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GIRIS

Rekabetin az oldugu donemlerde temel amaci yeni iiriinlerin pazarda
tanmitimina yardimci olmak olan satis tutundurma faaliyetlerinin, pazara yeni bir
marka sunmanin yaklasik 100 milyon dolar maliyete sahip oldugu ve sonugta basar1
ihtimalinin yiizde 50 oldugu (Cobb- Walgren vd., 1995), giiniimiiz pazarindaki en
onemli amaclarindan bir tanesi rakiplerin saldirilarina karst marka degerini
korumaktir (Rothschild, 1987: 119). Ayrica tiiketicilerin satin alimlarinmi tetikleme
amacina da sahip olan ve reklam, kisisel satis gibi araglara kiyasla pazarlama iletisim
harcamalarinin biiyiik bir kismin1 olusturan satis tutundurma faaliyetlerinin
kullanimi, son yillarda carpict bir bigimde biiylime gostermistir (Davis vd., 1992:
143; Hardesty ve Bearden, 2003: 17; DelVecchio, 2005: 373). Bu sebeple giliniimiiz
tilketicileri, yogun bir sekilde satis tutundurma faaliyetlerini gormekte ve bu
faaliyetlerden siklikla faydalanmaktadir. Satis tutundurma faaliyetlerinin bu kadar
hizli biiyiimesinin en temel sebeplerin satis tutundurma faaliyetlerinin marka
satiglarinda ani ve onemli artislar saglamasi ve etkili bir satis aracit olmast (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
yant sira isletmelere pazar payr kazandirma, tiiketicilerde marka sadakati olusturma
ve isletmelerin marka degerini artuima gibi uzun vadeli faydalar da
saglayabilmektedir (Palazon-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005: 197; Montaner vd.,
2011: 101). Ancak bu anlayista tam bir goriis birligi saglanmis degildir. Bazi
arastirmacilar, satis tutundurmanin marka degerine zarar veren ve isletmelere sadece
kisa vadeli faydalar saglayan bir ara¢ oldugunu savunurken, bazilar satig tutundurma
faaliyetlerinin marka degeri olusturabilen bir ara¢ oldugunu, bazilar1 da satis
tutundurma faaliyetlerinin marka degeri olusturabilmesinin satis tutundurmanin
tiirline gore degisebilecegini savunmaktadir. Konuya iligkin literatiir bu sekilde tice

ayrilmig bir goriintii cizmektedir.



Tiiketicilerin satig tutundurma faaliyetlerine verdikleri tepkinin nasil ve neye
gore sekilldendigi de pazarlama arastirmacilarinin ilgi alanindadir ve gegmis
caligmalar, satis tutundurma faaliyetlerinin verimliliginin ¢esitli faktorler tarafindan
sinirlandinldigimi ve sekillendigini gdstermektedir. Ornegin; fiyat bilinci, satis
tutundurma faaliyeti ile tiiketiciye sunulan hediyenin degeri, tiiketicilerin bazi satig
tutundurma faaliyetlerini degersiz bulmasi gibi ekonomik, psikolojik ve duygusal
faktorler, satis tutundurma faaliyetlerinin performansini etkilemektedirler. Bu
sebeple; her satis tutundurma faaliyetine tiiketiciler tarafindan olumlu tepkiler
verilmemekte ve bu faaliyetlerden her kosulda esit sekilde verim alinamamaktadir
(Chang, 2009: 176).

Satis tutundurma faaliyetlerine iliskin literatiir incelendiginde yapilan
calismalarin genellikle satis tutundurmanin kisa vadeli etkilerine odaklandigi
goriilmektedir (Mela vd., 1998: 90; Valette-Florence vd., 2011: 25; Raghubir ve
Corfman, 1999: 211). Ayrica ge¢mis calismalar, genellikle fiyat odakli satis
tutundurma teknikleriyle marka degeri arasindaki iliskiyi arastirmistir (Buil vd.,
2011: 2; Palazon-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005: 197) ve yarisma, hediye, ¢ekilis
gibi parasal olmayan satis tutundurma tiirlerine iliskin akademik calisma sayisi
yetersiz goriilmektedir (Carpenter ve Moore, 2008:111; Choi vd., 2010: 767;
Prendergast ve Thompson, 2008: 1043). Bu sebeplerden dolay1; bu ¢alismada satis
tutundurma faaliyetleri parasal ve parasal olmayan satis tutundurma olarak
simiflandirilacak ve bu iki satis tutundurma tiirliniin marka degeri ile marka degeri
bilesenleri (algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, marka sadakati, marka farkindaligi)
tizerindeki etkileri incelenecektir. Bunun haricinde satig tutundurma faaliyetlerinin
performansina etki eden firsat yatkinligi, uyum ve tutundurma faaliyeti ve tirliniin
niteligi (hedonik-faydaci) olmak iizere ii¢ adet degiskenin satig tutundurma ve marka

degeri arasindaki iliskide diizenleyici bir rolii olup olmadig1 arastirilacaktir.

Calismanin ilk boliimii satis tutundurma ve marka degerine iliskin literatiir
taramasindan, ikinci boliimii ise bu iki degisken arasindaki iliskiyle ilgili olan teorik
altyapidan olugmaktadir. Aragtirmanin tiglincii boliimii arastirmanin yontemi ile ilgili

asamalardan olusmaktadir. Arastirmanin amaci, arastirmanin hipotezleri, arastirma



modeli, orneklem sec¢imi, veri toplama tiirli, verilerin analizinde kullanilan analiz
teknikleri gibi konular arastirmanin iiciincii boliimiinii olusturmaktadir. ilk bdliimde
satis tutundurma faaliyetlerine iliskin genel bilgiler, satis tutundurma faaliyetlerinin
siniflandirilmasi, satig tutundurma tiirleri, marka degeri ve marka degerini olusturan
bilesenler hakkinda teorik bilgiler verilmistir. Ikinci béliim, temel olarak satis
tutundurma faaliyetleri ile marka degeri arasindaki iliski ve bu iliskiyi diizenleyen
unsurlar ile ilgili teorik altyapidan olusmaktadir. Oncelikle satis tutundurma, parasal
ve parasal olmayan satis tutundurma seklinde siniflandirilmis ve bu iki tutundurma
seklinin ayr1 ayr1 marka degerine nasil etki ettigine iligskin teorik bilgilere yer
verilmigtir. Ayrica; parasal ve parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin marka
degeri bilesenlerine yaptiklar literatiir de incelenmistir. Daha sonra firsat yatkinligi,
uyum ve tutundurma faaliyeti ve {irliniin niteligi degiskenlerinin satis tutundurma ve
marka degeri iliskisi tizerinde nasil bir etkiye sahip olduguna iliskin teorik bilgiler
anlatilmistir. Calismanin {iglincti béliimiinde; arastirmanin yontemi ile ilgili bilgilere
yer verildikten sonra arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik o6zellikleri
incelenmistir. Daha sonra, anket yontemi ile elde edilen veriler arastirmanin
hipotezleri ¢ercevesinde analiz edilmis ve arastirmanin sonuglart aciklanarak, bu

sonuglara gére yorum yapilmistir.



BIiRINCi BOLUM

TUTUNDURMA FAALIYETLERI VE SATIS TUTUNDURMA

1 GIRIS

1.1 Pazarlamada Tutundurma Faaliyetleri

Yavas pazar biiyiimesi ve farklilagmada karsilasilan sorunlarin bir¢ok iiriin
kategorisinde goriilmeye baslamasi, isletmeleri farkli arayislara itmektedir (Papatla
ve Krishnamurthi, 1996: 20). Ayrica pazarlama alaninda ortaya ¢ikan iki gelisme,
tutundurma faaliyetlerinin yoneticiler tarafindan yeniden disiiniilmesine zorlamustir.
Bir yandan, pazardaki rekabet, pazarlamacilar1 tutundurma karmasi harcamalarini
artirmaya zorlarken, diger yandan tutundurma faaliyetleri, karlar1 artirmak ve
maliyetleri diisiirmek i¢in en verimli alanlardan biri olarak yoneticiler tarafindan
dikkatle incelenmektedir. Bu da pazarlamacilar {izerinde baski olusturmakta ve
sirketlere deger katacak tutundurma programlar1 gelistirmeye ve uygulamaya
zorlamaktadir. (Srinivasan ve Anderson, 1998: 410). Bu sebeple fiyat savaslarinin
yasandig1 pazarlarda yoneticilerin siklikla kullandigi tutundurma faaliyetleri, yeni
Uriinlerin  tamitimin1  kolaylastirmasi, tiiketici davranislar1  iizerindeki etkiyi
hizlandirmasi, markanin satiglarin1 artirmasi gibi 6zellikleri sebebiyle isletmelerin
dikkatini ¢ekmektedir (Montaner ve Pina, 2008: 16). Isletmeler, tiiketicide
farkindalik yaratmak, tiiketiciye iiriinii denetmek ve pazar paymi artirmak umuduyla
her yil reklam ve satig tutundurma faaliyetlerine biiylik paralar harcamaktadir (Abratt

ve Goodey, 1990: 111; Florence vd., 2011: 24; Huff vd., 1999: 78).

Son yillarda, firmalarin artan pazarlama biitgeleri sayesinde tiiketicilere
yonelik yapilan tutundurma faaliyetlerinin arttigi goriilmektedir. 2006 PROMO
endiistri egilimleri raporuna gore, yoneticiler tiim pazarlama stratejileri i¢inde
tutundurma faaliyetlerinin kullanimini1 2004°de %355 oraninda oylarken, 2005 yilinda

bu oran %64’¢ cikmistir. Her gecen yil firmalarin tutundurma etkinliklerine



verdikleri 6nem artmaktadir (Palazon ve Delgado, 2009: 306). 90’11 yillarin basinda
Biiyiik Britanya’li tiiketicilerin tiiketimlerindeki diislisiin Oniine gegebilmek ig¢in
tutundurma faaliyetlerinden destek alinmistir ve gercekten tiiketicilerin tutundurma
etkinlikleriyle ilgili olan tutumlarinda degisiklikler gdzlenmistir. Ornegin 1994
yilinda “Ben, iriinii satin almadan oOnce farkli markalarin fiyatlarini siirekli
karsilastiririm.” diyenlerin orani %55,6 iken, bu oran 1996 yilinda %63,9’a ¢ikmistir
(Fearne vd., 1999:431).

Hem yonetsel hem de akademik alanda ¢esitli kullanim onerileri bulunan
(Montaner ve Pina, 2008: 16) tutundurmanin karlilik ve pazar basarisini belirlemede
onemli bir roli vardir ve tutundurma, pazarlama karmasmin (4P) Onemli
elemanlarindan biridir. Tutundurma, {iriin sunumlari ile ilgili miisterileri ile iletisim
kurmak igin Orgiitler tarafindan kullanilmaktadir. Bu anlamda tutundurma,
misterilerle iletisim siirecinin bir yiiziidiir. Tutundurma ile yakindan ilgili pazar
arastirmasi, iletigim siirecinin tamamlayict bir unsurudur. Bu siireg, basit bir sekilde

asagidaki gibi ifade edilebilir (Rowley, 1998: 383) :

Tutundurma
-
Uretici Miisteri
«

Pazar Arastirmasi

Sekil 1. Tutundurma lletisim Siireci

Kaynak: Jennifer Rowley, Promotion and Marketing Communications in the Information
Marketplace", Library Review, Vol. 47 Iss: 8, 1998, 383 — 387.

Tutundurma ile ilgili yapilan calismalarda asagidaki genellemeler goze

carpmaktadir: (Blattberg vd., 1995: 123-125).



- Gegici perakende fiyat indirimleri satiglart onemli dl¢iide artirmaktadir.

- Yiiksek pazar payli markalar firsatlarda daha az esnektirler.

- Firsatlarin sikligy, tiiketicilerin referans fiyatin1 degistirmektedir.

- Firsat sikliginin artmasi, firsat bliylimesini azaltmaktadir.

- Capraz tutundurma etkileri asimetrik olup, yiiksek kaliteli markalara
yonelik tutundurma diisiik kaliteli markalar1 orantisiz olarak etkilemektedir.

- Goriintii ve Ozellik reklamciliginin satislar tizerinde giiglii etkisi vardir.

- Reklami yapilan tutundurmalar, magaza trafiginin artmasina neden olabilir.

- Tutundurma faaliyetleri, tamamlayict1 ve rekabetci kategorilerde satig

etkiler.

Tutundurma, Orgiitlerin  misterilerin  kullanimina sundugu {riinlerin
miisterilerde farkindalik saglamasiyla 1ilgilidir. Daha spesifik bir ifadeyle
tutundurmanin hedefleri asagidaki gibi ifade edilebilir: (Rowley, 1998: 384).

- Satiglar artirmak

- Pazar payini1 korumak veya gelistirmek

- Marka farkindaligi olusturmak veya gelistirmek

- Gelecek satiglar icin uygun bir ortam olusturmak

- Pazan bilgilendirmek ve egitmek

- Rakibin {iriin veya pazar konumuna gore rekabet avantaji yaratmak

- Tutundurma verimliligini artirmak

Isletmelerin uygulayacaklar1 herhangi bir tutundurma stratejisinin basarili
olmasi i¢in uygun bir tutundurma karmasi olusturulmasi gereklidir. Tutundurma
karmasi, bir tutundurma mesajimni iletmek i¢in farkli tutundurma kanallarmin
birlesimidir. Bu karma, tiim araglar arasindan en uygun olanlar1 igerecektir (Rowley,
1998: 384). Reklam, dogrudan pazarlama, satis tutundurma, halkla iligkiler ve
tanitim, kisisel satis ve sponsorluk; tutundurma karmasini meydana getiren araglardir

(Rowley, 1998: 383).



Tipik olarak, isletmeler bu araglardan birkag tanesini  birden
kullanmaktadirlar. Ve aslinda bir tutundurma araci bagka bir tutundurma aracini
desteklemek igin de kullaniliyor olabilir. Ornegin; kendi sponsorlugunu duyurmak
isteyen bir isletme gazeteye reklam verme teknigini kullanabilir. Goriildiigi gibi her
iki tutundurma aract da mevcuttur ve bu araglardan birisi sadece diger araci

desteklemek i¢in kullanilmaktadir (Rowley, 1998: 384).

Tutundurma etkinlikleri, insanlar1 iki yonde etkileyebilmektedir. Birincisi,
tilkketimin artis1 yoniindedir. Baska bir deyisle insanlarin daha fazla miktarda iirtini

satin alma istegidir. Ikincisi ise, gelecek igin iiriin stoklamaktir.

1.2. Satis Tutundurma Kavramm

Sirketler, her yil satislar1 artirmak amaciyla biiyilk pazarlama biitgeleri
ayirmakta ve cokca para harcamaktadir. Ozellikle tiiketicilere yonelik satis
tutundurma faaliyetleri i¢in yapilan harcamalar oldukg¢a biiylik boyutlardadir
(Florence vd., 2011: 24; DelVecchio vd., 2006: 204; Carpenter ve Moore, 2008:
111; Garretson ve Burton, 2003: 162; Mittal ve Sethi, 2011: 165). Reklam,
pazarlama iletisim programlarimin merkezinde yer almasina ve arastirmacilarin
dikkatini ¢ekmesine ragmen, marka degeri olusturan tek eleman degildir. Satis
tutundurma faaliyetleri de marka degeri yaratmak i¢in firmalar tarafindan sikca
kullanilmaktadir (Palazon-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005: 197; Montaner vd.,
2011: 101) ve satis tutundurma genellikle tutundurma biitgesinden en fazla pay: alan
tutundurma elemanidir. Ayrica sirketlerin satig tutundurma faaliyetleri i¢in yaptiklari
harcamalar, reklam harcamalarindan daha fazladir ve bu oran yaklasik iki kati
kadardir (Papatla ve Krishnamurthi, 1996: 20; Srinivasan ve Anderson, 1998: 411;
Leeflang ve van Raaij , 1995: 384; Mittal ve Sethi, 2011: 165).

Genel olarak satislar1 artiran tesvikler (Fill, 2009) olarak tanimlanan satis
tutundurma faaliyetlerinin tanimlanmasinda genis bir ¢esitlilik goriilmektedir.
Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére satis tutundurma, “Uriin denemesini

tesvik etmek, tiiketici talebini ve iriiniin bulunablirligini artirmak i¢in dnceden



belirlenmis belirli zaman dilimlerinde tiiketici, perakendeci ve toptanci diizeyinde
uygulanan pazarlama baskilaridir.” (http://www.marketingpower. com/_layouts/
dictionary.aspx?dletter=s, erisim tarihi: 21 Mayis, 2013). Satis tutundurma ifadesi
yerine tutundurma kelimesini kullanan Shimp (2007)’e gore satis tutundurma, tiretici
tarafindan tiiketicileri, perakendecileri veya toptancilari bir markay1 satin almaya
tesvik eden ve satis giiclinii artirarak hizli bir sekilde satis yapmayi saglayan
tesviklerdir. Kotler vd., (2009) satis tutundurmay iirlin denemesine ve satin almaya
O0zendiren kisa siireli ve ¢isitli tesvikler olarak tanimlamaktadir. Bir bagka tanima
gore satis tutundurma, mevcut miisterilerin daha fazla {iriin satin almasini saglayarak
ve yeni miisterileri etkileyerek daha fazla satis tireten gegici tesvik ve firsatlardir (De
Pelsmacker vd., 2007: 354). Egan (2007), satis tutundurmayi dogasi geregi alicilari
"acil" bir sekilde harekete geciren ve hizli bir sekilde satiglar1 artirmak i¢in sunulan
tegvikler seklinde tanimlamaktadir. Raghubir vd. (2004), satis tutundurma
faaliyetlerini fiyat indirimi, licretsiz {iriin, kupon gibi sekillerde goriilen ve tiiketiciyi

hedefleyen kisa vadeli tesvikler olarak aciklamaktadir.

Son yillarda sirketler, satis tutundurma faaliyetlerinin kisa vadeli hedeflere
ulagmak i¢in uygun bir ara¢ oldugunun farkina varmislardir (Huff vd., 1999: 79;
Montaner ve Pina, 2008:15) ve satis tutundurma faaliyetleri, artan bir sekilde sirket
iletisim programlari igerisinde dnem kazanmaktadir (Montaner ve Pina, 2008:15;
Montaner vd., 2011: 101). Chartered Institute of Marketing kurulusunun 2009 yil
“Pazarlama Egilimleri Arastirmasi”na gore, Birlesik Krallikta kullanilan pazarlama
biitcelerinin %13 linii satis tutundurma faaliyetleri olusturmaktadir. (Montaner vd.,
2011: 101). Satis tutundurma faaliyetlerinin kullaniminin, son 20-30 yil igerisinde
biiyliik bir sekilde artmasi bu 6nemi kanitlamaktadir. Bu artis hem miisterilere
yonelik (kupon, fiyat indirimi gibi) satis tutundurma tiirlerinde hem de isletmeler igin
(toptan satis indirimi gibi) yapilan sektér odakli satis tutundurma tiirlerinde
goriilmektedir (Aaker, 1991: 29; Ceviren: Ender Orfanli; Davis vd., 1992: 143). Bu
faaliyetlerin kullaniminin hizla artma sebeplerinden biri, ¢cogu tiiketici iirlinline ait
pazarin olgun safhada olmasi ve bu sebeple iiriine yonelik birincil talebin az olmasi
ya da hi¢ olmamasidir. Ayrica, sirketlerin {iriin farklilastirmasinda karsilagtiklar:

eksiklik, sirketleri tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin satis tutundurma faaliyetlerine



yonlendirmektedir. Bdylece satig tutundurma araciligiyla dogrudan tiiketicilerin
davraniglarinin etkilenmesi hedeflenmektedir (Papatla ve Krishnamurthi, 1996: 20;
Ndubisi ve Moi, 2005: 33).

Satis tutundurma ile ilgili tanimlarin bir¢ogunda; satis tutundurmanin
hedefinin tiiketiciler ve perakendeciler oldugu ve iirlinlin arzinda gegici-somut
degisiklikleri ifade ettigi lizerine bir goriis birligi vardir (Chandon, 1995: 420). Satis
tutundurma, diizensiz sunulan bir dizi uyaricidir ve bu uyarici belirli iirlinlerin satin
alimmasin1 tegvik ederek tamitim faaliyetlerini giiclendirmektedir (Alvarez ve
Casielles, 2005: 56). Fiyat indirimleri, magaza i¢i gosterimler, drnek {irtin dagitimi
gibi teknikler bu uyaricilar grubuna dahildir (Abratt ve Goodey, 1990: 112).
Srinivasan ve Anderson (1998)’a gore satis tutundurma, tiiketicilerin ve
perakendecilerin fiyatlar1 diisiiriilmesi ve iiriine deger katilmasi araciligiyla hizli bir
sekilde ve biiyiik miktarlarda satin almalarin1 saglayacak sekilde tasarlanan kisa

vadeli tesviklerdir.

Pazarlamacilar, tekliflerinin daha cazip hale gelmesi ve satiglarin artmasi i¢in
iiriine yeni Ozellik getirmek gibi c¢esitli araglar kullanirlar. Satis tutundurma da bu
araglardan bir tanesidir. Satis tutundurma teknikleri, tiiketicilerin bir markaya yonelik
tutum ve sadakatlarini gelistirerek calismaktadir (Chu ve Keh, 2006: 325).
Genellikle, iirtine ilave ozellikler ekleyen 6diil, ¢ekilis gibi 6zellikler {iriiniin sadece
kisa vadedeki satislarina yardime1 olmaktadir. Uriine ilave edilen 6zellik veya satis
tutundurma faaliyetinin iiriiniin fiyat ya da faydasi tizerinde olumsuz bir etkisi yoksa
satislarin artmasi ya da en kotii ihtimalle 6nceki satislarin1 korunmasi beklenmektedir

(Simonson vd., 1994: 23-24).

Bazi istisnai durumlarda satis tutundurma marka tercih ihtimalini diisiirmekte
ya da satiglar1 olumsuz yonde etkilemektedir. Herhangi bir {icret 6demeden yeni
Ozellikler ilave edilen {iriin ya da satis tutundurma etkinligi, bazen satiglari
diisiirebilmektedir. Ya da ek olarak ddenen iicret karsiliginda alinan faydanin az
oldugunun diisliniilmesi durumunda da satiglar olumsuz ydnde etkilenecektir.

(Simonson vd., 1994: 24). Simonson vd., (1994) bir {iriine eklenen 6zelliklerin



liriiniin  tercih edilme olasiligina olumsuz yonde etki edebilecegini iddia
etmektedirler. Ornegin; tiiketici ilave edilen 6zelligin gereksiz oldugunu diisiinebilir

ve bu sebeple iiriinii tercih etmeyebilir.

Satis tutundurma bir¢ok endiistride tutundurma karmasinin 6nemli bir kismini
temsil etmektedir. Gilinlimiizde dayaniksiz mal {reticileri, satis tutundurma
faaliyetlerine reklamdan daha ¢ok para harcamaktadir (DelVecchio vd., 2006: 204,
DelVecchio, 2005: 373; Luk ve Yip, 2008: 461; Putsis, 1998: 21; Huff vd., 1999:
78). Havayolu sirketleri, trafik artis1 yaratmak i¢in periyodik olarak fiyat indirimleri
yapmakta; finansal kurumlar, miisterileri hizmetlerini kullanmaya tesvik etmek i¢in

ilk y11 6deme oranlarinda indirim yapmaktadir (Blattberg vd., 1995: 122).

Perakendeciler, miisterileri ¢cekmek ve satislarini artirmak i¢in ¢ok yogun bir
sekilde satis tutundurmayi kullanmaktadir (Parguel vd., 2007: 348, Alvarez ve
Casielles, 2005: 54; Srinivasan ve Anderson, 1998: 410; Putsis, 1998: 21). Ayrica
satis tutundurmanin bilgilendirici yonii vardir ve satislart etkilemektedir (Friestad ve
Wright, 1994; Campbell, 1999; Raghubir, 1998, Aaker, 1991: 25; Ceviren: Ender
Orfanli ). Aaker (1991)’a gore ister gazoz olsun ister otomobil olsun, her iiriin tiirii
icin uygulanan satis tutundurma faaliyeti satislar1 gozle hizli, 6l¢limlenebilir ve
goriiliir bir bicimde etkilemektedir. Yeterli ve dogru bir sekilde uygulanan satis
tutundurma faaliyeti, ¢cok yiiksek bir ihtimalle satiglar1 artirabilmektedir (Alvarez ve
Casielles, 2005: 57). Bununla birlikte; uygulanacak bir satig tutundurma programinin
giiclii olmas1 gerekmektedir. Zayif bir tutundurma programina az para harcanmasi,
belli 6lclide {iriin denemelerini 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).

Chandon vd. (2000) satis tutundurmanin tiiketici ac¢isindan bir¢ok faydasinin
oldugunu belirtmistir. Buna yonelik satis tutundurma faydasini, hem tutundurmaya
maruz kalma sonucu hem de tutundurmanin etkisi sonucu yapilan kullanimdan 6tiirii
tutundurmaya iliskin tecriibeden edinilen deger seklinde tanimlamistir. Chandon vd.,

(2000) yapmis olduklar1 derinlemesine goriigmeler sonucu hedonik ve faydact
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ozelliklere sahip alt1 tiiketici faydasi olduguna ulasmislardir: Tasarruf, kalite,
kolaylik(elverislilik), deger ifadesi, kesif ve eglence. Bu faydalardan tasarruf, kalite
ve kolaylik faydaci yarar; deger ifadesi, eglence ve kesif faydalar1 ise hedonik
faydalar olarak simiflandirilabilir (Chandon vd., 2000: 66; Kwok ve Uncles, 2005:
171; Babin vd., 1994: 645). Ayrica her satis tutundurma aracinin kendine 6zgii bir
amag ic¢in kullanilmasi satig tutundurma faaliyetleri ag¢isindan 6nemli bir noktadir.
Ornegin; kuponlar, fiyata duyarh tiiketicilerle fiyata duyarli olmayan tiiketicileri
birbirinden ayirmak i¢in kullanilirken; numune iiriin dagitimi, tiiketicinin dirlini

denemesi i¢in kullanilmaktadir (Srinivasan ve Anderson, 1998: 410).

1.3. Satis Tutundurma Etkilerinin U¢ Yonii

Pazarlama literatiirinde faydalarin algist ve tutundurma tekliflerinin
maliyeti, ti¢ farkli yontemle analiz edilmektedir. Bu yontemler, miisterinin teklifi
degerlendirme ve satin alma niyetini etkileyebilmektedir (Parguel vd., 2007: 350).
Satis tutundurma faaliyetlerinin faydasi Chandon vd. (2000) tarafindan tiiketicinin
satig tutundurma deneyimi ile iliskili algiladig1 deger olarak tanimlanmaktadir. Satis
tutundurma faaliyetleri tiiketiciye sadece parasal tasarruflar saglamamaktadir. Eger
durum bdyle olsaydi tiiketicilere her giin diisiik fiyat sunulmasi, tiiketiciler agisindan
etkili bir ¢6ziim olurdu. Ancak giinliik hayatta boyle bir sey miimkiin olmamaktadir.
Bir baska deyisle satis tutundurma faaliyetleri, tiiketicilere biligsel, ekonomik ve

duygusal faydalar saglamaktadir (Chandon vd., 2000: 65-66).

Raghubir vd. (2004), satis tutundurmanin tiiketicileri olumlu ve olumsuz

olarak tli¢ yonde etkileyebilecegini 6nermektedir:

- Uriin satin alma ile ilgili ekonomik faydanin degisimi- ekonomik yon.
- Tiiketicinin marka ve endiistri ile ilgili inanglarini etkileyenler- bilgisel yon.

- Tiiketicinin duygu ve hislerini etkileyenler- duygusal yon
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Omegin; 0,5 TL’lik bir alisveris kuponu, satin alma maliyetini diisiirmekte
(olumlu ekonomik etki), tiiketicinin hangi markayr satin almasi konusunda karar
vermesini kolaylagtirmakta (olumlu ekonomik etkinin karar alma ve bilgi islem
maliyetlerini azaltan etkisi ), tiiketiciyi daha fazla satin almaya yonlendirip her
zamankinden daha fazla tiketmeye tesvik etmekte (olumsuz ekonomik etki),
tilketiciyi satin aldig1 iiriiniin fiyatinin asirt yiikseldigine inandirmakta (endiistri ile
ilgili olumsuz bilgilendirici etki)’dir. Hem olumlu hem de olumsuz etkiler oldugu
i¢cin; isletmeler pazarlama biitgesini hangi satis tutundurma aracina ayiracagini
diistinlip, verilen kararin olumlu ve olumsuz etkileri kiyaslandiktan sonra
uygulamaya koymalidirlar. Satiglar {izerindeki nihai etki, olumlu veya olumsuz

ekonomik, bilgisel ve duygusal etkinin birlesimidir (Raghubir vd., 2004: 26).

