çarpımını modele eklediğimizde ilişki istatistiksel olarak anlamlı ol-
mamaktadır (p =,882). Bu sebeple H4a hipotezi reddedilmiştir.
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Uyumun Düzenleyici Rolü (Parasal Olmayan Satış 
Tutundurma ve Marka Değeri)

Birinci aşamada; parasal olmayan satış tutundurma ile marka de-
ğeri arasında olumlu ve anlamlı ilişki olduğu görülmektedir. Son aşa-
mada uyum ve parasal olmayan satış tutundurma çarpımını düzenle-
yici değişken olarak modele eklediğimizde β’da bir değişim olmuştur 
fakat ilişki istatistiksel olarak anlamlı değildir (p =,192). Bu sebeple; 
H4b hipotezi de reddedilmiştir.

Fırsat Yatkınlığının Düzenleyici Rolü (Parasal Satış 
Tutundurma ve Marka Değeri)

Tablo 6’da görüldüğü gibi, parasal satış tutundurma ile marka 
değeri arasında anlamlı ve olumlu bir ilişki bulunmaktadır. Ancak 
parasal satış tutundurma ve fırsat yatkınlığı çarpımı modele eklen-
diğinde ilişkinin anlamlılığı (p = ,827) bozulmaktadır.  Bu sebeple; 
H5a hipotezi reddedilmiştir. Bu sonuçtan hareketle; fırsat yatkınlığı-
nın parasal satış tutundurma ve marka değeri ilişkisinde düzenleyici 
bir rolü bulunmamaktadır. 

Fırsat Yatkınlığının Düzenleyici Rolü (Parasal Olmayan Satış  
Tutundurma ve Marka Değeri)

Tablo 6, fırsat yatkınlığı değişkeninin parasal olmayan satış tu-
tundurma ve marka değeri ilişkisi üzerinde düzenleyici bir rolü ol-
madığını göstermektedir. Çünkü birinci aşamada parasal olmayan sa-
tış tutundurma ile marka değeri arasında olumlu ve anlamlı bir ilişki 
var iken; son aşamada fırsat yatkınlığı modele eklendiğinde ilişkinin 
anlamlılığı (p = ,663) bozulmuştur. Bu sebeple; H5b hipotezi redde-
dilmiştir.

SONUÇ

Çalışmada parasal satış tutundurma ve parasal olmayan satış 
tutundurma sınıflandırması benimsenerek bu iki satış tutundurma 
şeklinin marka değerine etkisi incelenmiş ve iki satış tutundurma 
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faaliyetinin marka değerine etki etmesindeki farklılıkları keşfetmek 
hedeflenmiştir. Satış tutundurma faaliyetlerinin performansına etki 
eden bazı unsurların bu ilişkiye nasıl bir etkide bulunduğu da, çalış-
manın kapsamında yer alan bir diğer konudur. Elde edilen bulgulara 
göre ulaşılan sonuçlar ve öneriler aşağıda verilmiştir.

Parasal satış tutundurma ve parasal olmayan satış tutundurma 
faaliyetleri ile marka değeri arasında olumlu bir ilişki bulunmuştur. 
Bir başka deyişle işletmelerin uyguladıkları fiyat indirimi, avantaj-
lı paket, kupon gibi parasal satış tutundurma faaliyetleri de; hediye, 
çekiliş, örnek ürün dağıtımı gibi parasal olmayan satış tutundurma 
faaliyetleri de marka değerini güçlendirmektedir. Çalışmanın lite-
ratür kısmından hatırlanacağı üzere parasal satış tutundurma faali-
yetlerinin marka değerine zarar verdiği (Raghubir ve Corfman, 1999; 
Lichtenstein vd., 1988; Dodson vd., 1978; Luk ve Yip, 2008), parasal 
olmayan satış tutundurma faaliyetlerinin ise marka değerini güçlen-
dirdiği (Huff ve Alden, 1998; Huff vd., 1999; DelVecchio vd., 2006; 
Buil vd., 2013) düşüncesi hakimdir. Geçmiş çalışmalarla karşılaştı-
rıldığında sonuçların parasal olmayan satış tutundurma kısmı, ilgili 
çalışmalarla tutarlı sonuçlar yansıtırken, parasal satış tutundurma fa-
aliyetleriyle marka değeri arasındaki ilişki üzerine ulaşılan sonuçlar, 
geçmiş çalışmalarla çatışmaktadır. 