1.3.1. Ekonomik Yon

Ekonomik yon, tiiketiciye yoOnelik satis tutundurmayla ilgili parasal veya
parasal olmayan kazang veya kayiplarla ilgilenmektedir. Satis tutundurma faaliyetleri
tilketiciye parasal faydalar saglayabilecegi gibi tiiketicinin zaman ve karar vermek
icin gereken caba gibi parasal olmayan maliyetleri de satig tutundurma ile
azaltilabilir.  Bu sebeple satis tutundurma gergekten, karar vermeyi
kolaylagtirmaktadir (Parguel vd., 2007: 350; Chandon vd., 2000: 66). Parasal ve
parasal olmayan tasarruflar, birim tiiketim maliyetlerini diisiirmekle kalmaz; ayni
zamanda toplam harcamay1 da diislirlir veya ayn1 maliyetle daha fazla satin almaya
imkan tanir. Bahsedilen bu ekonomik tesviklerin yaninda bazi gizli maliyetlerin
bulunmas1 muhtemeldir. Ornegin; satis tutundurma etkisi, tiikketimi artirabilir, en iyi
firsatt bulmak ig¢in arastirma siiresini uzatabilir veya satis tutundurma teklifi
beklendigi i¢in ge¢ satin alma yapilabilir. Tablo 1’de satig tutundurma etkilerinin
ekonomik yonleri goriilmektedir (Raghubir vd., 2004: 26; Chandon vd., 2000: 66).
Satis tutundurma faaliyetlerinin ekonomik faydasi sadece diisiik fiyata satin almak ya
da aynmi fiyata daha fazla satin almak (Blattberg ve Neslin, 1990’dan aktaran
Chandon vd., 2000: 68) gibi unsurlardan olusmamaktadir. Satis tutundurma

faaliyetlerinin tiiketicilerin arastirma ve karar verme maliyetlerini azaltarak tiiketici
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icin kolaylik saglamasi da tiiketici agisindan ekonomik bir fayda niteligi tagimaktadir

(Chandon vd., 2000: 66).

Tablo 1. Satis Tutundurma Faaliyetleri Etkilerinin Ekonomik Y6nleri

Parasal Zaman ve/veya Caba
- Belirli bir miktarda fiyatin
azalmasi
- Belirli bir fiyatta miktarin - Karar stirecini kisaltmasi
artmasi - Satin alma i¢in neden
- Aynu fiyatlar i¢in marka saglamasi(Satin alimda hediye
Favdalar yiikseltme teklifleri)
y - Diisiik maliyetle daha fazla iiriin - Satin alim miktari i¢in ipucu
saglamasi (2 al, 1 6de) vermesi
- Deneme igin diisiik maliyet
firsati
; ritrolls tutmak, stoklama maliyetini En iyi firsati bulmak igin
- Fazla stok nedeniyle tiikketim artan arastirma surest
artist - Firsatlar1 beklemenin, satin
Maliyetler . ? e 1 alimlar1 geciktirmesi
- Istenmeyen iiriinlerin satin :
e - Firsatlar1 beklemenin,
alinmasi (Baska bir {iriinle satin e
tilketimi azaltmasi
alma sart1)

Kaynak: Raghubir, P., Inman, J.J. and Grande, H., “The three faces of consumer promotions”,

California Management Review, Vol. 46 No. 4, 2004, pp. 23-42.

1.3.2. Bilgisel Yon

Bilgisel yon, satis tutundurma uyarisina maruz kalanda olusan bilissel
aktiviteleri agiklar (Parguel vd., 2007; 350). Bilgi etkisi, bir satig tutundurmaya
maruz kalandan tiiretilen dogrudan ya da dolayli iletisim olarak tanimlanabilir.
Tiiketiciye yonelik satis tutundurmanin bilgisel etkisi, tiiketiciye marka ve

endiistriyle ilgili bilinmeyenleri isaret eden satis tutundurma faaliyeti ile tasinan
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bilgiyi icerir. Fiyat beklentileri ve kalite beklentileri, satis tutundurma faaliyetlerinin
cikarim tabanli bilgisel etkilerinin en yaygin olanlaridir (Raghubir vd., 2004: 28).
Ayrica; satis tutundurma faaliyetleri faydalarindan olan fonksiyonel (faydaci) fayda,
satis tutundurma faaliyetlerinin bilgisel yoniinii de kapsamaktadir. Bir bagka deyisle
satts tutundurma faaliyetlerinin bilgisel tarafi tiiketiciye fonksiyonel fayda

saglamaktadir (Chandon vd., 2000: 66).

Fiyatla ilgili yapilan bir satis tutundurma, tiiketicinin gérmeyi bekledigi fiyati
etkileyerek triinlin fiyatina yonelik algiy1 etkileyebilir. Aslinda, fiyatla ilgili satis
tutundurma, diisiik referans fiyatlara yol agabilir. Satis tutundurma yapilan marka ile
satig tutundurma yapilmayan marka fiyatlar1 kiyaslandiginda; tliketici uzun vadede

satis tutundurma fiyatini referans fiyat olarak algilar (Raghubir vd., 2004: 28).

Ayrica, fiyatla ilgili satis tutundurmalar, olumsuz marka ve Kkalite
degerlendirmelerine de yol agmaktadir. Ornegin tiiketici, satis tutundurma yapilan bir
iriin i¢in bir problemi oldugu i¢in fiyatinin diisiik oldugunu diisiinebilir. Bu
diistincenin olusmasi, sektdrdeki diger markalarin satis tutundurma yapmadigi
durumlarda muhtemeldir. Fiyat ve kalite beklentilerine ek olarak, tiiketiciler
markalarin ne zaman satis tutundurma yapacagi beklentisine de girmektedir. Bu
beklentiler, satin alma olasilig1 artirmaktadir. Bu beklentiler, tiikketicinin beklenmedik
bir fiyat tutundurmasi ile karsilagmasi durumunda satin alma olasiligin
artirmaktadir. Tablo 2, satis tutundurma etkilerinin bilgilendirici yOnlerini

ozetlemektedir (Raghubir vd., 2004: 28).
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Tablo 2. Satis Tutundurma Etkilerinin Bilgisel Yo6nleri

- Farkindaligi artirir (Reklam Etkisi)
- Diger insanlar bunun iyi bir firsat oldugunu

Miisteriyle Iliskili Bilgiler | diisiiniir

- Kisitlamalarin varligi, miisteriyi firsat icin uyarir

- Yiiksek indirimler, fiyatlarin yiiksek algilanmasina
yol agar

- Yiiksek indirimler, diigiik maliyet ve yiiksek kar
marj1 algilarina yol agar

] - Diger markalar tutundurma yapamadiginda;
Markayla Iliskili Bilgiler
indirimler diisiik kalite algisina yol agar

- Indirimler, marka icin fiyat beklentilerini indirir

- Bir tutundurmanin varligi marka degeri konusunda

belirsizlik yaratabilir.

Sanayiyle Iliskili Cikarimlar

- Rakip firmalarin islem modelleri, endiistri i¢indeki
rekabet diizeyini isaret eder.

- Yogun sanayi islemleri, diisiik sanayi maliyetleri
Kanal ve Sanayiyle iligkili | ve marjlar1 algilarina yol agabilir.

Cikarimlar Magazayla iliskili Cikarimlar

- Tutundurma teklifleri, bir magazanin fiyat ve kalite

itibarin1 etkileyebilir.

Kaynak: Raghubir, P., Inman, JJ. and Grande, H., “The three faces of consumer promotions”,
California Management Review, Vol. 46 No. 4, 2004, pp. 23-42.

1.3.3. Duygusal Yon

Satis tutundurma etkilerinin sonuncusu olan duygusal yon, satin alma
slirecinin tiim asamalarinda ortaya ¢ikabilecek his ve duygular1 ifade eder (Parguel
vd., 2007; 350). Satislar etkileyen satig tutundurmanin duygusal yonlerinde, olumlu
etkiler genel ya da ozeldir. Genel etkiler, hedonik eglenceye bagl olarak aligveris
deneyiminin ortam etkilerini icerir. Ozel etkiler ise, tiiketicilerin kendileri hakkinda

yaptiklar1 akilli ya da sansli olma duygusu gibi ¢ikarimlar igerir (Raghubir vd.,
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2004: 30; Chandon vd., 2000: 66). Satis tutundurmanin sagladigi duygusal faydalar,
somut degildir ve deneyimsel faydalardir. Bu fayda, pratik ya da fonksiyonel
amaclara bakmaksizin sadece tiiketici agisindan kiymetli olup olmamasina gore

degerlendirilir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92-93)

Satis tutundurma etkilerinin olumlu duygusal yonlerinin yani sira olumsuz
yonleri de vardir. Ozellikle indirim diizeylerinin yiiksek oldugu durumlarda
tiiketiciler rahatsiz olmaktadir. Uretici ya da perakendecilerin sunduklar firsatlarda;
tilkketiciler fiyatlardaki degismelerin adil ya da adil olmayan degisimler olduklarini
dgrenmeye tesebbiis etmektedirler. Ornegin; artan maliyetler sonucu meydana gelen
bir fiyat artist adil olarak algilanabilir; ancak kar etme giidiisii tarafindan
yonlendirilen bir fiyat artis1 adaletsiz olarak algilanmaktadir. Bunlara ek olarak;
firmanin mevcut miisterisi, yeni miisteriler i¢in yapilan daha diisiik fiyat gibi satis
tutundurma faaliyetlerini goriince kendini aldatilmig hissetmektedir ve mevcut
miisteride kiskanglik duygusu da olugmaktadir. Bir diger olumsuz etki de tiiketicinin
ucuz iirlin alim1 sonrast utanmasi ve kagirilan bir firsatin sebep oldugu pismanliktir
(Raghubir vd., 2004: 30, Chandon vd., 2000: 66). Tablo 3’de duygusal yonlerin

satiglart nasil etkiledigi 6zetlenmistir.

Tablo 3. Satis Tutundurma Faaliyetleri Etkilerinin Duygusal Y onleri

Genel Ozel

 Firsat aninda satin alma

* Hedonik faydalar ve satin sonrast olusan “akilli olma”

almadaki eglence

Olumlu |, Kesfetmek ve yeni seyler hissi
F1etm yeni sey * Firsattan faydalanma sebebiyle
denemenin verdigi heyecan “ oy e .
olusan “sansli olma” hissi
* Bir firsat1 kagirmanin verdigi
olumsuz | Diisiik indirimden faydalananlarin | pismanlik ve hayal kiriklig

adaletsizlik algisi * Ucuz goriinmenin verdigi
utanma duygusu

Kaynak: Raghubir, P., Inman, J.J. and Grande, H., “The three faces of consumer promotions”,

California Management Review, Vol. 46 No. 4, 2004, pp. 23-42.
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Ozetle; bir satis tutundurma faaliyeti satislart ii¢ farkli sekilde etkiler:
ekonomik yarar saglar, dogrudan veya dolayli olarak bilginin iletilmesine imkan tanir
ve duygu ve hisleri uyandirir. Ug yonii gosteren model; birbirleriyle olan iliskileri ile

birlikte Sekil 2’de gosterilmistir (Raghubir vd., 2004: 31).

Satig Tutundurmalar

Y

Bilgi Icerigi Ekonomik Deger Duygusal Cekicilik

v
A

v

Firsat Degerlendirmeleri
Satin Alma Niyetleri
Satislar

Yénetimsel Olarak Kontrol Edilebilir Baglamsal Faktorler (Tutundurma Ozellikleri ve
Tletisim)

Sekil 2, Satis Tutundurma Etkilerinin Ug Yénii

Kaynak: Raghubir, P., Inman, J.J. and Grande, H., “The three faces of consumer promotions”,
California Management Review, Vol. 46 No. 4, 2004, pp. 23-42.

1.4. Satis Tutundurma ve Satin Alma Davramslarina Iliskin Teoriler

Tiiketicileri satin almaya iten seyin ne oldugu pazarlama akademisyenlerinin
uzun yillardir aragtirdigr konulardandir. Tiketiciler, dogustan gelen ve sonradan
cevresinden Ogrendiklerine gore sekillenen Ozelliklerinden dolayr farklilik
gostermektedir. Bu farkliliktan kaynaklanan ve karar verme siirecinde etkili olan
tiiketici davraniglarini inceleyen farkli gortisler bulunmaktadir (Egan, 2007: 53).

Tiiketicilerin satig tutundurma faaliyetlerine gosterdikleri tepkiler de, tiiketiciden
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tiketiciye farklilik gosterdiginden dolayr (Webster, 1965: 188; d’Astous ve Jacob,
2002: 1283) satis tutundurma faaliyetlerine iligkin teorilerin incelenmesi gerektigi

distintiilmektedir.

Ehrenberg ve Goodhardt (1979)’in o6nerdigi ATR (Awareness-Trial-
Reinforcement) modeli  tiiketicilerin ~ satis  tutundurma  faaliyetlerinden
faydalanmalarinin agiklayan modellerden birisidir. ATR modeline gore, tiiketicinin
satin alma deneyiminin birgogu, gecmis aligveris deneyimleriyle baglantilidir (Egan,
2007: 56). Modelin temelini olusturan farkindalik, iiriin denemesi ve gii¢clendirme
kavramlari, satis tutundurma faaliyetlerinin temel amaglarindandir (Ndubisi ve Mo,
2005: 33; Raghubir ve Corfman, 1999). Tiiketicilerin yeni iirlin satin alacaklarinda
bilmedikleri bir {irlinii satin almaya isteksiz olmalar1 sebebiyle, sirketler bu tiir

triinleri tanmitim doneminde deneme paketi ya da hediye seklinde tiiketiciye

sunmaktadir (Egan, 2007: 56).

Tiiketicilerin {iriin ve hizmetler hakkinda bildiklerinin bir¢ogu, 6grenme
yontemiyle gerceklesmektedir. Satin alma davranislarinda da incelenen ve satis
tutundurma faaliyetleriyle iligkisi olan 6grenme “davranigsal 6grenme” ve “biligsel
ogrenme” seklinde goriilmektedir (Egan, 2007: 65). Davramigsal 0grenme
teorisindeki en 6nemli {i¢ faktor; ¢agrisim, tesvik ve motivasyon kavramlaridir. Bu
teoriye gore bireyler, cevresinden gelen 6diil veya cezaya gore bir davranis tiirii
gelistirmektedir (Sheth vd.,1999’dan aktaran Egan, 2007:65). Bir bagka deyisle
bireyde pozitif bir 6grenme olmas1 durumunda davranis tekrar ortaya ¢ikmakta, birey
olumsuz bir sey dgrenmisse veya cezalandirilmissa davranis ortaya ¢cikmamaktadir.
Satis tutundurma faaliyetlerinde de ayni etki goriilebilmektedir. Ornegin tiiketicinin
50 kurusluk bir fiyat indiriminden dolayr A markasin1 denemesi durumunda; bu
aligveris sonrasinda tiiketici, kendisine sunulan bu tesvikle tekrar A markasini satin
almasi gerektigini 6grenecek, bu yonde bir davranis gelistirecek ve bir {irlin ya da
hizmet satin almadan Once parasal firsatlarin ortaya c¢ikmasim1 bekleyecektir

(Rothschild, 1987: 119).

18



Ogrenme (kosullanma) klasik kosullanma ve edimsel kosullanma olmak
tizere iki bicimde goriilmektedir. Klasik kosullanma oOrnekleri daha c¢ok reklam
uygulamalarinda goriilirken edimsel kosullanma teorisi, satis tutundurma
faaliyetleriyle iliskilidir. Bu teori, Skinner (1938)’in fare ve giivercinlerle yaptigi
deneye dayanmaktadir. Deneyin temeli sudur: Birey, olumlu (6diil) ya da olumsuz
(ceza) bir destekleyici ile uyarilmasi sonucunda bir tepki gostermekte ve bir davranis
gelistirmektedir. Bu destekleyici bireye siirekli uygulanarak davranis pekistirildikten
sonra bu destekleyici olmasa dahi birey gelistirdigi bu davranis1 devam ettirmektedir
(Egan, 2007: 65,68; Hackley, 2005: 251; Chandon, 1995: 430; Fill, 2009: 143; Nord
ve Peter, 1980: 38). Satis tutundurma faaliyetlerinde tiiketiciye sunulan hediye gibi
tesvikler, tiliketicide davranisin olusmasini saglayan olumlu destekleyicilerdir.
Pazarlamacilar, edimsel kosullanma teorisinin isleyisini; tiiketiciye iriinii satin
almast halinde hediye vererek ve bunu tiiketiciye tekrarlatarak bu davranigin

Ogrenilmesini saglayarak uygulamaktadir (Egan, 2007: 65,68; Chandon, 1995: 430).

Ogrenme teorileri, tiiketiciyi mekanik bir sekilde inceledigi ve dissal
faktorlere ¢ok fazla vurgu yaptigi icin elestirilmektedir. Bu teoriler; motivasyon,
diisiinme, algilama gibi igsel psikolojik siirecleri goz ardi etmekte ve dis ¢evreden
gelen uyarilarla tepkilerin 6ngoriilebilecegini varsaymaktadir. Tiiketici davranisi ve
pazarlama arastirmacilari, 6grenme teorilerinin bu zayif yonlerinden dolay: biligsel
yaklagimlara daha ¢ok ilgi duymaktadir (Belch ve Belch, 2003: 126).Bu
yaklasimlardan bir tanesi, bilissel 6grenme teorisidir. Biligsel 6grenme teorisine gore
bireyler, farkli zamanlarda elde ettikleri bilgileri zihninde degisik seviyelerde
depolamaktadir (Egan, 2007: 86) ve zihinlerinde depoladiklar1 bu bilgiler araciligiyla
problemleri ¢ézmektedir (Fill, 2009: 923). Bu bilgiler, kisinin bir anlik algiladig1
duyumsal bellekte, kisa siireli olarak (yaklasik 8 saniye) kullanilan kisa siireli
bellekte ve ¢ok daha uzun siire bilgi saklanabilen uzun siireli bellekte depolanir ve bu
bilgilerin bahsedilen bu bellekler arasinda gegisleri s6z konusudur (Fill, 2009: 144;
Egan, 2007: 69). Pazarlamacilar, taginmast miimkiin olan bu bilgileri uzun siireli
bellege tasimak icin iiriin veya hizmetlerini reklam ve satis tutundurma gibi
faaliyetlerle tiiketiciye tanitmak amaciyla mesaj vermekte ve bu mesaji siirekli

tekrarlamaktadir (Egan, 2007: 69).
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1.5. Uyum Teorisi ve Satis Tutundurma

Uyum teorisinin temel ilkesi, degerlendirmedeki degisimin mevcut referans
gergeve ile siirekli ayni yonde artmasidir (Osgood ve Tannenbaum, 1955: 43).
Olumlu veya olumsuz olarak ayni anda gergeklesen bu hareketin satis tutundurma
faaliyetlerine uyarlamak gerekirse; satis tutundurmanin, satin alinan iriinde aranan
faydalarla uyumlu faydalar saglarsa daha etkili olacagi beklenmektedir (Kwok ve
Uncles, 2005: 171).

Ekonomik ve oyun teorisi ¢alismalarinin bir¢ogu, parasal tasarruflarin satig
tutundurmanin tek faydasi oldugunu varsayar. Eger gergekten boyleyse; “her giin
diisiik fiyat” kampanyalar tiiketiciler i¢in etkili bir ¢6ziim olurdu. Tersine; Chandon
vd., (2000) satis tutundurmanin parasal tasarruflar yaninda faydaci ve hedonik
yararlar sagladigin ileri siirmektedir. Tiiketici agisindan bir¢cok faydasi bulunmasi
sebebiyle Chandon vd., (2000) tarafindan bir fayda-uyum cergevesi gelistirilmistir.
Bu cgergeve, bir satis tutundurma faaliyetinin etkinligini, lirlinden beklenen faydayla
tutundurma yapilan iriiniin faydasi arasindaki uyumun belirledigini savunmaktadir

(Chandon vd., 2000: 65).

Chandon vd., (2000) satis tutundurma faydalarini, satis tutundurma
deneyimine bagli olarak algilanan deger seklinde tanimlamiglardir. Buna gore satis
tutundurma tiiketiciye hedonik ve faydaci olmak {izere 2 temel yarar saglamaktadir.
Tasarruf, kalite, kolaylik(elverislilik), deger ifadesi, kesif ve eglence faydalar1 olarak
bu 2 temel fayda altinda yer almaktadirlar.

Bircok tiiketici tercihi modeline gore tiiketiciler, satin alacaklar1 iiriiniin
faydalarii1 6nem derecelerine gore degerlendirerek agirliklandirir. Diisiik katilimls,
sik satin alinan triinlerde bazi faydalar sifira diigmekte ve temel birka¢ fayda dnemli
hale gelmektedir ve satin alma kararmi belirlemektedir (Chandon vd., 2000: 65).
Ornegin; Hoyer (1984)’in Amerika Birlesik Devletleri’nde ¢amasir deterjan alanlar
lizerinde yaptig1 arastirma, {iriin performansi, fiyat, duygusal bagllik gibi birkag

faydanin tiim faydalarin %81 ini olusturdugunu gostermektedir. Chandon vd., (2000)
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fayda uyum ilkesini basitge sOyle aktarmaktadirlar: Fayda-uyum ilkesi; satis
tutundurmanin, bir satin alma alternatifinin degerlendirilmesinde en biiyiik agirliga
sahip faydalar sagladiginda marka tercihi etkisinde daha etkili olacagim

Onermektedir.

Literatiirde bununla ilgili destekleyici fazlaca hipotez bulunmaktadir.
Omegin; Edwards (1990), bir icecegin kokusunun icecege yonelik tutumun hedonik
faydalar iizerinde kurulmasi halinde faydaci bilgiden daha ikna edici oldugunu
bulmustur. Katz’a gore (1960) tutumlarin fonksiyonel teorileri, ikna edici bir mesajin
hedonik ve faydaci islevleri vurguladiginda “ikna” olusturabilecektir. Benzer sekilde
Tversky vd. (1988), tarafindan ileri siiriilen uyumluluk ilkesine gore, alternatiflerden
birisi tiiketicilerin kendi amaclarina uygun veya hedeflerine benzer oldugunda
faydaci veya hedonik yarar boyutlarindan birine daha fazla agirlik vermektedirler. Bu
yazarlar insanlarin daha uygun olan boyuta biiyiikk bir agirlik verdigini iddia
etmektedirler. Ciinkii; bu uyumlu boyutlar kolayca ve giivenle hedeflenen iirlinle
eslesmektedirler. Ornegin; {icretsiz verilen bir hediye tarafindan eklenen degeri
degerlendirmek, hedonik faydalari fazla olan bir {iriin degeri i¢in faydaci 6zellikleri
fazla olan iriine gore daha kolay olmaktadir. Bu ilke, uyumlu faydalar sunan
tutundurma etkinliklerinin uyumsuz faydalar sunan iriinlere gore daha uygun

olacagini dngormektedir (Chandon vd., 2000: 72).

Chandon vd. (2000)’nin satis tutundurma i¢in uyum teorisini dogrudan ol¢iip
onayladig1 ¢alismaya gore; parasal satis tutundurma, faydaci iiriinler icin daha etkili
olmaktadir. Ciinkii faydaci iriinler tiiketicinin faydaci iirtinden bekledigi sekilde
faydaci yararlar saglamaktadir. Baska bir deyisle, faydaci iirlinde arananla uyum
gostermektedir. Tam tersine parasal olmayan satis tutundurma ise hedonik triinler

icin yapildiginda daha faydali olmaktadir.

1.6. Satis Tutundurmanin Amaclari ve Stratejileri

Kuruluslar, tiiketicilerin satin alma davranmiglarimi etkilemek isterler ve bu

yizden giliglii tutundurma kampanyalar1 baglatirlar. Bunu fiyat politikalarinda
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degislik yapmak gibi ¢esitli yollarla gerceklestirirler. Ayrica tiim satig tutundurma
tekniklerinde tliketicilerin satin alma davraniglar1 {izerinde dogrudan etki etmek
amaglanmaktadir (Alvarez ve Casielles, 2005: 55-56). Satis tutundurmanin temel
amaci satislar1 artirmak olmasina ragmen; daha stratejik olarak da kullanilmaktadir.
Markaya iligkin bir tutum degisikligi olusturmak ve sonug olarak marka sadakati
olusturmak satis tutundurmaya iliskin stratejik amagclar arasinda yer almaktadir (De

Pelsmacker vd., 2007: 354; Luk ve Yip, 2008: 461).

Alvarez ve Casielles (2005)’e gore satis tutundurma, tiiketicilerin
beklemedigi bir zamanda yani diizensiz bir sekilde yapildiklar1 zaman biiyiik ol¢lide
basarili  olacaktir. Tam tersine; tiiketici satis tutundurma faaliyetinin
gerceklestirilecegi zamani tahmin edebilirse, elde edilen olumlu sonuclar azalacaktir.
Ancak; “dilizensiz” kelimesi gelisiglizel bir sekilde yapilmahdir seklinde
anlagilmamalidir. Diger pazarlama karmasi elemanlarinda oldugu gibi tutundurma ve
satig tutundurma etkinlikleri de tam anlamiyla planlanmali, organize edilmeli ve

kurulusun pazarlama planina entegre edilmelidir (Alvarez ve Casielles, 2005: 56).

Onemli bir bagka nokta, isletmenin bulundugu sektdriin durumudur. Isletme
kendi oOzelliklerinin yani sira bulundugu sektoriin o6zelliklerini ¢ok 1y1 bilmesi
gerekmektedir. Rakiplerin 6zellikleri, onlarin ylriittiigli faaliyetler, tutundurma
teknikleri ve tiiketicilerin 6zellikler bilinmesi gereken en 6nemli unsurlardandir.
(Alvarez ve Casielles, 2005: 56; Srinivasan ve Anderson, 1998: 413).Sekil 3, bir satis

tutundurma stratejisinin belirleyicilerini gostermektedir.

SATIS TUTUNDURMA STRATEJiSi

SEKTOR OZELLIKLERI | | §iRKET OZELLIKLERI Rekabet ve Talep Ozelikleri
- Uriintin bOle]a:bllll‘llgl Perakendeci farklilagmasi - Yerel Rekabet Ozellikleri
- Fiyat ayngikligi Magaza Biiyiikligii - Yerel Tiiketici Ozellikleri

Sekil 3. Satis Tutundurma Stratejisi Belirleyicileri

Kaynak: Voss, G. and Seiders, K. (2003), “Exploring the effect of retail sector and firm
characteristics on retail price promotion strategy”, Journal of Retailing, Vol. 79, pp. 37-52.

22



Isletmeler satis tutundurma etkinligini uygulamadan énce amaglarini net bir
sekilde belirlemelidirler. Ayrica; daha etkili bir satis tutundurma programi igin
tilketiciye yapilan tesviklerin, uygulanancak piyasa i¢in uygun olmasi gerckmektedir
(Srinivasan ve Anderson, 1998: 413). Amag bir kez belirlendikten sonra hangi
tutundurma tekniginin uygulanacagi kolayca belirlenebilir. Ancak burada da hedefler
arasinda bir ayrim yapma gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Isletmelerin satis
tutundurma etkinligini uygulamadan 6nce kisa ve uzun vadeli hedeflerini belirlemesi
isletme agisindan Onemlidir. Satis tutundurmanin kisa vadedeki amaci genellikle
rakip isletmelerin tutundurma faaliyetlerine karsilik vermek ve stoklardan kurtulmak
olurken, uzun vadede pazar payin artirma ve yeterli bir iin kazanmaya odaklanma
seklinde olmaktadir (Alvarez ve Casielles, 2005: 57; Dhar ve Hoch, 1996: 17). Satis
tutundurma kavraminin degerlendirilmesinde yapilan en temel hata, her satis
tutundurma aracinin ayni etkiye sahip oldugu anlayisidir. Tersine; her satis
tutundurma aracinin etkisi farkli olabilmektedir. Ornegin; kupon uygulamasi kar
getirebilirken, ticretsiz iirlin dagitimi zarar getirebilir. Bu sebeple; yoneticilerin her

satig tutundurma aracinin etkisini ayr1 ayri arastirmasi gerekmektedir (Srinivasan ve

Anderson, 1998: 412).

Pazarlamacilar, tekliflerinin daha cazip hale gelmesi ve satislarin artmasi i¢in
iiriine yeni 6zellik getirmek gibi c¢esitli araglar kullanirlar. Satis tutundurma da bu
araglardan bir tanesidir. Genellikle, iirline ilave ozellikler ekleyen 6diil, ¢ekilis gibi
ozellikler iiriiniin sadece kisa vadedeki satiglarma yardimc1 olmaktadir. Uriine ilave
edilen 6zellik veya satis tutundurma faaliyetinin iiriinlin fiyat ya da faydasi tizerinde
olumsuz bir etkisi yoksa satislarin artmasi ya da en kotii ihtimalle onceki satiglarini
korunmasi beklenir (Simonson vd., 1994: 23-24). Genel olarak satis tutundurmanin
amaglari; tiiketiciyi marka degistirmeye ikna etmek, satin alimlar1 hizlandirmak ve

satiglar1 artirmak olarak 6zetlenebilir (Srinivasan ve Anderson, 1998: 410).

Bir iiriine eklenen ilave ozellik ya da iiriin i¢in yapilan satis tutundurma
faaliyeti 1i¢ tiiketici segmentini ortaya ¢ikarmaktadir. Birincisi; tutundurma
faaliyetini ¢ekici bulan tiiketici grubu, ikincisi; tutundurma faaliyeti veya iirliniin

ilave 6zelligini gereksiz bulan tiiketici grubudur. Ugiincii grup ise, diger iki gruba
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gore daha biiylik olabilen ve tutundurma etkinligine kayitsiz kalan gruptur. Buna
gore tutundurma faaliyetlerinin toplam etkisi bu iki segmentin birbiriyle olan iligkisel
boyutuna ve giicline baghidir. Tutundurma faaliyetini ¢ekici bulan grup, bu
faaliyetleri gereksiz bulan gruba gore daha biiyiikse tutundurma etkinliginin satiglar

artiracagi sOylenebilir. (Simonson vd., 1994: 36).

Satis tutundurma faaliyetlerinin diger bir amaci da satilan {riinii tiiketiciye
denetmektir. Ornegin bir iiriiniin ¢ok diisiik bir fiyatla tiiketiciye sunulmasi, algilanan
riskin de azalmasi araciligtyla iriiniin tiiketici tarafindan satin alinip denenme
ihtimalini artiracaktir (Blackwell, 2001°’den aktaran Ndubisi, 2005: 176). Bircok
aragtirmact satis tutundurma faaliyetlerinin {irlin denemesini kolaylastirdigini
belirtmektedir. Fearne vd. (1999), satis tutundurma faaliyetlerinin pazar payimi
artiran ve Uriin denemesini tesvik edici faaliyetler oldugunu ifade etmektedir.
Raghubir vd. (2004), kuponlarin {iriin denemesini hizlandiran satig bir tutundurma
faaliyeti oldugu goriisiindedir. Ndubisi ve Moi (2005), satis tutundurma
aktivitelerinin sadece marka farkindalig1 olusturmadigini aym1 zamanda tiiketiciye

tirtinii deneme imkani da verdigini 6ne stirmektedir.

1.7. Satis Tutundurma Teknikleri

Isletmecilikte son yillardaki en dnemli gelismelerden biri insanlar1 tanimaktir.
Tiketicilerin satin alma kararim1 nasil verdikleri isletmeler agisindan 6nem arz
etmektedir. Ayrica isletmeler tiiketicilere somut iirlinden veya istenen hizmetten daha
fazlasin1 sunmay1 hedeflemektedir. Somut iiriin toplam tiiketimin sadece kiigiik bir
parcast oldugu i¢in isletmeler, tiiketicilere toplam f{iriinle (satis sonrasi hizmetler,
garantiler, ambalajlama, reklam ve memnuniyet gibi diger unsurlar)  yanit

vermektedirler (Kotler, 1973: 48).

Satis tutundurma etkinlikleri hem hedef kitlede yer alan tiiketicilere hem de
sirketlerin igbirligi halinde oldugu perakendecilere, magazalara, subelere vs.
yapilmaktadir. Satis tutundurma etkinliklerinin belirlenebilmesi i¢in 6ncelikle

sirketlerin amaglarinin belirlenmesi gerekmektedir. Gelistirilecek satis tutundurma
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teknikleri de bu amaglara goére sekillenecektir (Alvarez ve Casielles, 2005: 57).
Sirketler tek bir satis tutundurma araci kullanabilecegi gibi, birden fazla araci da
kullanabilmektedirler (Srinivasan ve Anderson, 1998: 414). Srinivasan ve Anderson
(1998), iki veya daha fazla satis tutundurma aracinin birlikte kullanilmasinin, tek
ara¢ kullanilmasindan daha etkili oldugunu ve toplam etkinin de iki satis tutundurma
araciin etkilerinin toplamindan daha fazla oldugunu sdylemektedirler. Kisa vadeli
hedeflere ulagsmak icin tasarlanan satis tutundurma faaliyetleri, ¢cok ¢esitli araglardan
olugmaktadir (Montaner vd., 2011: 101).

Ureticiler ve perakendeciler tarafindan baslatilan satis tutundurma faaliyetleri,
ti¢ kategoride incelenebilir (Srinivasan ve Anderson, 1998: 410; Chandon, 1995:
420; Percy, 2008: 104):

- Tiiketici satis tutundurmalari

o Ureticiler tarafindan kullanilan ve nihai tiiketicilerin satin alimlarin1 tesvik
eden satis tutundurma tiirdi.

- Ticari satig tutundurmalar

o Pazarlama aracilarin1 veya kanal iiyelerini motive etmek i¢in iireticiler
tarafindan tasarlanan tiriin tesvikleri.

- Perakende satis tutundurmalari

o Tiketicileri etkilemeyi ve magaza i¢i satin alimlar1 artirmay1 hedefleyen ve

perakendeciler tarafindan kullanilan satis tutundurma tiirti.

Tablo 4. Siklikla Kullanilan Satig Tutundurma Araglari

Perakende Satis Tutundurma  Ticari Satis Tutundurma Tiiketici Satis
Tutundurmalari
S . - Reklam 6denekleri - Kupon
- Fiyat Indirimleri . . -
U - Gosteri 6denekleri - Numune iiriin
- Gosteriler o X .
- S - Ticari kuponlar - Para iadeleri
- Ucretsiz tirtinler . . . .
- Finansal tegvikler - Fiyat paketleri
- Perakende kuponlari o
- Yarigmalar - Cekiligler
- Yarigmalar
- Yarigmalar

Kaynak: Srinivasan, S.S., Andersin, R.E., Concepts and strategy guidelines for designing value
enhancing sales promotions, 1998, Journal of Product & Brand Management, Vol. 7 No. 5, pp. 410-
420
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1.7.1. Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Etkinlikleri

Tiiketicilerin hedeflendigi satis tutundurma, {iriin satiglarini etkileyen en
onemli faktor olmustur (Sunoo ve Lin, 1978: 38). Srinivasan ve Anderson (1998)’a
gore tiiketiciye yonelik satis tutundurma, iireticiler tarafindan kullanilan ve nihai
tiiketicilerin satin alimlarini tesvik eden satig tutundurma tiiriidiir. Bununla beraber
satis  tutundurma faaliyetlerinin  ¢ogunlugu tiiketicileri  etkilemek igin

kullanilmaktadir (Fill, 2009: 555).

Satis tutundurmanin tiiketici tizerindeki etkisi, tiiketicilerin 6zelliklerine bagl
olarak degismektedir. Alvarez ve Casielles (2005), bu konuda ii¢ tiiketici segmentini

isaret etmektedir:
a) Satis tutundurmayi ¢ekici bulup, yiiksek ihtimalle satin alan tiiketiciler

b) Satis tutundurma etkinliklerini ¢ekici ve gerekli bulmayip, satin alma

thtimali diisiik olan tiiketiciler

c) Satis tutundurmaya faaliyetlerine kayitsiz kalan ve bu faaliyetlerin nihai

kararin1 degistirmedigi tiiketiciler.

Gergekte hem parasal hem de parasal olmayan satig tutundurma tiirleri genis
Olclide kullanilmasina ragmen tliketiciye yonelik Satis tutundurmanin etkinligi ile
ilgili ge¢mis ¢alismalar, parasal satis tutundurmaya odaklanmistir. Bu iki tutundurma
tiirli arasinda 6nemli farkliliklar vardir. Parasal satis tutundurma tiiketiciye dogrudan
odil saglama egilimindeyken, parasal olmayan satis tutundurma gecikmis
odiillendirme egilimindedir ve daha fazla iligski tabanhidir (Kwok ve Uncles, 2005:
171).

Kahneman ve Tversky (1979)’ye gore tiiketiciler, belirledikleri bir referans
noktasina gore karar verirler ve bu referans noktaya gore yapilan hareketler “kayip
ve kazanglar” olarak degerlendirilir. Ayrica tiiketiciler, kayiptan kaginma

egilimindedir ve tiiketiciler i¢in kayiplar kazanglardan daha biiylik goriinmektedir.
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Bunu satis tutundurmayla su sekilde iliskilendirebiliriz: Parasal tutundurma
etkinlikleri tiiketici ig¢in kayiplarin azaltilmasi olarak goriiliirken, parasal olmayan
tutundurma ise birikmis kazang olarak goriilmektedir. Evrensel olarak genellenemese
de 6rnegin; “bir alana bir bedava” tiirli bir satis tutundurma faaliyeti, fiyat indirimi
seklinde uygulanan satis tutundurma faaliyetine gore daha avantajli goriilecektir
(Lowe, 2010: 497). Literatiirde tiiketici odakli satis tutundurma tiirlerine ait gesitli
siniflandirmalar mevcuttur. Brassington and Pettit (1997), satis tutundurma
tekniklerini para temelli, liriin temelli, hediye-6diil temelli ve magaza temelli olarak
dort sinifa aywrmistir (Aktaran Alvarez ve Casielles, 2005: 58). En sik yapilan
siiflandirma ise parasal ve parasal olmayan satig tutundurmadir (Chandon vd., 2000;

Palazon-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005: Diamond ve Johnson, 1990).

Isletmeler, satislarini artirmak icin tiiketicilere parasal veya parasal olmayan
bazi tegvikler sunmaktadir. Bu tesvikler, bazen fiyat indirimi, kupon, para iadesi gibi
parasal olurken; bazen de hediye, ornek iiriin dagitimi, yarisma veya avantajl
paketleme seklinde olmaktadir (Dhar ve Hoch, 1996: 17; Lee, 2002: 104; Montaner
vd., 2011: 101).

Diamond (1992), tiiketicilerin iicretsiz lriinlere verdikleri degerin esdegerde
olan fiyat indirimlerine gore daha fazla oldugunu goéstermistir. Sinha ve Smith
(2000), tcretsiz iirtinlerin stoklardaki iiriinlere yapilan fiyat indirimlerine gére daha
degerli oldugunu ve fiyat indirimlerinin, stoklanmamis iriinlerin hediye olarak
verilmesinden daha degerli oldugunu gostermistir. Tiiketici agisindan bu tiir farkl

sonuglarin ¢ikmasi algilanan riskle ilgilidir (Lowe, 2010: 497).

Satis tutundurma, parasal (monetary) ve parasal olmayan (non-monetary)
olarak smiflandirilabilir. Bunun yaninda satis tutundurma tiirleri tesvik edici ve
iletisimsel satis tutundurma olarak da siniflandirilabilmektedir (Lee, 2002: 104).
Ornegin; fiyat indirimleri tesvik edici bir satis tutundurma tiirii iken, magaza ici
gosterimler iletisimsel bir satis tutundurma tiiriidiir. Bu caligmada satis tutundurma

faaliyetleri siklikla kullanilmakta olan(Chandon vd., 2000; Buil vd., 2011; Palazon-
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Vidal ve Delgado-Ballester, 2005: Diamond ve Johnson, 1990) parasal ve parasal

olmayan satig tutundurma siniflandirmasina gore incelenecektir.

1.7.1.1. Parasal Satis Tutundurma

1.7.1.1.1. Fiyat indirimleri

Genel olarak fiyat indirimi, {iriiniin orijinal fiyatindan daha disiik bir fiyata
satilmasini saglayan bir satis tutundurma faaliyetidir (Mittal ve Sethi, 2011: 170).
Fiyat indirimlerine iliskin literatiir gecici fiyat indirimlerinin satislart artirdigin
ortaya koymaktadir. Satiglarin, gegici fiyat indirimleri araciligiyla arttigi Woodside
ve Waddle (1975), Moriarty (1985), Blattberg ve Wisniewski (1989) tarafindan
kanitlanmistir ve bu sonug, tutundurma alaninda yapilan hemen hemen tiim
arastirmalar icin esastir (Blattberg vd., 1995: 123). Munger ve Grewal (2001),
indirimlerin tiiketicilerin algilarin1 degistirdigini ve sonraki satin alma niyetlerine de

etki ettigini géstermistir.

Birgok satig tutundurma teknigi olmasina ragmen en yaygin kullanilan satig
tutundurma teknigi ani fiyat indirimleridir (Alvarez ve Casielles, 2005: 54; Darke ve
Chung, 2005: 35). Ciinkii plansiz satin alimlar iireticiler gibi perakendecilerin de ilgi
alanlarindadir (Abratt ve Goodey, 1990: 111). Perakendeciler ani fiyat indirimleriyle
tiikketicide farkindalik yaratmayi ve pazar paymi artirmay1 hedeflemektedirler. Fiyat
indirimlerinin yogun olarak kullanilmasina A.B.D’deki bir veri 6rnek verilebilir:
2008 yilinda tiitiin endiistrisinde reklam ve tutundurma faaliyetlerine 9,94 milyar
dolar harcanmistir ve bu harcamalarin % 72.1’1 yani 7,17 milyar dolar1 fiyat
indirimlerinde kullanilmistir
(http://www.cdc.gov/tobacco/data_statistics/fact sheets/economics/econ_facts/,
Erisim tarihi: 13.08.2012).

Gegici fiyat indirimleri, tiiketicilerdeki fiyat bilinciyle yakindan ilgilidir.
Sinha ve Batra (1999), fiyat bilincini siddeti bireyler arasinda degisiklik gosterebilen
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tutuma benzer siirekli yatkinliklar olarak degerlendirmektedir. Lichtenstein vd.,
(1993)’e gore ise fiyat bilinci, tiiketicilerin diisiik fiyat 6demeye odaklanmalarinin
derecesidir. Bu nedenle fiyat bilingli tiiketiciler, pazarda diisiik fiyat arastirmasiyla
ilgilenmekte ve diisiik fiyatli aligverislerden eglence ve deger elde etmektedirler
(Alford ve Biswas, 2002: 777). Tiiketici agisindan bir fiyat indiriminin etkililigi,
azimsanamayacak derecede olmasina ve bir deger saglamasina baglidir. Bu da satin
alma noktasinda bir referans fiyatla gergeklestirilmektedir (Dhar ve Hoch, 1996: 18).
Gegici fiyat indirimlerinin farkli uygulamalar1 goriilmektedir. Bunlara “Her giin
disiik fiyat” (Everyday low pricing) ve “Yiiksek- Diisiik fiyatlandirma” (Hi-Lo
Pricing) ©6rnek verilebilir. Ozellikle A.B.D.’de birgok marka bu teknikleri
kullanmaktadir. Her giin disiik fiyatlandirma teknigi, sadece bireysel olarak
tiriinlerde yapilan indirimler degil (Lai ve Rao, 1997: 61) siirekli diisiik fiyatlarla
tirtiniin satildigi fiyat indirimi tiiridiir (Shankar ve Bolton, 2004: 31, Pechtl, 2004:
223; Bolton ve Shankar, 2003: 216). Yiiksek- diisiik fiyatlandirma tekniginde ise,
fiyatlar1 yiiksek olan triinler arasindan secilen liriinler gegici olarak diisiik fiyatla
satilmaktadir (Hoch vd., 1994: 16; Bolton ve Shankar, 2003: 216; Owen ve
Trzepacz, 2002: 347). Bu yontem daha geleneksel bir yontemdir ve yiiksek- diisiik
fiyatlandirma teknigini kullanan perakendecilerin, yontemin tiiketici tutum ve
davraniglart iizerindeki etkilerini g6z Oniinde bulundurmalart gerekmektedir

(Kaltcheva vd., 2011: 1).

Fiyat indirimleri tiiketicilere “genelleme” yaptirarak magazaya bir avantaj
saglar. Ornegin; “25 TL degil, 15 TL” yazs1 tiiketicide tiim magazada diisiik fiyatlar
var algist yaratmaktadir. Fiyat indirimlerinin avantajlar1 yaninda dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Diisiik fiyath tirlinlin diistik kaliteli algilanmasi, seri sonu mal olarak
algilanmasi, diigiik fiyatin sebep oldugu kalabalik, zayif hizmet gibi unsurlar da
diisiik fiyatin dezavantajlarindandir (McGoldrick vd., 2000: 317). Ayrica fiyatla ilgili
olan bu tutundurma teknigi tiiketicinin fiyat, kalite ve deger algist ve satin alma

niyetlerinin etkilenmesi iizerine kuruludur (Chen vd., 1998: 357).

Fiyat indirimleri ya da fiyatla ilgili yapilmakta olan tutundurma faaliyetleri

sekil olarak iki farkli halde yapilabilmektedir. Birincisi paketleme (bundling)
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seklinde yapilan tutundurma faaliyetidir. Ornegin; Bir hamburger ve kola alana
patates kizartmas1 yari fiyatina gibi... Ikinci tiir ise direkt olarak iiriiniin indirimli
fiyata satilmasi seklindedir (Munger ve Grewal, 2001: 186). Bununla birlikte fiyat

indirimlerini {i¢ seviyede incelemek de miimkiindiir (Munger ve Grewal, 2001: 189):

- Ucretsiz Segenekler: Indirim, bir dizi {icretsiz secenek olarak sunulur
- Indirim: Tiiketiciye geleneksel fiyat indirimi sunulur.

- lade: Miisteriye para iade edilir.

1.7.1.1.2. Kuponlar

Kupon satis tutunruma araglart igerisinde en eski olan1 ve en c¢ok
kullanilanlardan birisi konumundadir (Belch ve Belch, 2011: 532). Tiiketiciye iiriin
denemesi, fiyat indirimi gibi avantajlar saglayan (De Pelsmacker vd., 2007: 360) ve
markay1 kullanmayan tiiketicileri satin almaya - markayr satin alanlar1 ise yeniden
satin almaya tesvik eden (Belch ve Belch, 2011: 532) kupon, tiiketicinin aligveriste
kullanmas1 i¢in Tretici ya da perakendeci tarafindan tiiketiciye verilen ve
kullanimiyla fiyat indirimi kullanma hakki veren bir satis tutundurma tiirtidiir.
Kuponlar, tiiketiciye satin aldigi bir {iriin igerisinde veya bir gazete ya da dergi
reklamiyla tiiketiciye sunulabilmektedir (Mittal ve Sethi, 2011: 170). Baska bir
ifadeyle kupon, tiiketiciye belirli bir iirlin i¢in fiyat indirmi seklinde parasal deger

sunan belge, fis, makbuz tiirii bir uygulamadir (De Pelsmacker vd., 2007: 360).

1.7.1.1.3. Paketleme- Avantajh Paket

Satis tutundurma faaliyetlerinin en yogun kullanilanlarindan birisi
paketlemedir (Parguel vd., 2007: 348). De Pelsmacker vd. (2007), paketleme yerine
fazla hacim veya art1 iiriin ifadesini kullanmaktadir. En genis tanimiyla paketleme,
iki ya da daha fazla iiriin/hizmetin 6zel bir fiyatla tek paket icerisinde sunulmasi
(Guiltinan, 1987: 74; Gardener ve Trivedi, 1998: 69; Mittal ve Sethi, 2011: 170; De

Pelsmacker vd., 2007: 363) ya da tiiketicinin ek bir maliyete katlanmadan satin
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alinan iriiniin yaninda ilave irlinler almasini saglayan 6zel bir paketleme tiiriidiir
(Urseth, 1994; 43). Gardener ve Trivedi (1998), avantajli paketlemeyi iireticinin
iirline deger katarak ve {iriinlin yaninda ilave {iriinii tiikketiciye normal fiyatla sundugu
bir teklifi seklinde tanimlamaktadir. Bir markanin 500 gramlik {iriiniinii 250 gramlik
iriin fiyatiyla satmasi avantajli paketlemeye 6rnek verilebilir (Ong vd., 1997: 102).
Ancak paketleme maliyetleri iiriine ek maliyetler (iiriin kimligi, iiriin barkodu, 6zel
paketleme, 6zel tasima, vb.) yiiklemektedir. Ureticiler bu maliyetlerden kaginmak
i¢cin bir baska paketleme yontemini de kullanmaktadirlar. Ayri-iiriin paketleri bunun
orneklerindendir. Ureticiler, gelismis kasalar kullanarak ve iiriinleri birbirlerine sarili
olmadan sunulmalarini saglamaktadirlar. Ayri-iiriin paketlerinin en yaygin 6rnekleri;
“Iki adet alana, bir adet bedava” ya da “Bir alana, bir bedava” seklinde goriilmektedir
(Parguel vd., 2007; 348). Onceden sarili paketleme ile ayri-iiriin paketleme temelde
ayni hedefi paylagsa da eszamanli satin almalarda tutundurma faaliyetinde
faydalanilan avantaj yoniiyle farkli ozelikler gostermektedirler. Iki paketleme
yontemi arasindaki farklar fiziksel iirlinlin kendisi ve paketle olan iletisim boyutlari
olmak iizere iki tilrlidiir. (Parguel vd., 2007: 349). Raghubir (2005), ekonomik
olarak 0zdes olan “Bir alana bir bedava” ve Onceden sarili paketleme (ortak
paketleme- X ve Y 10 TL) tiirlerini kiyasladig1 ¢alismasinda tiiketicilerin {icretsiz
olarak wverilen iirline ait asil iiriine daha az para 6demeye istekli oldugunu

gostermistir.

1.7.1.1.4. Para iadeleri

Para iadesi, tiiketicinin satin aldigini ispat etmesi sartiyla bir sonraki satin
aliminda bir miktar nakitin tiiketiciye geri 6denmesi veya bu miktarin iskonto olarak
tiiketiciye yansitildigr bir tekliftir (Percy, 2008: 108; Fill, 2009: 557; Shimp, 2007:
560; De Pelsmacker vd., 2007: 362). Bir iiriniin ambalajinin getirilmesi halinde
firmanin tiiketiciye bir miktar fiyat indirimi sunmasi, tiiketicinin satin alimim
ispatlayarak para iadesinden yararlandigin1 6rneklendirmektedir (Odabast ve Oyman,
2002: 208). Para iadeleri de diger satis tutundurma araglart gibi tiiketicileri tirlini
denemeye veya satin almaya tesvik eden bir aractir (Percy, 2008: 108). Gegici fiyat

indirimlerine benzeyen para iadeleri; tiiketiciye nakit para verilmesi, bir kupon

31



olarak sunulmasi ve indirim karti hediye veya ceki seklinde goriilebilen firma
sertifikas1 verilmesi gibi sekillerde tiiketiciye sunulabilir (Odabast ve Oyman, 2002:
208; Korkmaz vd., 2009: 490). Yiiksek marka sadakatinin olmadigi durumlarda ¢ok
basaril1 bir ara¢ olan (Odabas1 ve Oyman, 2002: 208) ve marka degistirmeye tesvik
etme ve yeni miisteri yaratma gibi gorevleri bulunan para iadesi araci, tiiketicilerin
bu aragtan faydalanmak i¢in belirli bir ¢caba harcamasi gerekliligi ve para iadesinin
ertelenen bir firsat olmasi sebebiyle tliketicileri ¢ok fazla motive etmeyen bir satis

tutundurma aracidir (Belch ve Belch, 2011: 544; De Pelsmacker vd., 2007: 362).

1.7.1.2. Parasal Olmayan Satis Tutundurma

1.7.1.2.1. Hediyeler

Hediye dagitim1 her gegen giin daha popiiler olan bir satis tutundurma tiirtiidiir
(Palazén ve Delgado, 2009: 306; Lambert ve Mizerski, 2002: 681) ve isletmeler
tarafindan bir veya birgok {irlin ya da hizmetin satin alinmasi karsiliginda tiiketiciye
bedava veya c¢ok diisiik bir fiyatla verilen ve tiiketiciyi satin almaya tesvik eden {iriin
ya da hizmettir (d’Astous ve Jacob, 2002: 1270; d’Astous ve Landrveille, 2002:
1746, Mittal ve Sethi, 2011: 170; Belch ve Belch, 2011: 538). Ayrica, armagan
dagitimi yeni bir {riiniin tanitimi amaciyla da birgok sirket tarafindan
kullanilmaktadir. Hediye olarak verilecek iiriin dogrudan {icretsiz olarak tiiketiciye
sunulabilecegi gibi, bagka bir iirliniin satin alinmasi halinde iiriinle birlikte iicretsiz
olarak da sunulabilmektedir (Raghubir, 2005: 123). Bir bankanin miisterisine bir
hesap agmasi halinde bir mutfak aletini {icretsiz olarak vermesi bu satig tutundurma
tiirtine bir 6rnektir (Preston vd., 1978). Ya da Mc Donald’s ve Burger King’in ¢ocuk
miisterileri etkilemek i¢in ¢ocuklara yemeklerle birlikte oyuncak vermesi hediye

dagitimina ornektir (Belch ve Belch, 2011: 538).
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1.7.1.2.2. Magaza i¢i Gosterimler

Perakende magazalar, faaliyet gosterdigi bolgenin  sosyo-ekonomik
Ozelliklerini kullanarak bélimlenmektedir ve arastirmalar, magaza ortaminin magaza
performansina olan etkisinin bu bdliimler arasinda farkli oldugunu gostermektedir
(Kumar ve Karande, 2000: 167). Perakendecilikte magaza atmosferi, magazalar arasi
farkliliklar olusturmak i¢in tiiketici oOzelliklerinden ve rekabet ortamindan
faydalanmak amaciyla kullanilmaktadir (Kotler, 1973: 52, Hoch vd., 1995: 17).
Magaza i¢i atmosfer, genellikle tiiketicinin satin alma olasiligini artiran duygusal
etkiler olusturarak bir satin alma ortami olusturmak amaciyla tasarlanmaktadir

(Kumar ve Karande, 2000: 168).

Titus ve Everett (1995), alisveris ortami tasariminin tiiketici arastirma
siirecinde O6nemli bir unsur oldugunu iddia etmektedir. Holahan (1986), magaza
ortaminin insan psikoloji ve davramisinda 6nemli etkileri oldugunu savunmaktadir
(Aktaran Kumar ve Karande, 2000: 169). Donovan ve Rossiter (1982) ve Gardner ve
Siomkos ise (1986), perakendecilikte magaza ortaminin ve fiziksel ¢evrenin Gnemini
one siirmiistiir. Isletmeler, tiiketici iizerinde etkisi ¢ok 6nemli olan magaza ortami

izerine ¢esitli uygulamalar yapmaktadirlar.

Magaza i¢i gosterimlerle tiiketicide ani satin alma gergeklestirmek
hedeflenmektedir. Ani satin alma, magazaya girmeden Once agik¢a tanimlanmamig
bir ihtiyacin magazada satin alinarak karsilanmasi olarak tanimlanmaktadir (Kollat
ve Willet 1967, Bellenger vd., 1978). Ndubisi (2005), iyi bir magaza i¢i gosteriminin
Ozellikle marka farkindaligima 6nem veren markalar icin tiiketicinin dikkatini

cekmekte ve tiiketiciye liriinlii denetmekte faydali oldugunu ifade etmektedir.

1.7.1.2.3. Ornek Uriin Dagitim

Ornek iiriin, genellikle yeni bir {iriiniin tiiketicilere tamitmak amaciyla

kullanilan bir arag olarak kabul edilir (Heimann vd., 2001: 533). Buna paralel olarak

33



ornek iirlin su sekilde tanimlanabilir: Tiketicilerin {iriinii deneyebilmelerine imkan
tantyan ve tiiketiciye licretsiz olarak verilen iirlinlin kii¢lik bir numunesidir (Osman
vd., 2011: 79; Ndubisi, 2005: 176; Dahlen vd.,2010: 439). Maliyeti yiiksek olmasina
ragmen yeni bir Uriiniin denenmesinde en etkili araglardan biri olarak kabul edilen
ornek iirlin, herhangi bir iicret alinmadan iiriiniin bir kisminin ya da kiiciik bir
miktariin tiiketicilere sunulmasidir (Belch ve Belch, 2011: 529; Odabasi ve Oyman,
2002: 204; De Pelsmacker vd., 2007).

Ucretsiz ya da ¢ok diisiik bir fiyatla tiiketiciye sunulabilen &rnek {iriin
dagitmi; kapida, posta ile adrese gonderim, magaza i¢inde, ambalaj lizerinde, magaza
i¢i etkinliklerde olmak {izere bir¢ok farkli sekilde uygulanmaktadir (Belch ve Belch,
2011: 529; Egan, 2007: 234; Odabas1 ve Oyman, 2002: 204).