Bu sonuç, tüketicilerin türüne (parasal-parasal olmayan) bakma-
dan satış tutundurma faaliyetlerini olumlu algıladığını ve bu faaliyet-
lerinin marka değerine zarar vermediğini düşündüğünü göstermek-
tedir. Bu sebeple örneklemin bulunduğu bölgede faaliyet gösteren 
işletmelerin markalarının güçlendirmek için her iki satış tutundur-
ma tekniğini de kullanması önerilmektedir. Bir başka deyişle para-
sal satış tutundurma faaliyetleri, parasal olmayan satış tutundurma 
faaliyetleri gibi hareket etmekte, tüketicileri fiyata odaklamamakta ve 
marka değerini güçlendirmektedir.  Dikkat edilmesi gereken önem-
li bir nokta ise tüketicilerin parasal satış tutundurma faaliyetlerine 
daha çok önem verdiğidir. Buna göre işletmelerin tüketicilere sunmuş 
oldukları parasal fırsatlar tüketiciler açısından parasal olmayan satış 
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tutundurma faaliyetlerine göre marka değerine daha fazla katkıda bu-
lunmaktadır. Buna göre işletmelerin satış tutundurma faaliyetlerine 
ait bütçelerinin çoğunluluğunun parasal satış tutundurma faaliyet-
lerine aktarması, işletmelere marka değeri oluşturma hedefinde yar-
dımcı olacaktır. 

Düzenleyici değişkenlerin analizi sonucu elde edilen bulgular; 
uyum, satış tutundurma ve ürünün özelliği ve fırsat yatkınlığı değiş-
kenlerinin satış tutundurma ve marka değeri ilişkisinde düzenleyici 
rol oynamadıklarını göstermektedir. 

İşletmelerin geçici olarak uyguladıkları ve tüketiciler açısından 
fırsat niteliği taşıyan (De Pelsmacker vd., 2007: 354) satış tutundur-
ma faaliyetlerine olan tüketici eğiliminin satış tutundurma ve marka 
değeri ilişkisi üzerinde herhangi bir etkiye sahip değildir. Bir başka 
deyişle tüketicinin fırsatlara eğilim özelliği, satış tutundurma faali-
yetinin performansını etkilememektedir. Diğer bir düzenleyici de-
ğişken olan uyumun da düzenleyici bir rolü olmadığı görülmüştür. 
Yani, tüketiciye ürünün yanında sunulan bir hediyenin ürünle güçlü 
bir ilişki ve uyum halinde olması satış tutundurma ve marka değeri 
ilişkisine olumlu ya da olumsuz bir etkisi bulunmamaktadır. Ürün 
ve satış tutundurma faaliyetinin niteliği de, satış tutundurma ve mar-
ka değeri ilişkisi üzerinde düzenleyici bir etkide bulunmamaktadır. 
Parasal olmayan satış tutundurma faaliyetlerinin hedonik özellik ta-
şıması ve parasal satış tutundurma faaliyetlerinin faydacı özellikler 
taşıması halinde (Chandon vd., 2000: 65; Kwok ve Uncles, 2005: 171; 
Palazón-Vidal ve Delgado- Ballester, 2005: 185; Raghubir vd., 2004: 
40) satış tutundurma faaliyetlerinin daha verimli olması beklenirken 
örneklemden elde edilen verilerin analizi sonrasında böyle bir sonu-
ca ulaşılamamıştır. Bir başka deyişle; tüketiciler sadece satış tutun-
durma faaliyetinden elde ettiği faydayla ilgilenmekte ve satış tutun-
durma faaliyetlerinin faydacı, hazcı veya duygusal özellikler taşıyıp 
taşımamasını önemsememektedirler. Araştırmaya katılan kişilerin 
özelliklerinin, düzenleyici değişkenlere ilişkin hipotezlerin destek-
lenememesine neden olduğu düşünülmektedir. Özellikle örneklemin 
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demografik nitelikleri incelendiğinde katılımcıların orta-ortanın altı 
gelir düzeyine sahip olan (%84 oranında), ilköğretim-lise mezunu 
(%62 oranında) ve genç diyebileceğimiz (%50’den fazla) kişilerden 
oluştuğu göze çarpmaktadır. d’Astous ve Jacob (2002), satış tutundur-
ma faaliyetlerinin değerlendirilmesinin tüketici özellikleri tarafından 
etkilendiğini söylemektedir. Bu sebeple daha yüksek yaş, eğitim ve 
gelir düzeyine sahip kişilerin satış tutundurma faaliyetlerini daha 
farklı değerlendireceği ve böylece farklı sonuçlara ulaşılabileceği 
beklenmektedir.

Araştırmanın en temel kısıtları, kolayda örnekleme yönteminin 
kullanılması, örneklemin büyüklüğü ve örneklemi oluşturan kişilerin 
demografik özellikleridir. Gelecekte bu çalışmanın konusuna benzer 
araştırmalarda ana kütleyi daha iyi temsil edebilecek örneklemin se-
çilmesi, ölçümlerde farklı ürün ve markaların kullanılması ve araştır-
manın daha yüksek eğitim ve gelir düzeyine sahip bireylerle yapılma-
sı daha kuvvetli sonuçlar elde edilmesine imkân tanıyacaktır. 
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