1.7.1.2.4. Sadakat Programlari

Son yillarda pazarlamacilar tarafindan kullanimi artan ve sadakatin 6lglimii
i¢in akademik olarak da ilgi gosterilen sadakat programlari, genel anlamda tiiketicide
marka sadakati olusturmak amaciyla uygulanan ve 6diill veya fiyat indirimine
dontistiiriilebilen puanlarin tiikketicilere sunulmasi olarak tanimlanabilir (Yi ve Jeon,
2003: 230; ve Sharp, 1997: 473; 476). Sadakat programlari, isletmeler tarafindan
satiglart arttirmak ve istikrarli bir pazar pay1 elde etmek ic¢in yaygin olarak kullanilan
bir satis tutundurma aracidir ve bir¢cok perakende markasi, tiiketiciye eglenceli gelen
bu tutundurma ydntemini benimsemistir (Ou vd., 2011: 195). Ik kullanimlari,
havayolu sirketleri tarafindan olan ve &zel yolcu programlart seklinde uygulanan
sadakat programlar1; giiniimiizde slipermarketler, finansal kurumlar gibi birgok
sektorde kullanilmaktadir ve diger bir¢ok pazarlama faaliyetine gore marka sadakati

olusturmada daha etkilidir (Sharp ve Sharp, 1997: 473; 476).

Sadakat programlarmin kullanimi, savunma pazarlamasinin bir sekli olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii sadakat programlarinda yeni miisterileri kazanmaya
odaklanmaktan ziyade mevcut miisterilere yogunlagsma ve onlardan daha fazla fayda

elde etme anlayisi bulunmaktadir (Sharp ve Sharp, 1997: 474). Marka degeri
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olusturmada biiyiik etkisi olan tiiketici sadakat programlart (Huff vd., 1999: 79);
hediye kartlari, iiyelere 06zel indirimler, g¢ekilis gibi sekillerde uygulandiklari
goriilmektedir (Ou vd., 2011: 195).

1.7.1.2.5. Cekilisler

Kullanimi son yillarda yaygimnlasan bir diger satis tutundurma araci da
cekilislerdir. Cekilis uygulamasi; havayolu sirketleri, gazeteler, tiiketici {iriin
sirketleri, finansal kuruluglar gibi bircok kullanim alanina sahiptir. Cekilis,
tilkketicilere uzun vadede 6nemli bir sey kazanma sans1 veren ve satiglarin artisina ve
farkindaliga katkisi olan bir parasal olmayan satis tutunduruma aracidir (Narayana ve
Raju, 1985: 50-51; Shimp, 2007: 563). Cekilislerin temel mantigi, sansa bagl olarak
tiiketicilere para, odiil, hediye gibi faydalar1 kazanma firsati sunmasidir (Shimp,
2007: 563). Bir satis tutundurma araci olan c¢ekiliste tiiketici bir numara gurubu alir
ve kazanan kisi bu numaraya gore belirlenir (De Pelsmacker vd., 2007: 364).
Cekiliglerle yarigsmalarin  benzer 0Ozellikleri bulunmasina ragmen cekilislerin
tamamen sans faktoriine bagli olmasi yarigmalarin ise miisterilerin yeteneklerine gore

diizenlenmesi cekilisleri yarismalardan ayirmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 208)

1.7.1.2.6. Yarismalar

Genellikle bir markaya olan ilgiyi artirmak amaciyla tasarlanan yarigma
(Percy, 2008: 110), satiglar1 artirmak ve marka sadakati olusturmak igin iiretici ve
perakendeciler tarafindan sik¢a kullanilan pazarlama taktikleridir (Pelton vd.
2005’den aktaran Choi ve Kim, 20047: 469). Yarigma, tiiketicilerin bir 6diil ya da
paray1 kazanabilmek i¢in yetenekleri ile diger miisterilerle rekabete girdigi bir satis
tutundurma aracidir (Belch ve Belch, 2011: 541). Marka imajma katkis1 oldugu
diisiiniilen bu satis tutundurma araci, diger satis tutundurma araglarina kiyasla daha
az sayida tliketiciye sunulmasina ragmen, daha degerli firsatlar sundugu igin
pazardaki tiiketicilerin daha fazla ilgisini ¢ekmektedir (Korkmaz vd., 2009: 490).
Ornegin liiks bir tatil ya da 10 miisteriye otomobil &diilii verilen bir yarisma, énemli

sayida tiiketiciyi etkileyecektir (Yeshin, 1998: 204).

35



Genellikle bir satin alma karsiliginda katilim saglanabilen yarismalarda,
tilketicilerin satin aldiklarini ispatlamasi gerekmektedir. Bu sebeple de yarisma
uygulamalarinda tiiketiciler satin almaya tesvik edilmektedir (Belch ve Belch, 2011:
541). Tiiketicilerin baz1 yeteneklerine gore diizenlenen yarismalar (Belch ve Belch,
2011: 541), tiiketicilerden marka i¢in bir slogan yaratma, bir resim ¢izimi ya da bir
hikaye yazimi istenmesi gibi cesitli sekillerde uygulanabilmektedir (Mullin, 2010:
220; Odabasi ve Oyman, 2002: 208).

1.7.2. Ticari Satis Tutundurma

Bir iireticinin en temel amaci; iirlinlerini rakiplerine gére daha fazla saticiya
ulastirmak ve saticilar araciligiyla da daha fazla tiiketiciyle bulugmaktir. Bu satislari
gelistirmek icin dreticilerin  kullandiklar1 tesvikler, ticari satis tutundurma
faaliyetlerini olusturur (Kitchen ve De Pelsmacker). Ticari satis tutundurma;
tireticiler tarafindan, pazarlama aracilarinin veya dagitim kanali iiyelerinin iiriinleri
stoklamalar1 ve satmalar1 i¢in uyguladiklar1 satis tutundurma faaliyetleridir
(Srinivasan ve Anderson, 1998: 411; Kitchen ve De Pelsmacker,2004: 57). Baska bir
tanima gore ticari satis tutundurma, dagitimi veya ticari faaliyetleri artirmayi
hedefleyen bir indirim programidir (Percy, 2008: 105). Bu tutundurma smifi;
perakendecileri 6diil ya da cesitli desteklerle tesvik ederek iireticiye perakende
satiglar, satig fiyatlarim1 ve dagitim kanalindaki toplam kari etkileme imkani verir

(Ailawadi vd., 1999: 83).

Ticari satig tutundurma faaliyetleri, tiikketici tutundurmalarina gore daha farkli
bir yapidadir. Dogrudan tiiketiciyi hedefleyen tiiketici satis tutundurma faaliyetleri,
tiiketiciyi markaya ¢ekerek satin almasini sagladigi i¢in bir nevi “gekme” tutundurma
ozelligi gosterirken ticari satis tutundurma faaliyetleri, 6zel firsatlarla {irliniin
tilketiciye satilmasim1 saglayarak perakendecilere sunulan “itme” tutundurma
niteligindeki ticari tesviklerdir (Raghubir vd., 2004: 249; Belch ve Belch, 2003: 64;
Egan, 2007: 224; Kitchen ve De Pelsmacker, 2004: 57). Daha genis ve mecazi bir
ifadeyle “itme” Ozelligi; Ureticinin ticari satiglar1 ve ticaret odakli tutundurma

calismalarin1 zorlama ¢abalar olarak degerlendirilirken; “cekme” ozelligi ise,
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tilkketicilerin kararlarin1 kisa vadede etkileyecek olan satis tutundurma c¢abalarinin
tiketiciyi dreticiye siiriiklemesi olarak degerlendirilmektedir (Shimp, 2007: 494).
Ticari satis tutundurma faaliyetleri; fatura indirimleri, dagitim o6denegi, reklam
Odenegi, yarismalar, bayi toplantilari, fuar, sergi vb. ¢esitli sekillerde
goriilebilmektedir(De Pelsmacker vd., 2007: 368; Odabasi ve Oyman, 2002: 214;
Fill, 2009: 557; Belch ve Belch, 2011: 52).

1.7.3. Perakendeci Satis Tutundurma

Fiyat indirimi, magaza i¢i gosteriler gibi sekillerde goriilebilen perakendeci
sattg tutundurma, miisterileri etkilemek ve onlarin magaza iginde aligveris
yapmalarint saglamak amaciyla perakendeciler tarafindan uygulanan satig
tutundurma etkinlikleridir (Srinivasan ve Anderson, 1998: 411). Tiiketici agisindan
tilkketiciye yonelik satis tutundurma ile perakendeci satis tutundurma arasinda bir fark
bulunmamaktadir. Her iki tiirde de tiiketici fiyat indirimi, kupon gibi firsatlardan
yararlanmaktadir ve iki tiirde de amag tiiketicinin karar stirecini hizlandirarak satin
almasin1 saglamaktadir. Ancak aralarindaki en kritik fark; tiiketicilere yonelik satig
tutundurma etkinlikleri {retici firma tarafindan baslatilirken, perakendeci satis
tutundurma faaliyetlerinin iretici firmadan bagimsiz olarak baslatilmasidir (Percy,

2008: 105).

1.8. Marka Degeri Kavrami

Genel anlamda markanin triine kattig1 deger (Farquhar, 1989: 24) olarak
tamimlanan marka degeri kavramma ilk ilgi 90’1 yillarda ortaya cikmustir. Ilk
zamanlar finansal bir bakis acisiyla incelenen marka degeri, pazarlama alaninin
onemli arastirma alanlarindan biri haline gelmistir (Barwise, 1993’den aktaran
Konecnik ve Gartner, 2007: 402; Christodoulides ve de Chernatony, 2009: 44).
Gilinlimiizde bir¢ok firma, iiriin ya da hizmetleriyle iliskili en degerli varliklarinin
marka isimleri oldugunun farkina varmistir (Keller ve Sood, 2003: 12). Giig¢li
markalar olusturmak, olas1 bir¢ok faydasi sebebiyle sirketlerin birgogunun hedefidir

(Hoeffler ve Keller, 2002: 78, Keller ve Sood, 2003: 12; Palazon-Vidal ve Delgado-
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Ballester, 2005: 179). Marka degeri, marka degeri bilesenleri giiglendirilerek
olusturulmakta, gelistirilmekte ve korunmaktadir (Yoo vd., 2000: 196). Ayrica iyi bir
marka degeri olusturmak igin bircok model ve bakis agis1 ortaya konmustur (Orn:

Aaker, 1991; Farquhar, 1989; Keller, 1993).

Marka degeri, akademik arastirmalarin (Yoo ve Donthu, 2001: 1) yani sira is
hayatinin da énemli kavramlarindan biri olarak kabul edilir (Faircloth vd., 2001: 61;
Kim vd., 2003: 335, Washburn ve Plank, 2002: 46, Krishan, 1996: 389;
Christodoulides ve de Chernatony, 2009: 44; Chu ve Keh, 2006: 323). Ciinkii
pazarlamacilar giiclii markalar1 sayesinde rekabet avantaji elde edebilirler (Lassar
vd., 1995: 11). Her biri kendi 6zel yontemleriyle marka degeri 6l¢iimii yapan biiyiik
danigmanlik firmalarinin sayisinin ¢oklugu, marka degerinin is diinyast agisindan
Oonemini kanitlamaktadir (Christodoulides ve de Chernatony, 2009: 44). Yiiksek
marka degerine sahip firmalar; rakiplerin tutundurma baskilarina direng gostermek,
basarili marka genislemesi firsatlarina sahip olmak, rekabet¢i ortama giris engelleri

olusturmak gibi avantajlara sahiptir (Farquhar, 1989: 26).

Marka degerini tanimlama g¢abas1 kavrami pazarlama literatiiriinde var olan
bir durumdur. Ayn1 zamanda, marka degeri ile ilgili tartigmalar muhasebe alaninda
da mevcuttur (Wood, 2000: 662). Pazarlamada en 6nemli konulardan biri olan marka
degerini en iyi sekilde Olcecek araclarla ilgili bir goriis birligi bulunmamaktadir.
Bunun sebebi, marka degerinin tanimlamak ve Olgmek icin bircok bakis agisinin
benimsenmis olmasidir (Buil vd., 2011: 2). Cobb-Walgren vd. (1995), marka
degerinin dort farkli bakis agisiyla incelenebilecegini ifade etmektedir. Buna gore
marka degeri; yatirimci, iretici, perakendeci veya tliketici bakis acilaryla
degerlendirilebilmektedir. Her birinin tanimi farkli olan bu bakis agilarinin tamama,
“marka adinin kattig1 deger” ortak paydasinda bulugmaktadirlar (Cobb- Walgren vd.,
1995: 26). Literatiirde marka degerini agiklamaya yonelik buna benzer bir¢ok goriis
bulunmasina ragmen iki bakis acist en ¢ok benimsenen marka degeri tanimlarini
olusturmaktadir: Bunlardan ilki, (finansal temelli marka degeri) marka degerini
finansal perspektiften yorumlayan ve markanin degerini sirket acisindan inceleyen

bakis acisidir. Digeri ise, (tiiketici temelli marka degeri ) tiiketicilerin marka
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hakkindaki algilariyla ilgilenen ve markanin pazarlama boyutuyla iligkili olan bakis
acisidir (Kim vd., 2003: 335; Lassar vd., 1995: 12; Wood, 2000: 662; Pappu vd.,
2005: 144; Vazquez vd., 2002; Motameni ve Shahrokhi, 1998: 276; Christodoulides
ve de Chernatony, 2009: 46).

Marka Degeri

N

Tiketici Temelli Firma Temelli
Marka Degeri (Finansal Temelli)
Marka Degeri

Sekil 4. Marka Degeri Yaklagimlari

Kaynak: Christodoulides, G., ve de Chernatony, L., Consumer-based brand equity conceptualisation
and measurement, A literature review, 2009, International Journal of Market Research, Vol.52, Issue 1

Sirketlere ait markalarin degeri finansal agidan hesaplanabilmektedir.
Finansal agidan marka degeri hesaplanmasi i¢in bir¢ok yontem bulunmaktadir. Yoo
ve Donthu (2001)’nun bahsettigi firma temelli marka degeri 6l¢tiimii finansal temelli
marka degeri Olgiimiine benzemektedir. Firma temelli marka degerinde,
aragtirmacilar tliketicilerle herhangi bir temas kurmadan dogrudan pazardan finansal,
muhasebe ile ilgili ve magaza diizeyinde veriler toplayarak markanin finansal
degerini hesaplamaktadirlar (Yoo ve Donthu, 2001: 2). Onemli marka degeri
danmismanlik sirketlerinden Interbrand, marka degerini liderlik, istikrar, piyasa
cevresi, uluslararasilik, egilimler ve hukuksal korumalara bagli olarak
modellemektedir. Interbrand’in bu 6zvarlik 6l¢tim yaklasimindaki bilgiler, muhasebe
amaclarn i¢in daha faydal goziikmektedir. (Krishnan, 1996: 389, Keller, 1993: 1).
Ancak bu yaklagimlar marka degeri agisindan Onemli bir nokta olan markanin
tiiketici acisindan degerini atlamaktadir (Washburn ve Plank, 2002: 47). Ornegin;
Kraft markas1 yaklasik 13 milyar dolara satin alindiginda bu rakam, firmanin aktif
degerinin yiizde 600’iinden daha fazla bir rakamdi (Aaker, 1991: 26; Ceviren: Ender

Orfanli ). Goriildigi gibi marka degerinin 6l¢timii sadece finansal hesaplamalarla
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miimkiin olmamaktadir. Tiiketici agisindan marka degerinin 6nemi Keller (1993)
tarafindan soyle acgiklanmaktadir: ““ Herhangi bir pazarlama programinin nihai hedefi
satiglar1 artirmak olsa da ilk gerekli olan tiiketicilerin marka ig¢in uygulanan
pazarlama faaliyetlerine olumlu yanit vermesi i¢in markaya yonelik bilgi yapilar
kurmaktir.” Bdylece, miisteri temelli marka degerinin seviyesi, firmalarin pazarlama
karmasi etkinligine katkida bulunur. Ancak firmalar marka degeri kavraminin tek
alicis1 degillerdir. Marka degeri iki kutuplu bir kavramdir ve hem firmayr hem de
tiketiciyi ilgilendirmektedir (Christodoulides ve de Chernatony, 2009: 45). Aaker
(1991)’1n marka degeri tanim1 da bunu agikca ortaya koymaktadir. Bununla birlikte
Cobb-Walgren vd. (1995), markanin tiiketici igin bir degeri yoksa iiretici, yatirimci
veya perakendecinin hicbir anlami olmadigini ve tiiketici degeri bulunmasi halinde

diger unsurlara da deger yaratilabilecegini vurgulamaktadir.

Pazar payimnin ve karliligin artirilmasinda itici gii¢ olan (Christodoulides ve de
Chernatony, 2009: 46) tiiketici temelli marka degeri firmalar agisindan faydalidir.
Ciinkii bu bakis acis1, firmalara pazarlamaya iligkin taktik ve stratejiler sunarak bir
nevi kilavuz olmaktadir ve firmalarin yonetimsel karar verme siireglerinde yardimci
olmaktadir (Keller, 1993: 2). Ayrica sirketlerin finansal ve fiziksel varliklar1 rakipleri
tarafindan kolayca taklit edilebilirken, sirket itibari, miisteri tatmini, olumlu marka
cagrisimlart gibi maddi olmayan varliklar1 daha siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
saglamaktadir (Hunt ve Morgan, 1995: 8). Bu da tiiketici temelli marka degeri
yaklagiminin igletmeler agisindan ¢ok 6nemli oldugunu goéstermektedir. Falkenberg
(1996), marka degerinin pazarlama ile iliskili yatirimlarin bir 6rnegi oldugunu ve
marka degerinin, firmanin disinda ve tiiketicinin zihninde yer aldigin1 One
stirmektedir. Tiiketici zihninde yer alan alg1 ve degerlendirmeler, firmanin ¢iktisini
meydana getirmektedir ve bu ¢ikti da sirket faaliyetlerinin degerini ortaya
koymaktadir (Falkenberg, 1996: 8).

Tiiketici temelli marka degerini tiiketicinin markanin kullanim ve tiikketimiyle
iliskilendirdigi tiim fayda olarak degerlendirmektedir. Bu fayda hem fonksiyonel
hem de sembolik faydalari i¢erebilmektedir (Vazquez vd., 2002: 28). Yoo ve Donthu
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(2001), tiiketici temelli ifadesini bireysel tiiketici seviyesinde davranigsal ve bilissel

marka degerinin bir anket araciligiyla 6l¢iimii olarak ifade etmektedir.

Ayrica misteri temelli marka degeri de, marka degeri gibi genellikle iki
grupta incelenmektedir: Bunlar, farkindalik, ¢cagrisim ve algilanan kalite unsurlarin
iceren tiiketici algilar1 ve sadakat, yiiksek fiyat 6deme istekliligi gibi unsurlar1 igeren
tiiketici davranisidir (Cobb-Walgren vd., 1995: 26; Yoo ve Donthu, 2001: 2). Bu
siiflandirma Aaker (1991) tarafindan onerilen marka degerinin temel kaynaklarini

icermektedir.

Aaker (1996), marka degerini bir markayla iliskili ve markaya deger katan ya
da degerini azaltan ve bu degeri firma ve/veya firmanin miisterilerine sunan varlik ve
bor¢lardan olusan bir dizi olarak tanimlamaktadir. Ayrica, marka degerinin marka
cagrisimlar1, marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindalig1 (bilinirligi) ve diger
tescilli varliklardan olustugunu 6ne siirmektedir. Aaker’in marka degeri modelindeki
ilk dort bilesen tliketiciler tarafindan kolayca anlagilabilmektedir ancak diger tescilli
varliklar tiiketici ile fazla ilgili degildir (Washburn ve Plank, 2002: 47,
Christodoulides ve de Chernatony, 2009: 47). Aaker’in marka degeri yaklagim1 genel

olarak kabul edilmistir ve bir¢ok arastirmaci tarafindan kullanilmaktadir.

Keller (1993), marka degerine daha kat1 bir tiiketici bakis agisiyla bakmakta
(Christodoulides ve de Chernatony, 2009: 47) ve marka degerini marka farkindaligi,
marka bilgisi ve marka imajindan olusan tiiketici zihnindeki marka c¢agrisimlar
olarak kavramsallagtirmaktadir ve markanin pazarlanmasinda marka bilgisinin
tiikketici tepkisine yaptig1 farklilik etkisi olarak tanimlamistir. Bu tanima goére marka
degeri, tiiketicinin kiyaslama yaptigr marka icin verilen tepkiyi icermektedir ve
tiiketici markaya iliskin olumlu gii¢lii ve benzersiz ¢agrisimlara sahip olarak markaya
asina oldugunda marka degeri olusur (Keller, 1993: 2). Keller’in (1993) modelinin
temel dayanak noktas: tiiketicinin marka hakkindaki fikirleridir. Baska bir deyisle
tilketicinin zaman igerisinde marka kullanimu ile elde ettigi deneyim sonucu marka
hakkinda ne o6grendigi, ne hissettigi veya ne gordiigli markanin giiciini

olusturmaktadir. Tiiketicinin zihninde bulunanlar markanin giiclini meydana
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getirmektedir (Hoeffler ve Keller, 2002: 78-79). Keller (1993)’in marka degeri
modelinde bahsettigi marka bilgisi, marka farkindaligi ve marka imajindan
olusmaktadir ve tiiketici zihninde ¢agrisimlar olusturmaktadir. Ayrica marka bilgisi,
tiikketici temelli marka degerinin 6nemli bir unsurudur. Marka imaji, tiiketicinin
zihnindeki markayla baglantili ¢agrisimlar kiimesi olarak tanimlanmaktadir ve marka
cagrisimlart olarak da ifade edilmektedir. Marka farkindaligi ise, marka tanima ve
marka hatirlamadan olusmaktadir (Keller, 1993: 2). Aaker (1991) ve Keller (1993),
marka degeri kavramini farkl sekillerde kavramsallastirmalarina ragmen, her ikisi de
marka degerini tliketicinin zihnindeki marka g¢agrisimlarina dayali bakis agisiyla
tanimlamistir (Pappu vd., 2005: 144). Aaker (1991) ve Keller (1993)’in yani sira
marka degeri ile ilgili kavramsal caligmalarin ¢ogunlugu, marka c¢agrisimlar1 ve
marka farkindaliginin tiiketici temelli marka degerinin 6nemli bilesenleri oldugunu
kabul etmektedir ve Tablo 5 bu c¢alismalar1 6zetlemektedir. Tiiketici temelli marka
degeri ilizerine yapilan kavramsal ¢alismalarinin ¢ogu 90’11 yillarin ortalarina kadar
yapilmistir. Daha sonra yapilmis c¢alismalarin cogunlugu ampirik c¢alismalardir

(Christodoulides ve de Chernatony, 2009: 47).

Tablo 5. Tiiketici Temelli Marka Degerine Iliskin Kavramsal Arastirmalar

Calisma Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlart
Aaker (1991, 1996) Marka farkindalig:
Marka ¢agrigimlart
Algilanan kalite
Marka sadakati
Keller (1993) Marka bilgisi (Marka ¢agrisimlar: ve marka farkindaligi)
Blackston (1992) Marka iligkisi

(Giiven ve markanin sagladigl miisteri memnuniyeti)

Sharp (1995) Sirket/marka farkindalig
Marka imaji
Miisterilerle iligskiler/mevcut miisteri franchisingi ile iliskiler

Berry (2000) Marka farkindalig
Marka anlami

Burmann vd. (2009) | Marka faydasi netligi
Algilanan marka kalitesi
Marka faydast benzersizligi
Marka sempatisi

Marka giiveni

Kaynak: Christodoulides, G., ve de Chernatony, L., Consumer-based brand equity conceptualisation
and measurement, A literature review, 2009, International Journal of Market Research, VVol.52, Issue 1
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Blackston (1995) da benzer bir yaklasimla marka degerini degerlendirmistir.
Buna gore marka degerliligi (brand value) ve marka anlami (brand meaning) marka
degerini olusturmaktadir. Marka anlami, markanin dikkat c¢ekmesi, marka
cagrisimlart ve marka kisiliginden olusurken, marka degerliligi marka anlaminin
yonetilmesi sonucudur (Blackston, 1995: RC:2). Srivastava ve Shocker (1991)
tiiketicilerin marka degerini nasil degerlendirdiklerine yonelik
kavramsallastirmasinda, marka degerinin iki bilesenden olustugunu 6ne siirmektedir:
Marka degerliligi (brand value) ve marka giicli (brand strength). Marka giicli miisteri
zihnindeki marka ¢agrisimlarindan olusurken; marka degeri, marka giicii sayesinde
dogacak olan kazanglar olarak degerlendirilmektedir (Aktaran Lassar vd., 1995: 12;
Kim vd., 2003: 337).

Lassar vd., (1995), temel olarak marka degerinin tiiketicilerin markaya
duydugu fazla giivenden kaynaklandigini sdylemektedir. Bu giiven tiiketicilerin
sadakatini ve marka i¢in ayricalikli olarak para O6demeye istekli olduklarini
gostermektedir. Lassar vd.,e gore (1995) marka degeri tanimlamasi acisindan 5

onemli husus bulunmaktadir:

- Marka degeri nesnel gostergelerden ziyade tiiketici algist anlamina gelir,

- Marka degeri, marka ile ilgili kiiresel bir deger ifade eder,

- Marka ile ilgili kiiresel deger, sadece markanin fiziksel durumundan degil
ayrica marka isminden kaynaklanmaktadir,

- Marka degeri mutlak iistiinliik degildir, ancak rekabetle yakindan iliskilidir,

- Marka degeri finansal performansi olumlu yonde etkiler.

Marka degeri firmalar icin ¢esitli avantajlar saglamaktadir. Ornegin; yiiksek
marka degeri yliksek tiiketici tercihleri ve satin alma niyeti olusturmaktadir (Cobb-
Walgren vd., 1995: 25). Baska bir deyisle, eger tiiketicinin belirli bir marka hakkinda
olumlu algilar1 varsa, sirket bu durumdan bir rekabet avantaji elde etmektedir. Bu
sebeple, marka yoneticilerinin gecerli ve gilivenilir tiiketici temelli marka degeri

araglarina sahip olmasi biiyilkk 6nem arz etmektedir (Pappu vd., 2005: 143). Keller
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(1993) ise olumlu tiiketici tepkisi ve miisteri temelli marka degerinin daha fazla gelir,

daha diisiik maliyetler ve daha yiiksek kar sagladaigini 6ne sdylemektedir.

Aaker (1991), gii¢li markalarin sirketlere daha yiiksek kar marjlar
saylayacagini ve dagitim kanallarmma girmeyi daha kolay hale getirecegini One
stirmektedir. Ayrica marka degeri, misterilere deger sunarak satin alimlarda gliven
ingsa eder ve tatmin olmus misteri olusturur. Gliglii bir marka yaratmak
pazarlamacilar i¢in de bir sorundur (Hoeffler ve Keller, 2002: 79) ve pazarlamacilar,
giiclii bir markanin degerinden nasil faydalanilabilecegiyle ilgilenmektedirler
(Krishnan, 1996: 389). Ciinkii onlar, miisterilerin iirin ve hizmetlerle ilgili dogru
deneyimlere sahip olmasini saglamakla yiikiimlidiirler (Hoeffler ve Keller, 2002:
79). Pappu vd’nin Adams (1995)’dan aktardigina gore giiclii bir marka degeri
olusturmak, firmalara rakiplerine kars1 savunma yetenegi ve pazar payin artirmak
gibi avantajlar da saglamaktadir. Yiiksek marka degerine sahip markalarin
miisterileri, marka hakkinda bircok olumlu ¢agrisimlara, yiiksek kalite algisina
sahiptir ve daha da 6nemlisi markaya sadik miisterilerdir. Bagka bir deyisle marka

degeri bilesenlerindeki bir artis marka degerini artirmaktadir (Yoo vd., 2000: 196).

Marka degeri, sirketlerin birlesme ve satin alma kararlarini etkilemekte,
marka genisletmede rol oynamaktadir. Ayrica, markanin secilme ihtimalini, marka
icin yiiksek fiyatlar 6deme istekliligini, pazarlama iletisimi etkinligini artirmakta ve
rekabet¢i pazarlama faaliyetlerine karsi savunmasizhigl azaltmaktadir (Yoo vd.,
2000: 196). Keller (1993) de benzer sekilde marka degerinin sagladigi faydalari 6ne
stirmektedir. Keller (1993)’e gore marka degeri, yiiksek kar marjlarina sahip olma
yetenegi saglamaktadir ve sirketlere daha etkin bir pazarlama iletisimi sunmaktadir.
Yonetsel bir bakis agisiyla 6zetlenecek olursa; marka degeri, sirketlere siirdiiriilebilir
bir rekabet avantaji saglamaktadir (Bharadwaj vd., 1993). Tiiketicilerde olumlu
cagrisimlar ve duygular olusturarak marka degerinin gelistirilmesi firmalar i¢in en
Oonemli hedeflerden birisidir (Falkenberg, 1996: 16). Marka degeri bilesenlerini
anlamak ve maddi olmayan bu varligin (marka degeri) gelismesi i¢in yatirim yapmak
rakip firmalara kars1 rekabet engelleri olusturur ve marka zenginligini artirir (Y00

vd., 2000: 197).
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Marka degerine olan ilgi sadece akademik toplulukla sinirli kalmamais, bir¢ok
uygulayict tarafindan da kendi pazarlama ¢abalari igerisinde ele alinmaktadir
(Faircloth vd., 2001: 61). Marka degeri ile ilgili literatiire bakildiginda, kavramsal
seviyede bir¢ok tanimin oldugu ve bu tanimlar iizerinde belli bir seviyede uzlasma
oldugu goriilmektedir (Park ve Srinivasan, 1994: 271; Christodoulides ve de
Chernatony, 2009: 45). Ayrica bu tanimlarin birgogu Farquhar (1989)’1in tanimiyla
ortiismektedir (Pappu vd., 2005: 144). Farquhar (1989) marka degerini marka ismi
tarafindan donatilan katma degerler olarak ifade etmektedir. Bununla beraber marka
degerine iliskin kavramsal c¢erceve, Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan
sekillendirilmistir (Agarwal ve Rao, 1996: 238).

Yoo vd. (2008), tiiketici temelli bir bakis acisiyla marka degerini, ayni
Ozelliklere sahip markali ve markali olmayan iki iirlin arasindaki tiiketici tercih
farklilig1 olarak degerlendirmektedir. Bu degerlendirme, marka isimleri harig, diger
tim ozelliklerin ayn1 oldugu iki triiniin karsilastirmasina yoneliktir (Yoo vd., 2000:
196). A.B.D.’deki Pazarlama Bilimleri Enstitiisiinii’'ne (The Marketing Science
Institute) gore marka degeri tiiketiciler tarafindan hem finansal varlik hem de olumlu
cagrisim ve davramiglarin biitlinii olarak goriilmektedir. (MSI, 1989°dan aktaran

Faircloth vd., 2001: 62).

Erdem vd. (2006), marka adlarinin tiiketiciye bir sinyal gibi davrandiklarini
iddia etmektedir. Bir marka sinyali, o markanin ge¢mis ve simdiki pazarlama
faaliyetlerinin toplamini olusturmaktadir. Bir markanin giivenilirligi, iriiniin bir
sinyali olarak algilanan kaliteyi yiikseltebilir, bilgi maliyetlerini ve tiiketici
tarafindan algilanan riski diisiirebilir. Bdylece bir marka sinyali tiiketici degeri
olusturabilir. Bu yaklasima gore tiiketici temelli marka degeri, bir marka sinyalinin

tiiketiciye sagladigi deger olarak tanimlanmaktadir (Erdem ve Swait, 1998: 132).

Aaker (1991), marka degerinin marka ¢agrisimlari, marka sadakati, algilanan
kalite ve marka farkindaligindan olustugunu 6ne stirmektedir. Sekilde de goriildigi
gibi Aaker’in marka degeri yaklasimima gore, bes bilesen sonucu olugan marka

degeri hem tiiketiciye hem de firmaya deger saglamaktadir. Daha acik bir anlatimla;
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a) Marka degeri, hem miisteri hem de firma icin deger yaratir; b) Miisteri i¢in olusan

deger firmanin degerini artirir ve ¢) Marka degeri ¢cok boyuttan olugmaktadir.

Isim Bilinirligi Algilanan Kalite Cagrisuimlar Kiimesi
Marka Sadakati Diger Tescilli Marka
Varliklar

Marka Degeri

Isim

Sembol

- Pazarlama Programlarinin
- Bilgiyi Etkililigi ve Verimliligini
Yorumlamasini/islemesini - Marka Sadakatini
- Satm  Alma  Kararindaki - Fiyatlari/Marjlart
Giivenini - Marka Genigletmelerini
- Kullanim Memnuniyetini - Ticari Avantaji
Gelistirerek Miisteriye Deger —” | - Rekabet Avantajim Gelistirerek
Sunar. Firmaya Deger Saglar.

Sekil 5. Marka Degeri ve Bilesenleri

Kaynak: David A. Aaker, Marka Degeri Yénetimi, MediaCat Kitaplar1, 2007, Istanbul

Yoo ve Donthu ise (2001), tiiketici merkezli bir yaklagimla marka degerini
tiiketicilerin ayni 6zellikteki iirlin ve pazarlama uyaranlarina sahip bir odak marka ve

markasiz (unbranded) liriiniin kiyas1 sonucu verdigi yanit olarak tanimlamaktadir.

Marka degeri ile ilgili kavramsal olarak bir¢cok calisma bulunmaktadir. Aaker,

Keller, Farquhar, Berry, gibi arastirmacilar marka degerini kavramsallastirmada
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bliyik rol oynamiglardir ve yaklagimlart birgok arastirmaci tarafindan
benimsenmistir ve hala kullanilmaktadir. Ancak arastirmacilar tarafindan cesitli
Olcekler gelistirilse de giliniimiizde hala evrensel bir marka degeri Olcegi
bulunmamaktadir ve markanin degerini 6lgmek miimkiin olmamaktadir (Yoo ve
Donthu, 2001: 1). Marka degerini 6l¢mek i¢in kullanilan bu yontemler Ol¢iim
yaklagimlarma  gore  “dogrudan” ve  “dolayll’”  yaklagimlar  olarak
siniflandirilmaktadir. Marka degerinin Olglimiine yonelik “dogrudan” yaklagimlar,
tiikketicilerin tercih ve faydalarina odaklanarak direkt olarak marka degerini 6lgmeyi
cabalamaktadir. “Dolayli” yaklasimlar ise marka degerini; performans, giiven,
farkindalik, sadakat gibi marka degerinin kanitlanabilir belirtileriyle dlgmektedir

(Christodoulides ve de Chernatony, 2009: 48).

1.9. Marka Degerini Olusturan Unsurlar

1.9.1. Marka Sadakati

Marka sadakati uzun zamandir pazarlama biliminin merkezinde yer alan bir
kavramdir ve bir miisterinin markaya olan bagliliginin bir dl¢timiidiir (Aaker, 1991:
58; Ceviren: Ender Orfanli). Bununla beraber, marka sadakati, marka degerinin temel
bilesenidir (Pappu, 2005: 145, Motameni ve Shahrokhi, 1998: 282). Aaker (1991)’a
gore markadan memnun veya markayi seven miisterileri korumak yeni miisteriler
kazanmaktan daha ucuzdur. Bu sebeple, marka sadakati olusturmak firmalar
acisindan biiyiilk dnem tasimaktadir. Ayrica; bir sirketin degeri, onun gelecekteki
nakit akistyla da ilgilidir (Copeland vd., 1990’dan aktaran Sharp ve Sharp, 1997:
475) ve sadakat sirketin gelecekteki kazanglarinin bir garantisi niteligindedir

(Pearson, 1994’dan aktaran Sharp ve Sharp, 1997: 475).

Oliver (1997), marka sadakatini olduk¢ca kapsamli bir gsekilde
tanimlamaktadir. Oliver’e gore marka sadakati, sirketlerin miisterilerin marka
degistirmelerine yonelik tiim pazarlama g¢abalarina ve durumsal etkilere ragmen,;
tiikketicinin gelecekte de siirekli olarak tercih ettigi iiriin ya da hizmeti satin alip,

sirketin miisterisi olmasidir. Oliver’in yaptig1 bu tanim marka sadakatini davranigsal
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boyutunu vurgulamaktadir (Pappu vd., 2005: 145). Chaudhuri and Holbrook (2001),
davranigsal sadakati satin alma sadakati olarak adlandirmistir. Ayrica marka
sadakatini tutumsal bakis agistyla yorumlayan arastirmacilar da mevcuttur. Ornegin;
Yoo ve Donthu (2001), tutumsal bakis agisiyla yaptig1 tanima goére; marka sadakati,
tiiketici igin birincil olan markayr alma niyetinden kaynaklanan, bir odak markaya
sadik olma egilimini ifade etmektedir. Davranigsal marka sadakati, tiiketicinin satin
alma segeneklerine yansiyan gercek sadakatini vurgularken; tutumsal marka sadakati,

tiiketicinin markaya sadik olma niyetini vurgulamaktadir (Pappu vd., 2005:145).

Marka sadakati, diger marka degeri bilesenlerine gore farklilik
gostermektedir. Ciinkii marka sadakati, kullanim deneyimiyle yakindan iliskilidir.
Bir bagka ifadeyle, bir satin alma meydana gelmeden marka sadakatinin olugmasi
miimkiin degildir. Aksine; algilanan kalite, marka cagrisimlari, marka farkindaligi
bilesenleri, tiiketici kullanmadigi halde markada var olmaktadir (Aaker, 1991: 61;
Ceviren: Ender Orfanl).

Yukarida da bahsedildigi gibi marka sadakati kullanim deneyimine bagh
olarak olusmakta ve marka degerinin temelini olusturmaktadir. Bunun yaninda,
marka sadakati diger marka degeri bilesenlerinden etkilenebilmekte ya da tamamen
onlardan bagimsiz olarak da hareket edebilmektedir. Yani diisiik kalite algisina sahip
bir markanin bir¢ok sadik miisterisi olabilecegi gibi, yliksek marka farkindaligina
sahip bir markadan hoslanmamak da miimkiin olabilmektedir (Aaker, 1991: 61;

Ceviren: Ender Orfanl).

Kim vd., (2003)’e gore marka sadakati, giiclii hassasiyet kosullar1 altinda
gerceklesen tekrar satin alma davranislaridir. Eger miisteri, markaya kayitsiz ise, ya
da markanin fiyat veya uygunluguna gore satin aliyorsa, miisteri sadakatinden sz
etmek miimkiin degildir. Bu da dogrudan marka degerinin azalmasina sebep

olmaktadir (Aaker, 1991: 58; Ceviren: Ender Orfanli).

Sadik miisteriler, fiyat nedeniyle daha az ihtimalle marka degistirirler ve

sadik olmayan miisterilere gore daha fazla satin alim yaparlar (Bowen ve Shomaker,
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1998: 13). Pappu vd., (2005)’c gore daha sadik miisterinin, tercih ettigi markay1
daha iistiin algilama ihtimali daha yiiksektir. Markaya sadik miisteriler, sadik
olmayan miisterilere gore fiyata daha az duyarli olduklar i¢in sevdikleri markalar
i¢cin tam fiyat 6demeye isteklidirler. Bu sebeple yapilacak bir fiyat degisimi tek
basina, marka sadakatini etkilememektedir (Yoo vd., 2000: 199). Sirketlerin
olusturacagr sadik bir miisteri tabani, markayr yogun fiyat rekabetine kars
korumakta ve sirkete yiiksek fiyata satin alan bir miisteri grubu sunmaktadir. Yiiksek
fiyat, marka degeri i¢in ¢ok etkili bir 6lgiit olarak kabul edilmektedir ve aynmi fayday1
sunan bir marka ile referans marka karsilagtirildiginda tiiketicinin referans marka igin
ne kadar daha fazla 6demeye istekli oldugunu ifade etmektedir (Aaker, 1996: 106;
Motameni ve Shahrokhi, 1998: 282). Honda markasini ¢ok seven bir tiiketicinin,
Honda markasini ayni 6zelliklere sahip Toyota markasiyla kiyasladiginda Honda nin
daha yiiksek fiyata sahip olmasina ragmen onu tercih etmesi, marka sadakatine bagh

yiiksek fiyat 6deme istekliligini orneklendirmektedir (Aaker, 1996: 106).

1.9.2. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, marka degerinin 6nemli bir bilesenidir (Motameni ve
Shahrokhi, 1998: 283) ve tiiketicinin zihnindeki marka varhiginin giiclinii ifade
etmektedir (Aaker, 1991: 61). Marka farkindaligi, tiiketicinin markayi bilmesinden
daha fazlasidir. Bigimsel olarak marka farkindaligi, miisterilerin markay1 tanima ve
hatirlama yetenegini ifade etmektedir ve ayrica tiiketicinin hafizasinda bazi
cagrisimlarla markay iliskilendirmektedir (Hoeffler ve Keller, 2002: 79Keller,
1993: 3). Burada bahsedilen marka tanima, marka hakkinda bir ipucu verildiginde
tiikketicinin markay1 taniyabilme yetenegini ya da tiiketicinin daha 6nceden gordiigi
veya duydugu o markayr diger markalardan ayirt edebilmesini ifade etmektedir.
Marka hatirlama ise tiiketicinin markay1 hafizasindan alabilme veya animsayabilme

yetenegiyle ilgilidir (Keller, 1993: 3).
Marka farkindaligi, tiiketici karar verme siirecinde dnemli bir role sahiptir.
Oncelikle, tiiketiciler satin almak icin bir iiriin kategorisi diisiindiiklerinde ayni

zamanda markayr da disiinmektedirler. Marka farkindaliginin artmasi, markanin
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degerlendirme kiimesine dahil olma ihtimalini artiracaktir (Baker vd., 1986: 637;
Nedungadi, 1990: 264). Bu da satin alma ihtimalini artiracaktir. Ikinci bir sebep,
tiikketicilerin degerlendirme setinde yer alan markalar arasindan tanidiklart markay1
satin almaya yonelik bir karar alma egilimlerinin olmasidir. Son olarak marka
farkindalig, tiiketici zihnindeki marka c¢agrisimlarinin giiciinii etkileyerek, tiiketici
kararin1 etkilemektedir (Keller, 1993: 3) ve tiiketicilerin algi ve tutumlarimni

etkileyerek marka se¢ciminde etkili olmaktadir (Motameni ve Shahrokhi, 1998: 283).

Aaker (1991), marka farkindahiginin gesitli seviyelerinden s6z etmektedir.
Buna gore bir marka sadece hatirlanabilir olabilecegi gibi tiiketici tarafindan
hatirlanan ve hakim olan tek marka da olabilir. Insanlar genellikle bildigi ve
giivendigi markayi satin almay1 tercih ederler. Ciinkii bu sekilde hareket etmek onlari
rahatlatir. Marka farkindaligi unsurunda en 6nemli noktalardan bir tanesi, miisterinin
bildigi markay1 degerlendirme kiimesine daha dnce almasidir. Boyle bir durumda
misteri tarafindan taninmayan markanin satin alinma ihtimali daha disiik olacaktir

(Aaker, 1991: 38; Ceviren: Ender Orfanl1).

Marka farkindaligi iki ayri boyut olarak incelenmektedir: Farkindaligin
derinligi ve farkindaligin genisligi. Marka farkindaliginin derinligi tiiketicinin kolay
bir sekilde markay1 nasil tamidigim1 ve hatirladigini, marka farkindaliginin genisligi
ise, satin alim ve tliiketim durumunda hangi markanin akla geldigini ifade etmektedir.
Bir marka i¢in en ideal durum hem genis hem de derin bir marka farkindaligina sahip
olmaktir (Hoeffler ve Keller, 2002: 79).

Cesitli tutundurma teknikleri veya iletisim stratejileri araciligiyla marka
farkindaligin1 artirmak firmanin satiglarini artirict etkiye sahip olabilir (Kim vd.,
2003: 345). Sonug olarak, marka farkindaligi ve pozitif bir marka imaji kurulmas,
marka sadakati olusturmasinin ve rekabet ortaminda rakip firmalara karsi daha
direncli hale getirmesinin yan1 sira markanin secilme ihtimalini de artirmaktadir. Bu

da miisteri temelli marka degeri olusturmaktadir (Keller, 1993: 8).
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1.9.3. Marka Cagrisimlar:

Marka g¢agrisimlari da marka degerinin onemli diger bir bilesenidir. Keller
(1993), marka ¢agrisimlarinin, “tiiketiciler i¢in markanin anlami1” oldugunu One
siirmektedir. Aaker (1991), marka ¢agrisimlarinin tiiketici i¢in bir deger sagladigini,
tilketicinin markay1 satin almasi i¢in bir sebep yarattifini ve tiiketiciler iizerinde

olumlu tutum ve davranislar olusturdugunu ileri stirmektedir.

Aaker (1991), marka cagrisimlarini insan bellegindeki markaya iliskin
herhangi bir sey olarak tanimlamaktadir. Keller (1993) ise marka ¢agrisimlar1 i¢in
marka oOzellikleri, marka faydalari ve marka tutumlarindan olusan bir model
kurmustur ve insan bellegini bir diiglimler kiimesinin bir fonksiyonu ve markayla
alakali ¢esitli iliskiler olarak ifade etmektedir (Keller, 1993: 2). Herhangi iki diigiim
arasinda baglantilar tiiketicinin zihninde bir iligskiyi desteklemektedir (Krishnan,
1996: 391). Buna gore bilgiler beyindeki diger digiimlerle baglantili olan
diiglimlerde saklanir. Cagrisimlar, diigiimler arasindaki gilice gore degiskenlik
gosterecektir ve ortaya c¢ikan bu c¢agrisimlar tiiketici satin alma davranigini

etkileyecektir.

Tiiketiciler, zihninde markalara iliskin olumlu veya olumsuz ¢esitli
cagrisimlar saklayabilmektedir. Bu sebeple, olumlu ve olumsuz c¢agrisimlarin
birbirleriyle iliskisi, marka ¢agrisitmlarinin degerlendirmesinde onemlidir. Bagka bir
deyisle sadece olumlu ya da olumsuz ¢agrisim sayisina odaklanmak degerlendirmede
yamiltic1 olacaktir. Onemli olan bu gagrigimlarin goreli varliklaridir (Krishnan, 1996:

391).

Krishnan (1996)’a gore markalarla ilgili bilgiler, karmagsik bir hafiza aginin
parcasidir ve bu bilgiler ayrica iiriin kategorisi ve ayn1 kategorideki diger markalarla
da ilgili bilgiler icermektedir. Bazi marka cagrisimlar1 sadece markaya yonelik
olabilecegi gibi, ilgili iiriine yonelik de olabilmektedir. Ornegin Nike markali bir
ayakkab1 i¢in “dayamiklilik” cagrisimi diger ayakkabilar i¢in de diisiiniilebilir.

Burada 6nemli olan, iiriine yonelik ¢agrisimlarin yani sira markaya yonelik benzersiz
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cagrisimlari ve paylasilan cagrisgimlarin bulunmasi gerektigidir. Ornegin, Sunlight
markal1 deterjan ilk tanitildiginda, tiiketiciler iirlin ambalajindaki limon resminden

dolay1, onu yanliglikla limonata olarak siniflandirmislardi.

Paylasilan cagrisimlarin sayisi arttikca, marka giderek {iiriiniin yer aldigi
kategorinin prototipi haline gelmektedir. Bu gibi durumlarda marka jenerik marka
halini alir ve daha kolay hatirlanabilir (Orn: Xerox ve Post-it markalar1) (Krishnan,
1996: 393). Marka cagrisimlarmin giicii ve benzersizligi, tiiketici zihninde markay1
farklilastiric1 bir etkisi vardir. Eger tiiketiciler, markay1 ayni kategorideki diger
markalarin aynis1 olarak goriirse, tiiketicinin iiriin ya da hizmete tepkisi farkl
olmamaktadir. Ancak markanin dikkat ¢eken Ozellikleri varsa, tiiketicinin tepkisi

farkli olmaktadir (Keller, 1993: 8).

1.9.4. Algilanan Kalite

Bir diger 6nemli marka degeri bileseni, algilanan kalitedir (Aaker, 1996:
109). Algilanan kalite, memnuniyet veya tatminle iliskili olup ve tiiketicinin {iriin
performansina yonelik beklentilerini kargilagtirma yaptig1 bir tutum seklidir (Rowley,
1998: 325). Bagka bir tanima gore algilanan kalite, tirlinlin gercek kalitesi degildir,
tilketicinin Uiriin kalitesi hakkindaki 6znel degerlendirmesi ya da tutumudur
(Zeithaml, 1988: 3-4) ve iiriiniin gergek kalitesinden farklilik gostermektedir (Garvin,
1983’ten aktaran Rowley, 1998: 325). Bu sebeple algilanan kalite genel anlamda
kullanicilarin {irtin  kalitesi hakkindaki 6znel degerlendirmelerine dayanmaktadir

(Yoo ve Donthu, 2001: 3).

Algilanan kalite de, marka ¢agrisimlar1 gibi tiiketiciye bir deger saglamakta
ve tiiketicinin satin almasi icin bir sebep yaratmaktadir. Ayrica, diger marka degeri
bilesenleri gibi, algilanan kalite de, markay1 rakip markalardan ayirt eden bir
elemandir (Pappu vd., 2005: 145). Bir markanin yiiksek kaliteli olarak algilanmasi,
tiikketicinin o markay1 satin almasi i¢in 1yi bir nedendir. Sirketlere yliksek fiyatla {iriin
satma firsatin1 da veren yliksek kalite algisi, sirketleri fiyat rekabetine karsi

korumaktadir (De Pelsmacker vd., 2007: 58). Giiniimiiz sirketlerinde algilanan
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kaliteyi artirmak rekabetci bir zorunluluk halie gelmistir ve bir¢ok sirket miisteri
temelli kalite unsurunu stretejik bir silah olarak kullanmaktadir. Cilinkii algilanan
kalite, miisteri ihtiyaglarini stirekli bir sekilde karsilayarak miisteri tatmini ve degeri
yaratmaktadir (Atilgan vd., 2005: 240). Algilanan Kalite; yiiksek fiyat 6deme
istekliligi, marka kullanim1 ve diger marka degeri bilesenleri ile son derece dnemli
bir iliskiye sahip oldugu icin diger marka degeri bilesenleri icin onlarin yerine

kullanilabilen bir unsur haline gelmektedir (Aaker, 1996: 109).

Bir markanin c¢agristirdigi  kalite algist sektorden sektore farklilik
gosterbilmektedir. Yani IBM ve Hewlett Packard ile Solomon Brothers veya Tide
markalari i¢in algilanan kalite tiiketici agisindan farkli seyler ifade edebilir. Durumun
bdyle olmasina ragmen, algilanan kalite her zaman Ol¢limlenebilir ve 6nemli bir
marka degeri bilesenidir (Aaker, 1991: 38; Ceviren: Ender Orfanli; Aaker, 1996:
109).

1.9.5. Diger Tescilli Marka Varhklari

Marka degeri bilesenlerinden, bahsedilen ilk dort unsur miisteri algi ve
tepkileriyle ilgili bilesenlerdi. Patentler, kanal iligkileri gibi elemanlar1 barindiran
diger tescilli marka varliklari, marka degerini olusturan besinci bilesendir (Aaker,
1991: 40; Ceviren: Ender Orfanli). Marka degerini olusturan unsurlardan besincisi
olan diger marka varliklari, dogrudan tiiketiciyle ilgili olmadigi i¢in birgok
arastirmaci tarafindan onemsenmemektedir (Buil vd., 2011: 2). Calisma, tiiketici
temelli marka degeri ile iligkili oldugu i¢in sadece tiiketici ac¢isindan 6nem arz eden

ilk dort bilesen (Pappu vd., 2005: 144) iizerinde durulmustur.
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IKINCi BOLUM

1. SATIS TUTUNDURMANIN MARKA DEGERiI OLUSTURMADAKI
ROLU

Pazarlama karmasi elemanlarinin tiiketicilerin satin alma davranisini nasil
etkiledigi ve bu etkinin marka satiglarina nasil yansidig1 pazarlama arastirmacilari ve
uygulayicilarinin ilgisini ¢ekmektedir (Gupta, 1988: 342). Konuya iligkin ge¢mis
calismalar, pazarlama karmasi elemanlarinin marka degeri olusturmada 6nemli bir
unsur oldugunu Onermektedirler (Buil wvd., 2011: 1). Buna paralel olarak bir¢cok
akademisyen, marka degerinin sirketlerin stratejik bir yonii oldugunu ve marka
degeri bilesenlerinin gii¢lendirilmesiyle marka degerinin olusturulabilecegini,
gelistirilebilecegini ve korunabilecegini ifade etmektedir. Ayrica; pazarlama iletisim
harcamalar1 ile firmanin markaya yaptig1 yatirim arasindaki olumlu iliski, olumlu
kalite algisin1 icermektedir (Villarejo-Ramos ve Sanchez Franco, 2005: 432-433;
Yoo vd., 2000: 197). Bu sebeple pazarlama yoneticileri, pazarlama programlari
igerisinde yer alan tutundurma faaliyetlerinin tiiketici ile iliskili olan markalarina etki
ettiginin farkina varmislardir (Montaner ve Pina, 2008: 25). Bununla beraber; her
satig tutundurma faaliyetinin tiiketicileri mutlu edip etmedigi tartisilmaktadir. Chang
(2009), bu durumu “Hediye gibi satis tutundurma faaliyetleri, tiikketicileri her zaman
mutlu etmemektedir.” seklinde agiklamaktadir. Simonson vd. (1994) de; fiyat
indirimi  gibi satis tutundurma faaliyetlerinin, tiiketicilerde “deger katmayan
tutundurma” algis1 olusmas1 durumunda, satin alinma ihtimalinin azalacagini ifade
etmektedir. Bazi durumlarda da tiiketiciye vadedilen pahali ve degerli bir hediye ya
da yiiksek bir fiyat indirimi, tiiketici tarafindan dikkate deger ancak gergege ¢cok uzak
ve aldatic1 olarak degerlendirilmektedir. Bu durumun, satis tutundurma faaliyetinin —
marka degeriyle dogrudan iliskili olan- tiiketici tarafindan degerlendirilmesine

olumsuz etkisi bulunmaktadir (Gupta ve Cooper, 1992:409; Chang, 2009: 176).

Calismanin temel basliklar1 olan satis tutundurma ve marka degeri kavramlari
farkli sekillerde tamimlanmaktadir. Ornegin; Fill (2009), satis tutundurmayi

tilkketicilere deger sunarak satiglari artiran bir tesvik olarak tanimlamaktadir.



Raghubir vd. (2004), satis tutundurma faaliyetlerini fiyat indirimi, iicretsiz {iriin,
kupon gibi sekillerde goriilen ve tiiketiciyi hedefleyen kisa vadeli tesvikler olarak
aciklamaktadir. Shimp (2007) satis tutundurma terimi yerine sadece tutundurma
kelimesini kullanmakta ve satis tutundurmayr iretici tarafindan tiiketicileri,
perakendecileri veya toptancilart bir markayr satin almaya tesvik eden ve satis
giiciinii artirarak hizli bir sekilde satis yapmayr saglayan tesvikler olarak
tanimlamaktadir. De Pelsmacker vd. (2007)’nin tanimina gore satis tutundurma,
mevcut miisterilerin daha fazla {iriin satin almasii saglayarak ve yeni miisterileri
etkileyerek daha fazla satis iireten gecici tesvik ve firsatlardir. Kotler vd. (2009)’ne
gore satig tutundurma, irlinii denemeye ve satin almaya 6zendiren kisa siireli ve
cesitli tesviklerdir. Egan (2007), satis tutundurmay1 dogasi geregi alicilar1 "acil" bir
sekilde harekete geciren ve hizli bir sekilde satiglar1 artirmak i¢in sunulan tesvikler

seklinde tanimlamaktadir.

Finansal ve miisteri temelli olarak incelenen marka degeri (Lassar vd., 1995:
12; Christodoulides ve de Chernatony, 2009: 46; Pappu vd., 2005: 144; Vazquez vd.,
2002;) kavramimin sadece tiiketiciyi ilgilendiren boyutu ele alinacaktir. Birgok
arastirmaci tarafindan benimsenen ve bu calismada da kullanilan Aaker (1996)’1n
modeline gore marka degeri; marka cagrisimlari, marka sadakati, algilanan kalite ve
marka farkindaligindan olusmaktadir. Aaker (1996)’a gore marka degeri, bir
markayla iligkili ve markaya deger katan ya da degerini azaltan ve bu degeri firma
ve/veya firmanin miisterilerine sunan varlik ve borglardan olusan bir dizidir. Keller
(1993), marka degerini marka farkindaligi, marka bilgisi ve marka imajindan olusan
tiikketici zihnindeki marka ¢agrigimlart olarak kavramsallagtirmaktadir ve markanin
pazarlanmasinda marka bilgisinin tiiketici tepkisine yaptig1 farklilik etkisi olarak
tanimlamaktadir. Bu tanima goére marka degeri, tiiketicinin kiyaslama yaptig1 marka
icin verilen tepkiyi igermektedir ve tiiketici markaya iliskin olumlu giiclii ve
benzersiz cagrisimlara sahip olarak markaya asina oldugunda marka degeri olusur
(Keller, 1993: 2). Farquhar (1989) marka degerini marka ismi tarafindan donatilan
katma degerler olarak ifade etmektedir. Blackston (1995) da benzer bir yaklasimla
marka degerini degerlendirmistir. Buna gore marka degerliligi (brand value) ve

marka anlami1 (brand meaning) marka degerini olusturmaktadir. Marka anlami,
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markanin dikkat ¢ekmesi, marka ¢agrisimlar1 ve marka kisiliginden olusurken, marka
degerliligi marka anlaminin yonetilmesi sonucudur (Blackston, 1995: RC:2).
Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore tiiketici temel marka degeri, marka kullaniminin
olumlu sonuglar1 ve markanin olumlu nitelikleriyle ilgili tiikketici tutumlarina baghdir
(http://www.marketingpower.com/_layouts/dictionary.aspx?dletter=b, Erisim tarihi:
31 Mayzs, 2013).

Reklam ve satis tutundurma faaliyetleri, tutundurma karmasi elemanlari
arasinda en Onemlilerindendir (Buil vd., 2011: 1). Ornegin, bu iki faaliyet igin
harcanan para 2006 yilinda Birlesik Krallik gayri safi yurti¢i hasilasinin % 1,5’ine
tekabiil etmektedir (West ve Prendergast, 2009: 24). Benzer sekilde; Penton
Media’nin PROMO endiistri egilimlerine gore, 2008 ve 2009 yillarinda ekonomik
durgunluk sebebiyle yavaglayan bir biiylime yasayan satis tutundurma faaliyetleri,
geleneksel pazarlama iletisim araglarina gére bu durumdan daha hizli kurtulmustur
(Montaner vd., 2011: 101). Satis tutundurma faaliyetleri kullaniminin bu denli
artmasi, yoneticilere satis tutundurmanin marka farklilagtirmasinda yardimci

olabilecegi fikrini vermistir (Mela vd., 1998: 89; Boulding vd., 1994: 159).

Bu iki pazarlama faaliyetinin 6nemine ragmen; Ozellikle satis tutundurmanin
marka degerine yaptig1 katki hala belirsizligini korumaktadir ve akademisyenler bu
iliski {lizerine ¢alismalar yapmaktadir (Chu ve Keh, 2006: 324). Bununla birlikte,
temel hedefi tiiketiciye ekonomik tesvikler sunarak tiiketicinin “simdi” satin almasini
veya “daha fazla” satin almasini saglamak olan (Raghubir vd., 2004: 24) satis
tutundurma faaliyetlerinin marka degerine etkileri {izerine tam bir goriis birligi
bulunmamaktadir. Bazi1 yoneticiler, satis tutundurmay1 marka sadakati olugturmayan
ve kisa vadeli ¢Oziim tlreten aktiviteler seklinde elestirirken; bazilar1 da, satis
tutundurmayr pazar paymi kalict olarak artirabilen faaliyetler olarak

yorumlamaktadir (Papatla ve Krishnamurthi, 1996: 33).

Cesitli sekillerde tanimlanan marka degeri, nasil dlgiiliirse Olciilsiin veya nasil
tanimlanirsa tanimlansin; tiiketicilerin sézleri, diisiinceleri ve eylemleriyle pazarda

ortaya ¢ikmasi gereken bir kavramdir. Bagka bir ifadeyle; marka degerini aciklamaya
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calisan bir¢cok yaklagim farklilik gosterse de hepsi, ortak bir temeli paylagsmaktadir:
Marka degerinin kaynagi, tiiketicilerin zihninde yer alan markaya iliskin bilgilerdir
(Hoeffler ve Keller, 2003: 421). Ornegin marka degerini agiklayan bakis acilarindan
birine goére marka degeri, markanin pazarlanmasinda marka bilgisinin tliketici
tepkisine yaptig1 farklilik etkisi olarak tanimlamaktadir (Keller, 1993: 2). Bu bakis
acisina gore tiiketicinin olumlu tepki verdigi markalar, olumlu bir marka degerine
sahip olacaktir (Hoeffler ve Keller, 2003: 421). Bununla birlikte; marka degerini
olusturan marka degeri bilesenleri, tiiketicilerin algilarin1 ve sonraki satin alma
davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir (Reynolds ve Philips, 2005: 185). Bu
sebeple sirketler, marka degerine yonelik katkilari artirmak ve markayr daha iyi
yonetebilmek i¢in ¢esitli stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Bu baglamda; marka
degeri olusturan unsurlarin tanimlanmasi, hem akademisyenler hem de pazarlama

yoneticileri agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir (Buil vd., 2011: 1).

Yoneticiler, sunulacak satis tutundurma faaliyetinin tiiriinii dikkatli bir
sekilde secerek markalarim1  satis  tutundurmanin  olumsuz etkilerinden
koruyabilmeleri miimkiindiir (DelVecchio, 2006: 209). Buna paralel olarak
arastirmalar, satis tutundurma faaliyetlerinin riskli oldugunu gostermektedir ve bunu
fark eden yoneticiler de satis tutundurma biitcelerini azaltmaktadirlar. Ornegin;
Procter & Gamble, ticari satis tutundurma faaliyetlerine ayirdig: biitceyi ¢cok biiyiik
miktarda indirmistir. Ancak durumun boyle olmasina ragmen; satig tutundurma
faaliyetleri hala en ¢ok tercih edilen tutundurma araglarindandir (Low ve Mohr,
2000: 389). Ciinkii satig tutundurma faaliyetlerinin uzun vadeli etkilerinin
gozlenmesi zor olsa da kisa vadedeki giiclii etkilerini gérmek c¢ok kolaydir. Bu
sebeple de isletmeler, satis tutundurma faaliyetlerine giivenmektedirler (Jedidi vd.,
1999: 2). Satis tutundurmanin temel amacinin satiglar1 artirmak olmasina ragmen;
satis tutundurma daha stratejik olarak da kullanilmaktadir. Markaya iligkin bir tutum
degisikligi olusturmak ve sonu¢ olarak marka sadakati olusturmak satis

tutundurmaya iliskin stratejik amaglar arasinda yer almaktadir (De Pelsmacker vd.,

2007: 354).
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Firmalar, marka degeri olusturmak i¢in pazarlama iletisim uygulamalarin
kullanmaktadirlar. Reklam, bu uygulamalarin en temeli olmasina ragmen, marka
degeri olusturmadaki tek tutundurma teknigi degildir. Satis tutundurma uygulamalari
da, firmalarin marka degeri olusturmak ic¢in kullandiklar1 tutundurma karmasi
elemanlarindandir (Palazon-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005: 197; Chu ve Keh,
2006: 325). Alvarez ve Casielles (2005), tiiketicilerin marka tercihlerinin satis
tutundurma faaliyetlerinden etkilendigini gdstermistir. Kisa vadede satiglar
artirmada etkisi olan satig tutundurma kullanimi (Aaker, 1991: 29; Ceviren: Ender
Orfanli; Osman vd., 2011: 78; Putsis, 1998: 21; Folkes ve Wheat, 1995: 318) uzun
vadedeki riskleri ve kisa vadedeki faydalarin uzun vadedeki riskleri tam
karsilayamamasi  sebebiyle kullaniminda arastirmacilar tarafindan  siklikla

uyarilmaktadir (Montaner ve Pina, 2008: 16).

Satig tutundurmayla ilgili literatiir {i¢ kategori altinda incelenebilir (Papatla ve
Krishnamurthi, 1996: 22): Bu kategoriler; satis tutundurmanin, satislara ve karliliga
etkileri, tutundurma siirecinde satig tutundurmanin satin alma davranisina etkileri ve

satig tutundurmanin sonraki satin alma davranigina etkileridir.

Bu ii¢c kategoriden {igiinciisii, marka degeri kavramiyla dolayli olarak
iligkilidir. Marka sadakati kavramiyla yakindan ilgili olan sonraki satin alma
davraniglarinin satis tutundurmayla iligkisi bu ¢alisma agisindan 6nem tasimaktadir.
Sirketler, var olan miisterilerine satis tutundurma faaliyetleriyle markay: hatirlatarak,
markanin miisterisi olmayanlara ise markanin denemesini kolaylastirarak sonraki
satin alimlar1 artirmayr hedeflemektedir (DelVecchio vd., 2006: 204). Satis
tutundurma ile satilan {irliniin satin alim1 sonrasinda tiiketicinin aligkanlig1, markanin
tutundurma sonrasi tercih edilme ihtimalini artirmaktadir (Blattberg ve Neslin, 1989:
86). Bawa ve Shoemaker (1987), Lattin ve Bucklin (1989), tutundurma siirecinden
yapilan satin alimlarin, sonraki satin alimlar iizerinde olumlu etkisi oldugunu
soylemektedirler. Bu olumlu etki, satin alinan bir marka i¢in marka tercihini tesvik
edici bir bicimde ortaya ¢ikabilmektedir (Papatla ve Krishnamurthi, 1996: 22).
Gedenk ve Neslin (1999) de, tiikketicinin satis tutundurma faaliyeti sonucu marka

hakkinda olumlu seyler 6grenmesi durumunda markanin gelecekteki satin alinma
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ihtimalinin artacagini; tiiketicinin satis tutundurma faaliyeti sonucu marka hakkinda
ogrendiklerinin olumsuz olmasi halinde ise markanin satin alinma ihtimalinin
azalacagimi ifade etmektedir. Bununla birlikte; satis tutundurmanin sonraki satiglari
olumsuz etkiledigi yoniinde goriisler de mevcuttur. Dodson vd. (1978)’e gore
tilkketiciler satig tutundurma ile satilan iirlinii markaya karsi olumlu bir tutum sahibi
olduklari igin degil, tutundurma sebebiyle aldig1 sonucuna varabilirler. Bu sebeple de
satis tutundurma ile yapilan bir satin alma sonrasi yapilan tekrar satin alma,
tutundurma olmadan yapilan satin alima gore daha diisiik oranda olabilmektedir.
Kahn ve Louie (1990), satis tutundurma ile yapilan satin alimlarin marka tercihine
etkisine iligkin caligmasinda tiiketicileri “markay1 degistirenler” ve “en son satin
alman markayr alan sadik misteriler” seklinde siniflandirmaktadir. Calisma;
tutundurma ile yapilan satin alimlarin etkilerinin, tiiketicilerin markay1 degistirme
aligkanliklarina bagli oldugunu 6nermektedir ve “markayr degistiren miisteriler”in,
satig tutundurma ile yapilan bir satin alma faaliyetine olumsuz tepki verme ihtimali
“en son satin alinan markayi alan sadik miisteriler’e gore daha diisiiktiir. Bir baska
deyisle; sadik miisteriler, markayr degistiren miisterilere gore satis tutundurma

faaliyetlerinden daha az etkilenmektedirler (Kahn ve Louie, 1990: 286).

Gegmis ¢alismalar, satis tutundurmanin genis tutundurma araglar icerisindeki
degerli iletisim araglarindan biri oldugunu gostermektedir. Buna ragmen marka
yoneticilerinin iletisime yonelik bakis acgisiyla satis tutundurma yonetimi {izerine
incelemeleri ¢ok fazla bulunmamaktadir (Lee, 2002: 103). Bununla birlikte marka
degerinin 6neminin giin gegtikge artmasina ragmen tiiketici bakis agisiyla marka

degerinin 6lgecek araglarda eksiklikler bulunmaktadir (Lassar vd., 1995: 11).

Marka degerinin kaynag tiiketici algilar1 oldugundan, yoneticilerin marka
degerini Olgmeleri ve tiiketici diizeyinde bunun takibini yapmalar1 Onem arz
etmektedir (Keller, 1993: 2). Uzun yillar boyunca satis tutundurma tizerine yapilan
arastirmalar, tiiketicilerin kisa vadeli tepkilerini 6l¢gmeye odaklanmistir ve bu kisa
vadeli etki, iyi bir sekilde kanitlanmistir (Raghubir ve Corfman, 1999: 211). Satis
tutundurmanin uzun vadeli etkileri hakkinda son zamanlardaki sektdr uygulamalari,

satis tutundurmanin marka farkindalig1 ve marka imaj1 olusturma yetenegi acisindan
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daha da degerli bir hale gelecegini gostermektedir (Palazon-Vidal ve Delgado-
Ballester, 2005: 197).

Herhangi bir pazarlama faaliyeti, birikmis pazarlama yatirimlar etkisiyle
marka degerini potansiyel olarak etkileyebilmektedir. Giiglii ¢agrisimlar araciligiyla
markanin taninmasi, yiiksek kalite algis1 ve marka sadakatinin olugmasi, dikkatli bir
sekilde yapilan uzun vadeli yatirimlarla gelistirilebilmektedir. Her bir marka degeri
bileseninin giiclendirilmesiyle de marka degeri olusturulabilmektedir (Yoo vd., 2000:
197; Villarejo-Ramos ve Sanchez Franco, 2005: 432). Pazarlama faaliyetlerinin yani
sira, ¢esitli pazarlama kararlar1 ve pazar kosullar1 da marka degerini
etkileyebilmektedir. Ornegin; Simon ve Sullivan (1993); reklam harcamalari,
pazarlama arastirma giderleri, markanin yasi, iiriin portfOyii gibi unsurlar1 birer
marka degeri kaynagi olarak degerlendirmektedirler. Marka degeri olusturmak,
yonetmek ve olusan bu marka degerinden faydalanmak ic¢in marka degeri
bilesenlerinin pazarlama faaliyetleriyle olan iliskisinin tespit edilmesi gerekmektedir
(Yoo vd., 2000: 198). Bir sirket tarafindan yapilacak olan hemen hemen tiim
pazarlama faaliyetleri, marka degeri olusturacaktir ve bu marka degerinden

faydalanacaktir (Yoo ve Donthu, 2001: 1).

Marka degerine yonelik finansal temelli ve tliketici temelli olmak tizere iki
bakis acis1 bulunmaktadir. Marka degerinin kaynaginin tiiketici olmas1 (Keller,
1993’den aktaran Lassar vd., 1995: 11) ve bir sirkete finansal kazang saglayan itici
giic tiiketici bazli marka degeri oldugu (Lassar vd., 1995: 12) i¢in ¢aligmada tiiketici
temelli marka degeri benimsenmistir. Marka degeri ile ilgili literatiir incelendiginde,
birgcok calismada (Orn: Cobb-Walgren vd., 1995; Yoo vd., 2000; Yoo ve Donthu,
2001; Washburn ve Plank, 2002; Pappu vd., 2005; Konecnik ve Gartner, 2007)
marka degerinin Olglimii ve kavramsallagtirilmast igin marka sadakati, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve marka farkindalig1 bilesenleri kullanilmaktadir. Bir
baska deyisle marka degerine iliskin literatiirde Aaker’in marka degeri modeli
genisce benimsenmistir (Buil vd., 2011: 2). Bu sebeple marka degeri konusunda
Aaker (1991)’m marka degeri modeli kullanilmaktadir. Ozetle; calismada satis

tutundurma ile marka degeri arasindaki iliskiyi kesfetmek hedeflenmistir.
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2. ISLETMELERDE SATIS TUTUNDURMANIN KULLANIMI

Temel gorevleri bir pazarlama plant olusturmak ve gelistirmek olan
pazarlama yoneticileri, firmalarini rakiplerinden farkli ve daha iistiin hale getirerek,
rakip sirketlere kars1 korunmak i¢in ¢esitli stratejiler gelistirmektedir. Yoneticilerin
bu gorevi yerine getirmek i¢in kullandiklar1 yontemlerden biri, benzersiz ve tiiketici
tarafindan istenen Ozelliklere sahip {irlin veya hizmetler tasarlamaktir. Tiiketicinin
satin alma davranisini etkileyen (Alvarez ve Casielles, 2005: 54; Luk ve Yip, 2008:
455; Ndubisi ve Moi, 2005: 33), deger algisin1 artirmak igin kullanilan ve gesitli
sekillerde uygulanabilen satig tutundurma faaliyetleri (Hardesty ve Bearden, 2003:
17; Ailawadi vd., 2001: 71), isletmelerin tiiketiciye sunduklari {iriin ya da hizmetleri
benzersiz hale getirebilecek araglardan bir tanesidir (Boulding vd., 1994: 159;
Papatla ve Krishnamurthi, 1996: 20; Simonson vd., 1994: 23). Yogun reklam
kullanim1 ve medya araglari maliyetlerinin yiikselmesi sebebiyle satis tutundurma
faaliyetlerine yonelen yoneticiler (Lichtenstein vd., 1995: 314; Gilbert ve Jackaria,
2002: 315), sati tutundurma faaliyetleri i¢in her y1l milyonlarca dolar harcamaktadir

(Webster, 1965: 186).

Rekabetin az oldugu donemlerde temel amaci yeni iirlinlerin pazarda
tanittmina yardimecr olmak olan satig tutundurma faaliyetlerinin- pazara yeni bir
marka sunmanin yaklasik 100 milyon dolar maliyete sahip oldugu ve sonugta basari
ihtimalinin yiizde 50 oldugu (Cobb- Walgren vd., 1995)- giiniimiiz pazarindaki en
onemli amaclarindan bir tanesi rakiplerin saldirilarina karst marka degerini
korumaktir (Rothschild, 1987: 119). Ayrica tiiketicilerin satin alimlarini tetikleme
amacina da sahip olan ve reklam, kisisel satis gibi araglara kiyasla pazarlama iletisim
harcamalarinin  biiylik bir kismimi olusturan satis tutundurma faaliyetlerinin
kullanimi, son yillarda carpict bir bigimde biiylime gostermistir (Davis vd., 1992:
143; Aaker, 1991: 29; Ceviren: Ender Orfanli; Hardesty ve Bearden, 2003: 17,
Palazon ve Delgado, 2009b: 306; DelVecchio, 2005: 373; Carpenter ve Moore,
2008:111; Alvarez ve Casielles, 2005: 54; Huff ve Alden, 1998: 47; Luk ve Yip,
2008: 461; Breen, 2000’den aktaran Honea ve Dahl, 2005: 543; Fearne vd., 1999:
431; Laroche vd., 2003: 514 ; Putsis, 1998: 21; Folkes ve Wheat, 1995: 317; Huff
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vd., 1999: 77; Narayana ve Raju, 1985: 50). Tiiketici agisindan bakildiginda bu
durum, tiiketicilerin satin almaya ikna edilmesi i¢in satig tutundurma faaliyetleri ile
bombardimana tutuldugu anlamina gelmektedir (Raghubir vd., 2004: 23). Satis
tutundurma faaliyetlerinde gézlenen bu biiyiimenin en temel sebeplerinden bir tanesi,
sat1g tutundurma faaliyetlerinin marka satislarinda ani ve 6nemli artiglar saglamasi ve
etkili bir satig arac1 olmasi1 (Luk ve Yip, 2008: 461; Putsis, 1998: 21; Narayana ve
Raju, 1985: 50) ve markalar aras1 rekabetin artmasidir (Narayana ve Raju, 1985: 50;
Fearne vd., 1999: 431). Fiyat indirimi, kupon, hediye dagitimi gibi araglarin
kullanimiyla satiglari artiran satis tutundurma faaliyetleri, tiiketim mallar iireticileri
tarafindan siklikla kullanilmaktadir ve bu ara¢ i¢in her yil ¢ok biiyiik paralar
harcanmaktadir (Webster, 1965: 186).

2.1. Parasal ve Parasal Olmayan Satis Tutundurma Faaliyetlerinin

Marka Degerine Etkisi Acisindan Karsilastirilmasi

Satis tutundurma faaliyetleri ile ilgili literatiir incelendiginde c¢alismalarin
cogunlugunun, satis tutundurmanin kisa vadeli etkileri lizerine yapilmis oldugu
goriilmektedir. Bir bagka deyisle; satis tutundurmanin marka degeri ile uzun vadeli
iligkisi lizerine yapilan arastirma sayist daha az goriillmektedir. Bununla birlikte az
sayida da olsa satis tutundurma faaliyetlerinin marka sadakati, marka degistirme,
yeniden satin alma gibi uzun vadeli hedeflerle alakali kavramlarla iligkisi tizerine
arastirmalara rastlamak miimkiindiir (Mela vd., 1998: 90; Valette-Florence vd., 2011:
25; Raghubir ve Corfman, 1999: 211; Yi ve Yoo, 2011: 881; Blattberg ve Neslin,
1989: 93).

Tiiketici temelli marka degeri ile tiiketicilerin satis tutundurma faaliyetleriyle
ilgili algis1 arasindaki iliski tlizerine yapilan ampirik g¢alisma sayisi da yetersiz
oldugundan (Palazon-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005: 197), ¢alismada bu bosluga
odaklanilmistir. Ayrica gegmis ¢alismalar, genellikle fiyat odakli satis tutundurma
teknikleriyle marka degeri arasindaki iliskiyi arastirmistir (Buil vd., 2011: 2;
Palazon-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005: 197) ve yarisma, hediye, ¢ekilis gibi

parasal olmayan satis tutundurma tiirlerine iliskin akademik ¢alisma sayis1 yetersiz
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goriilmektedir (Carpenter ve Moore, 2008:111; Choi vd., 2010: 767; Prendergast ve
Thompson, 2008: 1043; Gilbert ve Jackaria, 2002: 315; Huff ve Alden, 1998: 47,
Ward ve Hill, 1991: 69). Bu sebeple yapilan literatiir taramasina bagli kalinarak
(Palazén ve Delgado 2005, 2009a, 2009b, Montaner vd., 2011, Montaner ve Pina,
2008, Buil vd., 2011; Lichtenstein vd., 1995; Huff., 1999: 79; Chandon vd., 2000;
Diamond ve Johnson, 1990) bir¢ok satis tutundurma tiirii siniflandirmasi arasindan
“parasal (monetary) satig tutundurma” ve “parasal olmayan (non-monetary) satis
tutundurma” siniflandirmasi benimsenmistir ve satis tutundurma faaliyetlerinin uzun
vadeli etkilerine iliskin arastirma sonuglar1 belirsizlik gosterdigi i¢in (Yi ve Yoo,
2011: 881; DelVecchio vd., 2006: 203) bu iki satis tutundurma tiiriiniin marka degeri
bilesenlerine etkisi ve bu etkinin de marka degerine yaptig1 katkiy1 (kaybi) kesfetmek
hedeflenmistir. Se¢ilen bu siniflandirmadaki parasal satis tutundurma tiiketiciye daha
diistik fiyata ayn1 ya da daha fazla miktarda iiriin satin almay1 saglarken; parasal
olmayan satig tutundurma ise fiyat odakli olmayan ve tiliketici agisindan deger
ekleyen faaliyetlerdir (Mittal ve Sethi, 2011: 167). Parasal ve parasal olmayan satis
tutundurma smiflandirilmasi, marka degerine etki agisindan aralarinda nasil bir

farklilik bulundugunu gérmek amaciyla secilmistir.

Pazarlama karmasi elemanlari, tiiketicilerin marka ile 1ilgili algilarmi
etkileyebilme potansiyeline sahiptirler (Pappu ve Quester, : 2008: 427). Bu elemanlar
hem marka degeri olusturmas1 hem de firmanin kontrolii altinda bulunarak marka
degerinin gelistirmesi sebebiyle biiylik 6neme sahiptir (Buil vd., 2011: 2). Temel
amaclarindan bir tanesi, tiiketiciye deger sunmak olan (Ailawadi vd., 2001: 71) satis
tutundurma faaliyetleri de marka degerini etkileyebilecek unsurlardan bir tanesidir.
Ancak bu etki, satis tutundurma faaliyetinin tiiriine (parasal- parasal olmayan)
farklilik gosterebilmektedir (Buil vd., 2011: 3; Gedenk ve Neslin, 1999: 451; Yi ve
Yoo, 2011: 880).

Marka degerine farkli etkileri bulunan parasal ve parasal olmayan satis
tutundurma faaliyetleri (Srinivasan ve Anderson, 1998: 412) kendilerine 06zgii
ozelliklere sahiptirler (Palazon-Vidal ve Delgado- Ballester, 2005: 183) ve farkli

amaclara yonelik kullanilmaktadirlar. Parasal satis tutundurma tiirleri, isletmelerin
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satiglarint artirma, marka degistirmeye tesvik etme ve {iriin denemelerine 6zendirme
gibi kisa vadeli amaglara ulastirmaya yoneliktir (Bawa ve Shoemaker, 1989: 68;
Leone ve Srinivasan, 1996: 285; Lee, 2002: 104; Ndubisi ve Moi, 2005: 33). Parasal
olmayan satig tutundurma tiirlerinde durum tam tersidir. Bu satis tutundurma tiirti
isletmelerin uzun vadeli hedeflerine ulasmasinda yardimci olmaktadir. Ornegin;
marka imaji olusturmak, marka cagrisimlarini giiclendirmek veya marka sadakati
olusturmak gibi (Aaker, 1991; Conlon, 1980 ve Jagoda, 1984’dan aktaran Lee, 2002:
104; Yi ve Jeon, 2003: 232)

Stipermarketlerdeki veri tarama sistemleri, satig tutundurma faaliyetlerinin
giiclii kisa vadeli etkilerini gormeyi miimkiin kilmaktadir (Abraham ve Lodish, 1990:
51). Ancak arastirmacilarin ilgilendigi asil sorun, satis tutundurma faaliyetleri
bittikten sonra durumun ne oldugudur. Satig tutundurma faaliyetlerinin, markalarin
gelecekteki tercih edilme ihtimallerine etkisine iliskin ilgi her gegen giin artmaktadir.
Baska bir deyisle; satis tutundurma faaliyetlerinin “Markanin gelecekteki satin
alinma ihtimaline katkis1 m1 yoksa zarart m1 vardir?” sorusu, bu alandaki en 6nemli
konulardan birisidir. Marka sadakati ve marka degeri ile ilgili en temel konularin
basinda gelen bu soruna iliskin ¢esitli goriisler bulunmaktadir (Gedenk ve Neslin,
1999: 433). Baz1 arastirmacilar, satis tutundurma faaliyetlerinin marka degerine zarar
verdigini savunurken, bazilari da marka tercihini ve marka degerini artirdigim
savunmaktadir (DelVecchio vd., 2006: 203). Ornegin; Aaker (1996), tiiketiciyi fiyata
cok odaklandirmasi sebebiyle satig tutundurmanin marka degerine zarar verdigini
aciklamaktadir. Buna karsilik satis tutundurmanin marka tercihini artirdigini ifade
eden goriisler de mevcuttur (Orn: Palazon-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005). Bu
sebeple satis tutundurma ile marka degeri arasindaki iliski lizerine olan literatiiriin
belirsiz oldugu soylenebilir (DelVecchio vd., 2006: 203). Bir baska deyisle, satis
tutundurmanin marka degerine olumlu ya da olumsuz etkisinin olup olmadig
hakkinda farkli goriisler bulunmaktadir. Ancak buna ragmen, satis tutundurmanin
marka degerine zarar verdigi iizerine bir goriis birligi vardir (Palazon-Vidal ve
Delgado-Ballester, 2005: 179, Yoo vd., 200) (Orn: Aaker, 1991, Winer, 1986; Mela
vd., 1997; Jedidi vd., 1999).
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Satis tutundurma etkinliklerinin marka degerine etkisi tizerine yapilan
arastirmalarda farkli sonucglara ulasildigi goriilmektedir. Baz1 arastirmacilar, satis
tutundurmanin marka degerine zarar verdigini savunurken; bazilar1 bu etkinin satis
tutundurma faaliyetinin tiiriine (parasal-parasal olmayan, fiyat odakli- iirtin odaklr)
gore degisebilecegini ifade etmektedir (Montaner ve Pina, 2008: 15; Gedenk ve
Neslin, 1999: 451). Valette-Florence vd. (2011)’nin Blattberg ve Neslin (1990)’den
aktardigina gore, satis tutundurma faaliyetleri, marka farkindaligini gelistirdigi igin
marka degerine olumlu etki etmektedir. Chu ve Keh (2006), AR-GE, reklam ve
tutundurma faaliyetlerinin marka degerine etkisi {izerine yaptiklari aragtirmada, satis
tutundurmanin marka degerini gelistirmedeki etkisinin AR-GE ¢aligmalarindan daha
yiiksek oldugunu gostermislerdir. Bawa ve Shoemaker (1987), satis tutundurmanin
kisa vadede markanin satin alinma paymi ve markanin tercih edilme ihtimalini
onemli Ol¢iide artirdiginmi gostermistir. Palazon-Vidal ve Delgado-Ballester (2005)
de, satig tutundurmanin marka degeri ilizerine olumlu etkisini vurgulamaktadirlar.
Buna gore parasal ve parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin marka bilgisi
olusturmalar1  sebebiyle, marka degeri olusturmakta faydali oldugunu
sOylemektedirler. Yi ve Yoo (2011) da benzer bir sonuca ulasmistir. Buna gore
parasal satis tutundurma faaliyetlerinin, tiiketici referans fiyatin1 etkilemesi
sebebiyle, parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerine gore marka tutumuna daha

fazla olumsuz etkisi vardir.

2.3. Parasal Satis Tutundurma Faaliyetlerinin Marka Degerine Etkisi

Literatiirde genel olarak parasal satis tutundurmanin marka degerine zarar
verdigi anlayist1 hakimdir. Bir¢ok arastirmaci, satis tutundurmanin kisa vadede
sirketlere onemli dl¢lide faydalar sagladigini fakat uzun vadede marka degerine zarar
verdigini vurgulamaktadir (Mela vd., 1998: 103). Ornegin; siklikla yapilan satis
tutundurma faaliyetleri, tiiketicide diislik kalite algisina sebep olabilecegi i¢in; marka
degeri bu faaliyetlerden zarar gorebilmektedir (Valette-Florence vd., 2011: 24).
Aaker (1996), tekrarlanan satis tutundurmalarin zamanla marka degerini azalttigini
ifade etmektedir. Valette-Florence vd. (2011)’nin farkli tiiketici segmentlerinin yer

aldig1 arastirmalarinda satis tutundurmanin marka degerine etkisi genel olarak
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olumsuz olarak goriilmektedir. Raghubir ve Corfman (1999), parasal satis
tutundurma faaliyetlerinin uygulanmasi durumunda, tiliketicilerde olusacak diisiik
kalite algisim1 Onlemek gerektigini ifade etmektedir. Ayrica tekrarlanan satis
tutundurma faaliyetlerinin gerekli olmadigini1 ve tek bir satis tutundurma faaliyetinin
dahi markanin algilanan kalitesine zarar verecegini savunmaktadir. Mela vd. (1998),
satig tutundurma harcamalarinin artmasinin uzun vadede markaya olumsuz etki ettigi
sonucuna ulagsmistir ve markadan daha fazla dikkat ¢eken fiyat indirimlerinin marka
farklilasmasina zarar verdigini kanitlamistir. Jedidi vd. (1999), satis tutundurma
faaliyetlerinin marka degeri igin zararli oldugunu belirtmektedir. Papatla ve
Krishnamurthi (1996), satig tutundurma ve marka degeri arasinda olumsuz bir iliski
oldugunu; satis tutundurmanin fiyat duyarliligini artirdigini ve marka sadakatini
disiirdiigiinii  savunmaktadir. DelVecchio vd. (2006) ise, satis tutundurma
faaliyetlerinin, marka tercihini hem artirabilecegini hem de azaltabilecegini
gostermistir. Low ve Mohr (2000), sirketlerin pazarlama biitcelerinin reklam ve satig
tutundurma faaliyetlerine dagitilmasina yonelik arastirmasinda, reklamin marka
degerine daha fazla katkist oldugunu gostermistir. Iki tutundurma faaliyetinin
kiyaslandig1 arastirmada, satis tutundurmaya gore daha fazla biitge ayrilmis reklam
faaliyetlerinin marka degerine daha fazla katki yapacagi kanitlanmistir. Bir baska
deyisle, satis tutundurma faaliyetlerinin marka degerine katkis1 daha az oldugundan,
pazarlama biitgesinden almasi gereken payin daha az olmasi gerekmektedir. Papatla
ve Krishnamurthi (1996)’nin ¢alismasinda da benzer sonuglara ulasilmistir. Buna
gore; satig tutundurma, marka degerine hem olumlu hem de olumsuz sekilde etki
edebilir. Calismada ulasilan olumsuz etkiler, marka sadakatinin diismesi ve fiyat
duyarliliginin artmasi olarak 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 gii¢lii olmasina ragmen;
parasal satis tutundurma sonrasi tiiketicilerin markaya iligkin yorumlar1 olumsuz
olmaktadir. Luk ve Yip (2008), parasal satis tutundurma faaliyetlerinin marka
degistirmeye sebep oldugu icin marka degerini zarar verdigini ifade etmektedir.
Chang (2009), hediye verme seklinde uygulanan satis tutundurma faaliyetlerinin
satilan iirline her zaman deger katmadigini ve sunulan degersiz hediyelerin tiiketicide

olumsuz deneyime sebep oldugunu vurgulamaktadir. Montaner ve Pina (2008) ise,
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satig tutundurma faaliyetlerinin marka imajina etkisini arastirdig1 ¢alismada, parasal
ve parasal olmayan satig tutundurma faaliyetlerinin marka degerine farkli etkilerinin
bulundugunu 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 zararlar1 6zetle;
satis tutundurmanin fiyat hassasiyetini artirmasi (Mela vd., 1997: 249; Ailawadi,
2001: 307; Luk ve Yip, 2008: 462), marka degistirmeye sebep olmasi (Dodson vd.,
1978: 79; Luk ve Yip, 2008: 462), referans fiyat1 diisiirmesi (Hunt ve Keaveney,
1994: 516; DelVecchio vd., 2006: 204; Mela vd., 1998: 103; Kalwani vd., 1990: 261;
Folkes ve Wheat, 1995: 326; Raghubir vd., 2004: 28), markaya ait algilanan kaliteyi
diisiirmesi (Raghubir ve Corfman, 1999: 213; Lichtenstein vd., 1988: 243) ve marka
sadakatini diistirmesi (Dodson vd., 1978: 73) seklinde ifade edilebilir.

2.4. Parasal Olmayan Satis Tutundurma Faaliyetlerinin Marka Degerine
Etkisi

Son zamanlarda kullanimi iyice artarak daha da 6nemli bir hal alan (Palazon
ve Delgado, 2009: 1108) hediye, 6rnek {iriin, yarisma gibi parasal olmayan satis
tutundurma faaliyetleri ile iligkili arastirma sayisi, parasal satis tutunudurma
faaliyetlerine gore eksik kalmistir (Buil vd., 2011: 4; Palazon ve Delgado, 2005:
197).

Parasal olmayan satis tutundurma faaliyetleri ve marka degeri arasindaki
iliski iizerinde son zamanlarda yapilan arastirmalar, parasal olmayan satis
tutundurma faaliyetlerinin marka degerini giiclendirdigini sdylemektedir (Palazon-
Vidal ve Delgado-Ballester, 2005: 198; Buil vd., 2011: 7; Montaner ve Pina, 2008:
25). Bunun en temel sebebi ise, parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin,
parasal satis tutundurma gibi tliketicilerin referans fiyatina etki etmemesidir

(Diamond ve Johnson, 1990: 495). Buna paralel olarak Diamond ve Campbell
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(1989); parasal satis tutundurma faaliyetlerini fiyat tutundurmalari olarak
nitelendirirken, parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerini ise “deger katan”
satig tutundurma faaliyetleri olarak nitelendirmektedir. Mela vd. (1998), parasal
olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin, fiyatla ilgili bir ipucu igermediginden
dolayr markanin mesajimni igerdigini ve marka farkindaligi olusturdugunu ifade
etmektedir. Parasal satig tutundurma faaliyetlerinin aksine; goriiniim ve ozelliklerle
iliskili olan parasal olmayan satis tutundurma faaliyetleri, sonraki satin alimlarda
markaya karst olumlu tepkiler gelistirilmesini saglamaktadir (Papatla ve
Krishnamurthi, 1996: 33). Ayrica parasal olmayan satis tutundurma faaliyetleri,
isletmelere uzun vadede rekabet avantaji saglayabilmektedir (Mela vd., 1998: 103).
Montaner ve Pina (2008), parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin marka
tilkketicilerin degerlendirmesine olumlu etkide bulunduguna ve marka imajim

giiclendirdigine ulagsmistir.

Parasal olmayan satig tutundurma faaliyetlerinin marka degerine etkisi
konusunda Onemli faktorlerden bir tanesi de tutundurma faaliyetinin niteligidir.
Parasal satis tutundurma faaliyetleri fonksiyonel faydalarla iliskiliyken; parasal
olmayan satis tutundurma faaliyetleri, hedonik faydalarla iliskilidir. iki satis
tutundurma tlirii arasindaki bu farklilik, marka degerine katkida bulunmak ya da
marka degerine zarar vermek konusunda biiyilk 6nem tasimaktadir (Chandon vd.,
2000:66; Palazon-Vidal ve Delgado- Ballester, 2005: 184). Ciinkii hedonik
faydalarin taklit edilmeleri daha 6znel ve kisisel olmasi sebebiyle fonksiyonel
faydalara gore daha zordur. Bu sebeple; hedonik faydalar tiiketici zihninde daha
benzersiz ¢agrisimlar olusturmaktadir (Babin vd., 1994: 646). Boylece, tiiketiciye
hedonik faydalar saglayan parasal olmayan tutundurma teknikleri, tiiketici zihninde
daha 0zgiin ¢agrisimlar olusturacaktir (Chandon vd., 2000:66; Palazén-Vidal ve
Delgado- Ballester, 2005: 185). Tiiketicinin zihninde olumlu ¢agrisim olusmasi da,
marka degerine katkida bulunacaktir (Yoo vd., 2000: 196).

Ozetle; parasal olmayan satis tutundurma faaliyetleri marka farkindaligina
(Mela vd., 1998: 102; Gardener ve Trivedi, 1998; Narayana ve Raju, 1985), marka
sadakatine (Huff ve Alden, 1998; Ironson, 2007; Huff vd., 1999), algilanan marka
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kalitesine ve marka c¢agrisimlarina (DelVecchio vd., 2006: 204; Buil vd., 2011: 4)
olumlu etkide bulunmaktadir. Marka degeri bilesenlerinin gliglendirilmesi, marka
degerine olumlu etki ettigi i¢in (Yoo vd., 2000: 196) parasal olmayan satis

tutundurma faaliyetlerinin marka degerine katkisi oldugu sdylenebilir.

2.5. Satiy Tutundurma Faaliyetlerinin Performansim1 Etkileyen

Diizenleyici Unsurlar

Sirketler, tliketicilerin davraniglarin1 ve satin alma niyetlerini etkilemek i¢in
satis tutundurma faaliyetlerini kullanmaktadirlar (Alvarez ve Casielles, 2005: 55;
Bodur ve Grohmann, 2005: 441; Ndubisi ve Moi, 2006: 29; Osman vd., 2011: 78;
Ndubisi ve Moi, 2005: 33). Satis tutundurma faaliyetlerinin tiiketici satin alma
niyetine etkisi o kadar biiyliktiir ki ;satis tutundurma faaliyeti ile ilgili bir kelime dahi
tilketicilerin dikkatini c¢ekmektedir (Osman vd., 2011: 79). Satis tutundurma
faaliyetlerinin verimliligine iliskin ge¢mis ¢aligmalar, bu verimliligin ¢esitli faktdrler
tarafindan sinirlandirildigini ortaya koymaktadir (Darke ve Chung, 2005: 45; Palazon
ve Delgado- Ballester, 2009a: 1110). Ornegin; Simonson vd. (1994), tiiketicilere
cazip olmayan hediyeler sunuldugunda tiiketicilerin markay1 tercih etme ihtimalinin
azaldigin1 gostermistir ve bu durumun marka imajma ve tiikketicinin markaya olan
tutumuna zarar verdigini ifade etmektedir. D’ Astous ve Jacob (2002)’un ¢alismast da
tiikketicilerin hediye iirlinlere tepkisi iizerine yapilan ilk arastirmalardandir. Bu
caligmaya gore hediye diriinlerin degerlendirilmesi; tiiketici ozellikleri, sunulan
tekliflerin 6zellikleri gibi degiskenlerden etkilenmektedir (d’Astous ve Jacob, 2002:
1285). 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 gostermislerdir. Her
satig tutundurma faaliyetine tiiketici tarafindan olumlu tepkiler verilmemesi ve bu
faaliyetlerden her kosulda esit sekilde verim alinamamasinin (Chang, 2009: 176);
tiikketicilerin sunulan hediye, kupon veya fiyat indirimini “ger¢ek olmayacak kadar
iyi” bulmasi (Shimp ve Bearden, 1982: 39; Ong vd., 1997: 108), tiikketicilerin satis

tutundurma faaliyeti sonucu elde ettikleri faydayr degersiz bulmasi ve sunulan fiyat
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indirimi ya da hediye kalitesinin olumsuz degerlendirilmesi, gibi psikolojik sebepleri

vardir (Chang, 2009: 176).

Satis tutundurma faaliyetlerine gosterilen tliketici tepkisi hala tam olarak
bilinmemektedir (Narayana ve Raju, 1985: 50) ve bu konuya iliskin ¢alismalarin
konuya yeni bakis agilar1 kazandirmalarina ragmen daha fazla ¢alismaya ihtiyag
oldugu bir¢ok akademisyen tarafindan kabul edilmektedir (Montaner vd., 2011: 102).
Bu sebeple calismada satis tutundurma faaliyetlerinin marka degerine etkisinin
haricinde ayrica Montaner vd. (2011)’nin ¢alismasindan hareketle asagidaki
unsurlarin satig tutundurma faaliyetleri ile marka degeri arasindaki iliski tizerindeki

diizenleyici etkisi incelenecektir:
a- Tutundurmaya konu olan iiriiniin niteligi (faydaci- hedonik)

b- Tutundurma ile satilan iiriin/hizmet ile tutundurma faaliyeti ile tiiketiciye

sunulan tiriin/hizmet arasindaki uyum

b- Tiiketicilerin firsat yatkinligi

Genel olarak diizenleyici degisken, bir bagimsiz ve bagimli degisken
arasindaki iligkinin yoniinii ve giiciinii etkileyen niteliksel veya niceliksel bir
degiskendir (Baron ve Kenny, 1986: 1174). Ayrica diizenleyici degisken, diger iki
degiskenle 0 korelasyona sahiptir (Burmaoglu vd., 2013: 15).

2.5.1. Tutundurmaya Konu Olan Uriiniin Niteligi: Faydaci- Hedonik:

Tiiketicilerin satig tutundurma faaliyetlerine nasil ve neye gore tepki verdigi
satis tutundurmayla ilgili literatiirde en temel sorularin basinda gelmektedir. Bir¢ok
ekonometrik caligsma, tliketicilerin satis tutundurma faaliyetlerinden elde ettigi
yegane faydanin parasal tasarruflar oldugunu varsaymaktadir. Eger bu varsayim
gercekten dogruysa; “Her gilin diisiik fiyat” kampanyalar1 gibi satis tutundurma
faaliyetleri, bu tasarruflar1 saglamakla beraber tiiketicilerin maliyetlerini de azaltarak

tiikketicilere etkili bir ¢6ziim sunmus olurdu. Tam tersine; tiiketicilere faydaci ve
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hedonik yararlar sunan satig tutundurma faaliyetleri sadece parasal tasarruflardan
ibaret degildir. Bircok giiclii ampirik c¢alisma sonuglari, parasal tasarruflarin
tiikketicilerin satis tutundurma faaliyetlerine neden ve nasil tepki verdiklerini

aciklamakta yetersiz kaldigin1 géstermektedir. (Chandon vd., 2000: 65-66).

Onceki arastirmalar, iiriinlerin sagladig1 faydalarin ve bireysel degerin
tiiketici satin alma karar siirecinde 6nemli role sahip oldugunu 6nermektedir (Meyer
ve Kahn, 1991°den aktaran Liao vd., 2009: 279). Buna paralel olarak parasal ve
parasal olmayan satis tutundurma seklinde siniflandirilabilen satis tutundurma
faaliyetlerinin marka degerine etkisi, satig tutundurmanin tiiriine gore farklilik
gosterebilmektedir (Srinivasan ve Anderson, 1998: 412; Gedenk ve Neslin, 1999:
451; Narayana ve Raju, 1985: 53). Bu farkliliklarin analizini yapan ¢ok sayida
calisma, parasal ve parasal olmayan satis tutundurma faaliyetleri arasindaki
farkliliklar1 ayirt etmek iizere yapilmistir (Montaner ve Pina, 2008: 16). Ciinki
parasal ve parasal olmayan satis tutundurma tiirlerinin farkli maliyet ve faydalari
bulunmaktadir (Chandon vd., 2000:66) ve iki kategori de, kendine 6zgii onemli
ozelliklere sahiptir (Palazon-Vidal ve Delgado- Ballester, 2005: 183; Adler, 1963:
70; Kwok ve Uncles, 2005: 171). Bu farkliliklarin etkilerini anlamak i¢in Chandon
vd. (2000), tarafindan Onerilen fayda-uyum teorisinin anlagilmasi gerekmektedir
(Montaner ve Pina, 2008: 18). Fayda- uyum teorisine gore; iiriin tarafindan saglanan
yararlar, faydact ve hedonik olmak {iizere iki tiirliidiir (Chandon vd., 2000: 66).
Faydaci boyut iiriiniin, tiikketicinin fonksiyonel beklentilerini karsilama kapasitesi ile
ilgilidir ve tiiketiciye aligveris 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 iiriiniin i¢sel 6zellikleriyle haz {iretip liretememesi
ile (Mano ve Oliver, 1993: 455), kisinin hayal diinyas1 ve duygusal yonii ile ilgilidir
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 92) ve tiiketiciye eglence, keyif gibi soyut faydalar
saglamaktadir (Kwok ve Uncles, 2005: 171; Liao vd., 2009: 279). Ayrica; bu iki
faydadan birinin digerine baskin olma ihtimali olmasiyla birlikte, iiriiniin her iki
faydayr ayni anda saglayabilme ihtimali de vardir. (Montaner ve Pina, 2008: 18).
Raghubir vd. (2004) tarafindan Onerilen satis tutundurma faaliyetlerinin {i¢ etkisi

icinde yer alan satis tutundurmanin ekonomik ve duygusal yonleri, faydaci ve
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hedonik fayda ile benzerlik gostermektedir. Buna gore ekonomik yon, daha diisiik
fiyata satin alma, iiriinii denemek icin daha az maliyete katlanma gibi ekonomik
tesvikleri igerirken (Raghubir vd. 2004: 27), yeni seyler denemenin heyecani, kesif,
aligveris keyfi gibi unsurlar da satis tutundurma faaliyetlerinin duygusal yonii ile
ilgilidir ve hedonik faydalarla benzerlik gostermektedir (Raghubir vd. 2004: 30).
Babin vd. (1994), faydaci ve hedonik yararlar arasindaki farkliliklarin tiiketicilerin
aligveris deneyimleriyle yakin iliskili oldugunu gostermektedir. Tiiketicinin
aligveriste faydasini, verimliligini ve tasarruflarini maksimize etmesi halinde satis
tutundurma faaliyetinden elde edilen yarar, tiiketicinin aligveris deneyimi
verimliligini ve satin alma yararin1t artirmasi sebebiyle, faydact olarak
siiflandirilabilirken; tiiketiciye i¢sel uyari, eglence, kesif ve benlik saygisi saglayan
aligverislerden elde edilen yararlar ise hedonik olarak siniflandirilabilmektedir

(Chandon vd. 2000: 67).

Fiyat indirimleri, kuponlar, para iadeleri gibi parasal satis tutundurma
teknikleri tiiketiciye fonksiyonel fayda sunarken; parasal olmayan satig tutundurma
teknikleri, tiiketicilere hedonik faydalar saglamaktadirlar. Bu farklilhik, marka
degerine katkida bulunmak ya da marka degerine zarar vermek baglaminda biiyiik
onem tagimaktadir (Chandon vd., 2000:66; Palazon-Vidal ve Delgado- Ballester,
2005: 184). Hedonik faydalar, fonksiyonel faydalara goére daha 6znel ve kisisel
oldugu i¢in taklit edilmesi daha zordur. Bu sebeple de; hedonik faydalar tiiketici
zihninde daha benzersiz c¢agrisimlar olusturmaktadir (Babin vd., 1994: 646).
Boylece, tiiketiciye hedonik faydalarin sunulmasi, baska bir deyisle parasal olmayan
tutundurma tekniklerinin uygulanmasi, tiiketici zihninde daha 06zgiin cagrisimlar
olusturacaktir (Chandon vd., 2000:66; Palazon-Vidal ve Delgado- Ballester, 2005:
185).

Fayda-uyum teorisi’ne gore tutundurma faaliyetinin faydasi ile tutundurma
yapilan {iriinden almman fayda birbirleriyle uyumlu oldugunda, satis tutundurma
faaliyeti farkl: bir¢ok iiriin i¢in daha etkili olacaktir (Chandon vd., 2000: 65; Kwok
ve Uncles, 2005: 171). Bu sebeple, faydaci iiriinlerin parasal tutundurma

tekniklerinden, hedonik iirlinlerin ise parasal olmayan tutundurma tekniklerinden
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daha fazla etkilenmesi beklenmektedir. (Palazon-Vidal ve Delgado- Ballester, 2005:
185; Chandon vd., 2000: 70; Kwok ve Uncles, 2005: 171; Raghubir vd., 2004: 40).
Ornegin; fiyat indirimlerinin ¢amasir deterjan1 gibi faydaci 6zellikleri énplanda olan
iirlinler i¢in uygulanmasi, hediye iiriin sunulmasina gore daha etkili olacaktir. Ya da
hediye {iriinlerin hedonik faydalari bulunan bir c¢ikolata markasiyla tiiketiciye
verilmesi, ¢ikolata markasinda yapilacak fiyat indirimlerine gore daha etkili olacaktir
(Kwok ve Uncles, 2005: 171; Raghubir vd., 2004: 40). Montaner ve Pina (2008) da,
fayda- uyum teorisinin satis tutundurma ile iligskisinin 6nemini kanitlamistir. Bir satis
tutundurma kampanyas: tasarlanirken, tiiketicilerin farkli satis tutundurma araglar
hakkinda farkli fayda algilarina sahip oldugunun goéz Oniine alinmasi gerektigi
vurgulanmistir. Fiyat indirimi seklinde yapilan satis tutundurma faydaci yarar
saglarken, hediye dagitimi seklinde uygulanan satis tutundurma, hedonik yararlar
saglamaktadir. Buna gore; tiiketicilerin satis tutundurma faaliyeti sonucu elde
ettikleri fayda ile iirlinden bekledikleri fayda ayni oldugunda, her iki tutundurma
faaliyetinin de etkisi 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). Tiketicilerin firmalarin
pazarlama faaliyetlerine olumlu yanit vermesi, marka degerinin olusmasinda énemli
bir unsur oldugundan (Keller, 1993: 8); uyum sonucu ortaya ¢ikacak olan olumlu

tepki marka degeri olugsmasinda sirketlere yardimci olacaktir.

H4a: Satis tutundurmaya konu olan iiriiniin faydaci ozellikte olmasi,
parasal sans tutundurma ile marka degeri arasindaki iliski iizerinde diizenleyici

bir etkiye sahiptir.

H4b: Sans tutundurmaya konu olan iiriiniin hedonik ozellikte olmasi,
parasal olmayan satis tutundurma ile marka degeri arasindaki iligki iizerinde

diizenleyici bir etkiye sahiptir.
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2.5.2. Satis Tutundurmaya Konu Olan Uriin ile Satis Tutundurma

Faaliyeti Arasindaki Uyum

Bir {iriin ya da markayr olumlu 6zelliklerle iliskilendirmek yayginlik
kazanmis pazarlama stratejilerden biridir. Ornegin; bir sponsorluk faaliyetinde bir
marka, halk tarafindan sevilen bir olay ile iliskilendirilebilir. Marka genisletme veya
sosyal sorumluluk isbirlikleri de, bu amacgla uygulanan stratejilerdendir. Marka
genisletmede yeni olusturulacak marka, ana markaya baglanarak pazara girmektedir.
Markalarin kar amaci giitmeyen kuruluslarla yaptiklari isbirliklerinde de benzer
sekilde marka, kar amaci giitmeyen bir kurulusla ya da bir sosyal sorumluluk
kurulusu ile iligkilendirilmektedir. Tim bu pazarlama stratejilerinde temel konu
“uyum”dur. (Drumwright, 1996: 84; Nan ve Heo, 2007: 65; Rifon vd., 2004:29).
Marka genisletme veya marka isbirlikleriyle ilgili akademik ¢alisma sayis1 fazla olan
uyum kavraminin, satis tutundurma ile iliskisi iizerine yapilan ¢aligmalar ¢ok az
sayidadir. Bu sebeple uyumun satis tutundurma faaliyetlerinin etkililigi agisindan da
ele alinmasi biiyiikk 6nem tasimaktadir (d’Astous ve Landreville, 2003: 1750). Hiam
(2000), ticretsiz triin dagitimi gibi satis tutundurma faaliyetlerinin tasarlanmasinda
en onemli 6Zelerden birinin satig tutundurma faaliyetinin konumlandirmasi oldugunu
ifade etmektedir. Buna gore bir satis tutundurma programi, iiriinle duygusal ve

biligsel olarak iliskili bir sekilde tasarlanmasi gerekmektedir (Hiam, 2000:1).

Markalarin sosyal sorumluluk kuruluslariyla yaptiklar isbirlikleri iizerine
yapilan akademik c¢aligmalar, iki kurulus arasindaki uyumun Oneminden
bahsetmektedir (Nan ve Heo, 2007: 64). McDonald (1991), sponsorluk
faaliyetlerinde etkinlik ve sirket degerleri arasinda olusacak bir sinerjinin iki taraf
acisindan da olumlu sonuglar doguracagini ifade etmektedir. Nan ve Heo (2007) da,
marka ve sosyal sorumluluk kurulugunun benzer degerleri paylagsmasi durumunda iki
taraf arasindaki uyumun yiiksek olabilecegini bildirmektedir. Simonin ve Ruth
(1998), isbirligi yapan markalarin sadece olumlu tiiketici degerlendirmesine sahip
olmayacagini, ayn1 zamanda uyumlu marka algis1 olusturan bir birlik de olabilecegini
vurgulamaktadir. Pracejus ve Olsen (2004) ve Samu ve Wymer (2009)’in

isletmelerle kar amaci giitmeyen kuruluslar arasinda yapilan ticari iliskiler {izerine
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yaptiklar1 aragtirmada marka ile kar amaci giitmeyen kuruluslar, hayir kuruluslari
veya sponsorluk yapan markalar arasindaki algilanan uyumun tiiketici tercihinde ve
markanin pazar payinda énemli etkisi oldugunu ifade etmektedirler. Ornegin; bdyle
bir anlagmaya taraf olan iki kurulus arasindaki uyum yiiksek oldugunda tiiketici
marka ve isbirligi yaptig1 kurulusun mesaj1 tiikketiciye anlamli gelmekte ve iki
kurulus hakkinda da olumlu diisiincelere sahip olmaktadir (Menon ve Kahn, 2003:
325). Daha da genis bir 6rnek vermek gerekirse; bir portakal suyu markasinin sosyal
sorumluluk projesi ¢ercevesinde saglikli iirlin iiretiyor imajint olusturmak igin
“Saglikli Diyet” oneren bir kurulusla isbirligi yapmasi, iki kurulus arasindaki
uyumun yiiksek olabilecegini gostermektedir (Nan ve Heo, 2007: 66). Bu uyum
diisiik oldugunda ise ya da marka kendisiyle alakali olmayan bir kurulusla anlasma
yaptiginda tiiketiciler, iki kurulus arasinda anlamli bir baglant1 kurmakta zorlanmakta
ve hem markaya hem de sponsor firmaya ya da kar amaci glitmeyen kurulusa karsi
olumsuz diisiinceye sahip olmaktadir (Samu ve Wymer, 2009: 433; Menon ve Kahn,
2003: 325). Portakal suyu markasi Orneginden hareketle; boyle bir markanin
tilketicilere “Trafik Giivenligi’ne iliskin mesaj veren bir kurulusla isbirligi yapmasi
halinde ise kuruluslar arasinda diisiik bir uyum olacagi sdylenebilir (Nan ve Heo,

2007: 66).

Uyum kavrami, marka genisletme ile ilgili literatiirde de kullanilmaktadir
(Montaner vd., 2011: 103). Pazarlamacilar, marka genisletme stratejisinde ana marka
ile genigletilmis marka arasinda bir benzerlik oldugunda, genisletmenin tiiketiciler
tarafindan olumlu sekilde degerlendirilecegine inanmaktadir (Bhat ve Reddy, 2001:
111). Ornegin bir tiiketici marka genisletmede yeni markayr anlamli buluyorsa iki
marka arasinda uyumun saglandigi sdylenebilir (Tauber, 1988: 28). Konu ile ilgili
gecmis caligmalar, uyumu marka genigletme kavramina uyarlayarak tiiketicilerin ana
marka ile genisletilmis markay1 karsilastirmast sonucu ortaya ¢ikan iki liriin ya da
markanin benzer yonleri hakkindaki yargilar1 seklinde kavramsallagtirmaktadirlar
(Park vd., 1991: 185). Marka genisletmenin uyum kavrami ile iliskisiyle ilgili
literatiir incelendiginde uyum kavraminin tanimlanmasinda bir goriis birligi olmadig1
goriilmektedir. Bazi arastirmacilar, uyumu marka hattinda yer alan {irtinlerin veya

markalarin benzer 6zellikleri olarak gormektedir (Bhat ve Reddy, 2001: 113; Grime,
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2002: 1424). Ancak uyumu hem iiriin 6zelliklerinin benzerligi hem de marka konsept
tutarliligini kapsayacak sekilde c¢oklu olarak degerlendiren Park vd. (1991), iiriin
kategorisindeki benzerligin, uyumun sadece bir boyutu oldugunu iddia etmekte ve
ana marka ile genisletilmis marka arasindaki uyumun marka imaj1 ile de iliskili
oldugunu ifade etmektedir. Ciinkii marka konsepti tutarlilifi, {iriin kategorisi
benzerliginden agik¢a ¢ok farkli bir kavramdir (Grime vd., 2002: 1425). Ornegin;
ayni Urilin kategorisinde yer alan markalarin trettigi iirtinlerin bir¢ogunun temel
ozelligi tiiketicilere aynm1 faydayr sunarken, bu markalardan bazilar1 tiiketiciler
tarafindan “dogal”, “zengin igerikli” ya da “liikks” seklinde algilanmaktadir. Bu
sebeple; marka genisletmede olmasi gereken uyumun ana marka ile genisletilmis
markanin marka imajlar1 arasinda da olmas1 gerekmektedir (Bhat ve Reddy, 2001:
113). Bir bagka deyisle uyumun marka genisletmeye etkisinde markaya 0zgi
cagrisimlarin da, oldukea biiytik etkisi vardir (Broniarczyk ve Alba, 1994: 226).

Montaner vd. (2011), uyumu tutundurmaya konu olan {iriin ile tutundurma
aracilifiyla tiikketiciye sunulan iirlin ya da hizmet arasindaki algilanan yakinlik veya
ahenk derecesi seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlamanin bir¢ok alaninda tiiketici
acisindan Oonem arz eden uyumla ilgili literatiire bakildiginda; sponsorluk, marka
genisletme, marka isbirlikleri, sosyal sorumluluk projeleri gibi alanlarda bazi
aragtirma bulgularina ulasilmasina karsin satis tutundurma faaliyetleriyle ilgili
literatiiriin kisith oldugu goriilmektedir (d’Astous ve Landreville, 2002: 1750).
Marka genisletme, sponsorluk veya marka igbirliklerinin uyumla iliskisi tizerine
yapilan arastirma sonuglar1 genisletilip satis tutundurma faaliyetlerine uyarlanmasi
halinde satis tutundurma faaliyetlerinde de gii¢li bir uyum saglandiginda bu
faaliyetlerin tiiketici tarafindan tutarli goriilmesi ve satis tutundurma faaliyetine
olumlu tepki vermesi beklenmektedir. Uriin ile satis tutundurma faaliyeti araciligiyla
tilkketiciye sunulan triin/hizmet arasindaki uyum zayif oldugunda; tiiketiciye verilen
bu iiriin/hizmetin tutarsiz algilanmas1 muhtemeldir (d’Astous ve Landreville, 2003:
1750). Chandon vd. (2000) de, satis tutundurma faaliyetlerinin etkililiginin iiriin ile
tilkketiciye sunulan {irlin veya hizmet arasindaki uyumun derecesine bagli oldugunu

bildirmektedir. Sonug¢ olarak; satis tutundurma faaliyeti ile tiiketiciye sunulan {iriin
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ile tiiketiciye satilan {irlin/hizmet arasindaki yiiksek (diisiik) uyumun tiiketici

degerlendirmesinde olumlu (olumsuz) etkiye sahip olmas1 beklenmektedir.

H5a: Tiiketiciye satilan iiriin ve satiy tutundurma faaliyeti ile tiiketiciye
sunulan iiriin arasindaki uyum, parasal satis tutundurma ve marka degeri iligkisi

iizerinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H5b: Tiiketiciye satilan iiriin ve satis tutundurma faaliyeti ile tiiketiciye
sunulan iiriin arasindaki uyum, parasal olmayan satis tutundurma ve marka

degeri iliskisi iizerinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.

2.5.3. Firsat Yatkinhgi

Tiiketicilerin firsatlara meyilli olup olmadiginin bilinmesi, yoneticilere daha
iyl satig tutundurma kampanyalar1 tasarlamalarinda yardimer olacaktir. Satis
tutundurma faaliyetlerinin etkinligine ve tiiketicilerin bu faaliyetlere tepkileri lizerine
yapilan ampirik ¢alisma sayisinin az olmasi sebebiyle son yillarda satis tutundurma
kampanyalarinin tasarimlari i¢in sirketlere yol gostermek amaciyla birgok ¢alisma
yaptlmistir (Martinez ve Montaner, 2006: 157- 158). Satis tutundurma ile ilgili
davranigsal arastirmalar, firsata yatkin tiiketicilerin demografik o6zelliklerine ve
tiikketici ozelliklerini tanimlamaya (Orn: Blattberg vd., 1978; Bawa ve Shoemaker,
1987) odaklanmislardir (Feick ve Price, 1987: 83) ve bu c¢aligmalar, firsata meyilli
tiiketicilerin demografik ve psikografik 6zelliklerini incelemektedirler (Chandon vd.,
2000: 66).

Firsat yatkinligr ile ilgili bircok caligma tiliketicilerin satig tutundurma
faaliyetlerine ayni tepkiyi verip vermemeleri iizerine odaklanmistir (Martinez ve
Montaner, 2006: 157). Tiiketicilerin davraniglarini 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 Ozelliklerine goére farklilik gostermektedir
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(Webster, 1965: 188; d’Astous ve Jacob, 2002: 1283). Bir baska deyisle; tim
tilketiciler satis tutundurma faaliyetlerine ayni tepkiyi vermezler. Bazilari, satis
tutundurma faaliyetlerini 6nemsemezken, bazilar1 satis tutundurma faaliyetlerine
ozellikle ilgilidirler (Montaner vd., 2011: 103). Tiiketicilerin sosyo-demografik
ozelliklerine dikkat c¢eken ilk c¢aligsmalarin sonuglari, tatmin edici sonuglar
vermemistir. Daha sonra yapilan ¢aligmalar ise, tiiketicilerin psikografik 6zelliklerini

incelemis ve kayda deger sonuglara ulasmistir (Martinez ve Montaner, 2006: 157).

Firsat yatkinligina iliskin arastirmalar genel olarak iki sinifa ayrilmaktadir.
Bunlardan birincisi, tiiketicilerin demografik ve psikografik 6zelliklerini kullanarak
firsatlara meyilli tiiketiciyi tanimlamaya odaklanmistir ve tiiketicilerin tiiketicilerin
bu &zelliklerin1 satin alma davranislariyla iliskilendirmektedir. Ikincisi ve daha yeni
arastirmalar ise, tiiketicide gizli olan bu 06zelligin onaylanmasma odaklanmistir
(Montaner vd., 2011: 103; DelVecchio, 2005: 374). Tiiketicilerin satig tutundurma
faaliyetlerine verdikleri tepki iizerine yapilan bir¢cok calisma “firsatlara egilimli
tilkketicilerden" bahsetmektedir (Martinez ve Montaner, 2006: 158). Tiiketicileri
yakindan ilgilendiren firsat kavrami, her yil biiyiik meblaglar harcanan ve cesitli
sekillerde uygulanan satis tutundurma faaliyetlerinde en Onemli 6gelerden bir
tanesidir. Firsat, iriiniin standart fiyatindaki bir indirim veya iriiniin sagladigi
faydanin artis1  seklinde tanimlanmaktadir (Webster, 1965: 186). Tiiketici
ozelliklerine gore sekillenen firsat yatkinlig ise, satis tutundurma faaliyeti siirecinde
tilketicinin sunulan firsata gosterdigi genel bir egilim olarak tanimlanmaktadir ve
firsatlara gore hareket eden tiiketiciler, firsatlara meyilli tiiketici olarak
simiflandirilmaktadir (Lichtenstein vd., 1990: 54 -55). DelVecchio (2005)’ya gore
firsat yatkinlig, tiiketicilerin satis tutundurma faaliyetlerine olumlu tepki vermek i¢in
gosterdikleri psikolojik bir egilimdir. Martinez ve Montaner (2005), firsat
yatkinligini satis tutundurma bilgilerinin satin alma kararlarinda bir referans olarak
kullanilma egilimi olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlardan hareketle firsat
yatkinliginin tutundurmaya konu olan mal veya hizmetlerin gercek satin alimi
olmadig1 ancak satin almaya gosterilen egilim oldugu anlasilmaktadir (DelVecchio,

2005: 374).
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Satis tutundurma faaliyetleri tiiketicilerin satin alma siirecinde etkili oldugu
icin, bu siireci etkileyen degiskenlerin incelenmesiyle satis tutundurma faaliyetlerine
verilen farkli tepkilerin sebepleri agiklanabilmektedir. Bazi1 ¢alismalar, firsata meyilli
tiikketicileri tanimlarken ekonomik faydalar1 veya tiiketici maliyetleri gibi
degiskenleri kullanirken (Orm: Bawa ve Shoemaker, 1987; Blattberg vd., 1978),
bazilar1 da {iriiniin sagladig1 hedonik faydalar1 kullanmaktadirlar (Orn: Schnidler,
1989) (Martinez ve Montaner 2006: 158). Bununla birlikte; Chandon vd. (2000),
fayda-uyum teorisi gercevesinde tiiketicilerin satis tutundurma faaliyetlerine
verdikleri tepkinin hem faydaci hem de hedonik faydalardan elde edilen deneyimlere
gore sekillenecegini ifade etmektedirler. Uriiniin &zelliklerine bagl olan ekonomik
ya da fonksiyonel faydalar, tiiketiciye fonksiyonel bilgi saglayip iirliniin somut
yonlerini ortaya koyarken; hedonik faydalar, iirlinlin maddi olmayan O6zelliklerine
baghdir ve deneyimsel ve duygusaldirlar (Martinez ve Montaner 2006: 158).
Caligmanin bu kisminda sadece tutundurma faaliyetlerinin sagladigi fonksiyonel
faydalara odaklanilacaktir ve fonksiyonel faydalardan ikisi olan parasal tasarruflar ve

kalite (Chandon vd., 2000: 68) 6gelerinin firsat yatkinlig ile iligkisi incelenecektir.

Satis tutundurma faaliyetlerinin sagladig1 faydalardan parasal tasarruflarla
iliskili olan fiyat bilinci (Ailawadi vd., 2001: 73) kavraminin birgok calismada
incelenmesi sebebiyle (Orn: Palazon ve Delgado, 2009a; 2009b; Sinha ve Batra,
1999) , konu agisindan biiyiik onem tasimaktadir. Fiyat bilinci, tiiketicilerin 6zellikle
daha diisiik fiyat 6demeye gosterdikleri ilginin derecesi olarak tanimlanmaktadir
(Lichtenstein vd., 1993: 235). Sinha ve Batra (1999), fiyat bilincini tiiketicilerin
Ozelliklerine gore degisiklik gosterebilen tutumlar olarak degerlendirmektedir. Baska
bir ifadeyle; bazi tiiketiciler digerlerine gore ddedikleri fiyatin ne kadar olduguna
daha fazla onem vermektedirler. Bu sebeple tiiketiciler, fiyat 6deme o6zelliklerine

gore farkli boliimlere ayrilabilmektedir (Palazon ve Delgado, 2009b: 307)

Satis tutundurma faaliyetlerinin en 6nemli amaclarinan birisi tiiketicilerin
satin alma niyetlerini etkilemenin yan1 sira tiiketicilere ekonomik tasarruflar
saglamasidir (Raghubir vd., 2004: 24; Chandon vd., 2000: 66). Bu sebeple

tiikketiciler, bu faydalardan yararlanmak i¢in satis tutundurma faaliyetleriyle satilan
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tiriinleri satin almak isterler. Fiyata duyarli olan ve ekonomik durumu diisiik olan
tilkketiciler i¢in bu tasarruflar dikkate deger biiyiikliiktedir (Martinez ve Montaner,
2006: 159) ve firsatlara yiiksek egilim goOsteren tiiketiciler satis tutundurma
faaliyetlerinin ekonomik faydalariyla fazlasiyla ilgilenmektedirler (Garretson ve
Burton, 2003: 169). Palazon ve Delgado (2009b)’nun fiyat bilingli olarak ifade ettigi
bu tiiketici tiirii, diisiik fiyata satin almaya egilimli oldugu icin (Lichtenstein vd.,
1988: 249) fiyatlar1 arastirmaktadirlar (Palazon ve Delgado, 2009b: 307; Alford ve
Biswas, 2002:777) ve bu arastirma i¢in ¢ok fazla vakit harcamaktadirlar (Kukar-
Kinney, 2007: 214). Ayrica yliksek fiyat bilingli veya firsatlara daha fazla egilimli
olan tiiketiciler, disiik fiyata yapilan satin alimdan dolay1 firsatlara az egilimli olan
tilketicilere gore daha fazla duygusal fayda elde etmektedirler (DelVecchio, 2005:
377; Alford ve Biswas, 2002: 777). Alinan bu ek psikolojik fayda, daha fazla satis
tutundurmali iiriinlin se¢imi veya satin alinmast anlamina gelmektedir (DelVecchio,

2005: 377).

Ekonomik seviyesi yiiksek veya fiyat biling diizeyi daha az olan tiiketiciler
ise genellikle fiyata daha az duyarhidirlar (Ailawadi vd., 2001: 76; ) ve fiyatla ilgili
degisikliklere daha az tepki gosterirler (Kim vd., 1999: 185; Alford ve Biswas,
2002:777). Ayrica ekonomik sartlari iyi olan tiiketiciler, fiyat degisikleriyle ¢ok fazla
ilgilenmedikleri i¢in (Ailawadi vd., 2001: 76) bir {irtinle ilgili 1y1 bir fiyat bulmak
icin ¢ok fazla ¢aba sarf etmezler (Putrevu ve Lord, 2001: 130). Bununla birlikte gelir
diizeyi diisiik olan tiiketicilerde durum tam tersidir. Fiyatla ilgili arastirma yapan bu
tikketici grubu, fiyatla ilgili degisikliklere daha duyarhidir (Kim vd., 1999: 185).
Bir¢ok arastirma, finansal kisitlar1 olan ve fiyata duyarli olan tiiketicilerin satis
tutundurma faaliyetlerin daha fazla yanit verdigini soylemektedir (Martinez ve
Montaner, 2006: 159).

Satis tutundurma faaliyetlerinin fonksiyonel faydalarindan biri olan kalite de
irlinlin satin alinmasiyla iligkili bir bagka faydadir ve Kkalite bilincine sahip
tiiketicileri ilgilendiren bir kavramdir (Martinez ve Montaner, 2006: 159; Ailawadi
vd., 2001: 73). Birgok calisma, satis tutundurma faaliyetlerinin algilanan kaliteye
olumsuz etki ettigini sdylemektedir (Orn: Darke ve Chung, 2005; Mela vd., 1998:
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102; Raghubir ve Corfman, 1999). Ayrica; iriin kalitesine onem veren tiiketiciler,
fiyata daha az 6nem vermektedir. Bu sebeple kaliteye duyarli olan tiiketicilerin daha
az fiyat duyarli ve satis tutundurma faaliyetlerin daha az egilimli olacagi

beklenmektedir (Martinez ve Montaner, 2006: 159).

Bu alandaki aragtirmalar firsat yatkinliginin satis tutundurma faaliyetlerinin
degerlendirilmesi ve satin alma davraniglariyla iliskili oldugunu gostermektedir
(d’Astous and Landreville, 2003: 1758). Ornegin; d’Astous and Jacob (2002),
tilkketicilerin satis tutundurma faaliyetlerine tepkisinin firsat yatkinlig: ile pozitif bir
iligkisi oldugunu gostermistir. DelVechchio (2005) da, firsat yatkinlig1 ve satis
tutundurma ile satilan {irlinlin se¢imi arasinda pozitif bir iliski bulundugunu ifade
etmektedir. Yi ve Yoo (2011), firsatlara yiiksek derecede meyilli tiiketicilerin satis
tutundurma faaliyetinin tiirii ne olursa olsun bu firsatlara ilgi gosterdigini
kanitlamigtir. Lichtenstein vd. (1997), firsat yatkinliginin ani satin almalarla pozitif;
bir ihtiya¢ sebebiyle yapilan satin alimlarla ise negatif iligkili oldugunu bulmustur.
Bu sebeple; tiiketicilerin satis tutundurma faaliyetinden elde ettigi faydanin
seviyesine gore, satig tutundurma faaliyetine olumlu tepki verme egilimleri vardir Bu
aciklamalardan yola ¢ikarak; satis tutundurma faaliyetlerinin sundugu bu faydalarin
tiikketicilere daha iyi degerlendirme imkani vermesi ve tutundurma ile satilan iiriinii

se¢me ihtimalini artirmas1 beklenmektedir (Montaner vd., 2011: 103). Sonug olarak;

Héa: Firsat yatkinhgi, parasal satis tutundurma ve marka degeri iliskisi

iizerinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H6b: Firsat yatkinlhigi, parasal olmayan satig tutundurma ve marka degeri

iliskisi iizerinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.

2.6. Satis Tutundurma Faaliyetleri ve Marka Farkindahg

Yeni bir iirlinlin pazara siirlilmesinde farkindalik yaratmak, isletmelerin en

onemli hedeflerinin basinda gelmektedir. Marka farkindaligi olusturmak genellikle
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reklamin isi oldugu varsayilsa da satis tutundurma araglarinin birgogu marka
farkindalig1 olusturmada basarili olmaktadir (Mullin, 1995, 50; Vdlckner ve Sattler,
2006: 22). Belirli bir iiriin sinifina iliskin markalarin tiiketici tarafindan segilmesinde
farkindaligin biiytik rolii vardir ve tiiketici, karar verme siirecini kolaylastirmak i¢in
asina oldugu markalara yonelerek marka degerlendirme kiimesini daha kiigiik hale
getirmektedir (Narayana ve Markin, 1975: 1). Markalarin bu kiigiiltilmiis
degerlendirme kiimesinde yer almasi 6nemlidir (MacDonald ve Sharp, 1996: 1).
Ciinkii degerlendirme kiimesinde yer almayan markanin satin alinma ihtimali ¢ok
diistiktiir (Baker vd., 1986: 637). Daha genis bir ifadeyle; yiliksek farkindaliga sahip
bir markanin degerlendirme setinde yer almasi ve boylece tiiketici tarafindan
secilmesi ihtimali, diisik marka farkindaligina sahip olan markaya gore daha
yiiksektir (MacDonald ve Sharp, 1996: 2). Bu sebeple pazarlamanin en temel
hedeflerinden bir tanesi, marka farkindaligi yaratmak ve bu farkindaligi muhafaza

etmektir (MacDonald ve Sharp, 2000: 5).

Satis tutundurma faaliyetleri temel olarak tiiketicilerin satin alimlarini
hizlandirarak markanin satiglarini artirmak amaciyla uygulanmaktadir (Raghubir vd.,
2004: 24; Putsis, 1998: 21; Folkes ve Wheat, 1995: 318; Aaker, 1991: 29; Ceviren:
Ender Orfanli). Ancak tiiketici karar verme siirecinde 6nemli bir role sahip olan
marka farkindalig1 (Baker vd., 1986: 637; Nedungadi, 1990: 264), satis tutundurma
faaliyetlerinin gergeklestirmek istedigi diger bir 6nemli amagtir (Ndubisi ve Moi,
2005: 33). Isletmelerin siklikla kullandig1 satis tutundurma faaliyetleri, tiiketicide bir
farkindalik olusturarak isletmelere yardim etmektedir (Mela vd., 1997: 250). Hatta
kupon gibi satis tutundurma faaliyetleri, bir reklam gorevi gorerek farkindalig

artirabilmektedir (Raghubir vd., 2004: 28).

Gecmis calismalarin bircogu satis tutundurma faaliyetlerinin tiiketicide bir
marka farkindahigi olusturdugunu sdylemektedir. Ornegin; Gardener ve Trivedi
(1998), isletmelerin satiglar1 artirmanin yani sira tiiketicide bir farkindalik yaratmak
icin kupon dagitimim uyguladiklarin ifade etmektedir. Mela vd. (1998) Gedenk ve
Neslin (1997)’den fiyatla ilgili bir ipucu igermeyen parasal olmayan satis tutundurma

faaliyetlerinin marka mesajmn1 tiiketiciye ulastirarak marka farkindalig:
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olusturdugunu aktarmaktadir. Gilbert ve Jackaria (2002), parasal satis tutundurma
araclarindan avantajli paketlemenin ya da “bir alana bir bedava” seklinde uygulanan
satts tutundurma faaliyetlerinin tiiketici denemesinden once bir farkindalik
yaratmayacagini fakat iirliniin denenmesinden sonra tutundurma faaliyeti tiiketici igin
faydali olduysa; bu satis tutundurma faaliyetinin marka farkindalig1 olusturacagini ve
gelecek satin alma kararlarinda markayr daha kolay hatirlayabilecegini ifade
etmektedir. Gardener ve Trivedi (1998), parasal olmayan satis tutundurma araglari
igerisinde en sik kullanilan yontemlerden biri olan bonus paketlerin (Parguel vd.,
2007: 348) tiiketicideki farkindaligi artirabilecegini vurgulamaktadir. Mullin (2010),
satig tutundurma faaliyetlerinin bircok amaci arasinda marka farkindaligina da yer
vermektedir. Tuominen (1999) da, tiiketiciye yeni bir tat veya yeni bir kullanimi
denemeye tesvik eden bir satis tutundurma faaliyetinin, tiikketicinin markaya asina
olmast durumunda etkili olacagin1 vurgulamaktadir. Narayana ve Raju (1985),
isletmeler tarafindan satiglar1 artirmak i¢in yapilan ve tiiketicilere bir seyler kazanma
sans1 veren ¢ekilis uygulamalarmin tiiketicinin dikkatini ¢ekmede ve tiiketicide
farkindalik olusturmada basarili oldugunu dile getirmektedir. Peattie vd. (1997), satis
tutundurma faaliyetlerinin stratejik yonlerini inceledikleri c¢aligmalarinda satig
tutundurma faaliyetlerinin marka farkindaligin1 gelistirdigini  vurgulamaktadir.
Rothschild (1987), parasal satis tutundurma araglarindan olan kupon uygulamalarinin
marka farkindaligi olusturdugunu ifade etmektedir. Ndubisi ve Moi (2005), satis
tutundurma faaliyetlerinin marka farkindaligini artirdigin1 ifade etmektedir. Bu
sebeple satis tutundurma faaliyetlerinin  marka farkindaligi  olusturmasi

beklenmektedir.

2.7. Parasal Olmayan Satis Tutundurmanin Algilanan Marka Kalitesi ve

Marka Cagrisimlar ile fliskisi

Marka degerine zarar verdigi disiiniilen parasal satis tutundurma
faaliyetlerinin negatif etkilerinden dolay1 isletmeler, parasal olmayan satis
tutundurma faaliyetlerine ydnelmislerdir (Carpenter ve Moore, 2008:111). Ornegin;
fiyat indirimlerinin marka degerine zarar vermesinden dolay1 (Raghubir ve Corfman,
1999: 213; Lichtenstein vd., 1988: 243), isletmeler bir rekabet avantaji kazanmak
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icin avantajli paketleme yontemini kullanmaktadir (Ong vd., 1997: 102). Hediye,
bedava tirlin dagitimi, gekilis, yarigsma gibi parasal olmayan satis tutundurma araglari
son zamanlarda popiilerlesen ve Onemi artan satis tutundurma araglarindandir
(Montaner vd., 2011: 101; Ward ve Hill, 1999: 69). Ancak; kazi1 kazan kartlar1 veya
sans oyunlar1 gibi aligverise eglence unsurunu da ekleyen ve karlilik agisindan 6nem
tasiyan parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerine gosterilen akademik ilgi
parasal satis tutundurmaya kiyasla daha azdir (Carpenter ve Moore, 2008:111; Choi
vd., 2010: 767; Ward ve Hill, 1999: 69; Prendergast ve Thompson, 2008: 1043) ve
bu satig tutundurma araglarinin marka degerine etkisi ilizerine yapilan akademik

calisma sayis1 yetersiz goziikmektedir (Buil vd., 2011: 4).

Parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin marka degerine etkisine
iligkin arastirmalarin geneli, parasal olmayan satis tutundurmanin marka degerini
giiclendirdigini bildirmektedir (Orn: Palazon-Vidal ve Delgado-Ballester (2005);
Montaner ve Pina, 2008; Buil vd., 2011; Mela vd., 1997). Mela vd. (1998)’nin marka
degeri olusturan satig tutundurma olarak da ifade etti§i parasal olmayan satig
tutundurma,  markayr  rakiplerinkinden  farklilagtirarak  marka  degerini
giiclendirmektedir (Montaner vd., 2011: 101; Mela vd., 1998: 89). Ayrica parasal
olmayan satis tutundurma, parasal satis tutundurmaya gore daha fazla marka bilgisi
iretmektedir. Bu da, parasal olmayan satis tutundurmanin, marka bilgisi olusturmada
daha etkili oldugunu gostermektedir (Palazon-Vidal ve Delgado- Ballester, 2005:
184). Marka bilgisi, marka degeri olusturmada 6dnemli unsurlardan biri (Keller, 1993:
2) oldugu icin; parasal olmayan satis tutundurmanin marka degeri olusturmadaki
rolliniin daha fazla oldugu sdylenebilir. Bu satis tutundurma tiiriiniin etkisi, miisteri
ozelligine gore farklilik gosterebilmektedir. Parasal olmayan satis tutundurmanin
sadik miisteri ile sadik olmayan miisteri iizerindeki etkisi farklidir. Sadik bir miisteri
icin parasal olmayan satis tutundurma faaliyetinin etkisi, reklam gibi giicliiyken;
sadik olmayan miisteri grubu, parasal olmayan satis tutundurma sonucu fiyata daha

duyarli olmaktadir (Mela vd., 1997: 257).

Mela vd. (1997), parasal olmayan satis tutundurmanin marka degerine zarar

vermeyecegini ve marka imaj1 olusturabilecegini ifade etmektedir. Marka degerine
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olumlu etkisi oldugu bir¢ok arastirmaci tarafindan ifade edilen parasal olmayan satig
tutundurma, tiiketiciye keyifli bir aligveris deneyimi veya giizel duygular saglamanin
yani sira, markaya iliskin ¢agrisimlar da olusturmaktadir (Palazon-Vidal ve Delgado-
Ballester, 2005: 184). Ayrica parasal olmayan satis tutundurma marka imajini
giiclendirmekte ve marka degerlendirmesinde olumlu bir etkide bulunmaktadir

(Montaner ve Pina, 2008: 25).

Uzun vadede tiiketicilerin fiyat hassasiyetini artirmasi1 ve marka degerine
zarar vermesi sebebiyle parasal satis tutundurma tekniklerine karsi isletmeler
uyarilmaktadir (Mela vd., 1997: 250). Bu sebeple; birgok sektdr uzmani, fiyata daha
az bagli olan, daha etkili ve maliyet-etkin satig tutundurma faaliyetlerinin kullanimin
tavsiye etmektedir (Promotion Marketing Association of America Inc. 1994’den
aktaran Chandon vd., 2000: 65). Fiyatla ilgili herhangi bir ipucu igermediginden
dolay1; marka ile ilgili mesajlar tiiketiciye ulastirarak marka farkindaligi olusturan
(Mela vd., 1998: 103) parasal olmayan satis tutundurma, parasal satis tutundurmadan
farkli 6zelliklere sahiptir (Montaner ve Pina, 2008: 16-17). Diisiik fiyata satin alma
gibi tesviklerden daha genis bir cesitlilige sahip olan parasal olmayan satig
tutundurma; tiiketiciye daha cazip gelmesi, tiiketicinin satin alma kararina etki etmesi
(Montaner ve Pina, 208: 17-25), marka degerine zarar vermemesi ve hatta marka
degerini giiglendirmesi sebebiyle (Buil vd., 2011: 7; Montaner ve Pina, 2008: 25)
hem akademik hem de profesyonel baglamda kullanimi tavsiye edilmektedir
(Montaner ve Pina, 2008: 17). Ayrica parasal olmayan satis tutundurma, parasal
tutundurma faaliyetleri gibi tiiketicinin referans fiyatina etki etmemektedir ve bu
sebeple de algilanan marka kalitesine olumsuz yonde etki etme ihtimali daha
disiiktiir (Buil vd., 2011: 4; DelVecchio vd., 2006: 204). Bu tutundurma smifi, sadik
misterileri fiyata daha az duyarl hale getirirken, sadik olmayan miisterileri ise daha
fiyata duyarli misteriler yapmaktadir (Mela vd., 1997: 257; Mela vd., 1998: 103;
Boulding vd., 1994: 171). Palazon-Vidal ve Delgado-Ballester (2005), parasal ve
parasal olmayan satis tutundurma tekniklerinin marka degeri olusturmada rolii
oldugunu gostermektedir. Ancak parasal olmayan satis tutundurmanin marka degeri
yaratmak ic¢in daha uygun oldugunu vurgulamaktadir. Montaner ve Pina (2008)’ya

gore parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin marka degerine zarar
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vermemesinin ilk sebebi, tiiketicinin referans fiyatinin etkilememesidir. Parasal satig
tutundurmanin aksine; parasal olmayan satis tutundurmada, tiikketiciye sunulan tesvik
fiyatla ilgili degildir ve bu sebeple yapilan tutundurma faaliyeti, tiikketicinin referans
fiyatinda bir azalmaya sebep olmamaktadir (Diamond ve Campbell, 1990: 241).
Parasal satig tutundurma araglan tiiketiciye daha c¢ok faydaci yararlar saglarken,
parasal olmayan satis tutundurma faaliyetleri tiiketiciye hedonik yararlar sunmaktadir
(Chandon vd., 2000: 66). Bahsedilen bu hedonik yararlar, eglenceli deneyim ve
duygular araciligiyla marka degerine iliskin olumlu marka ¢agrisimlar
olusturabilmektedir (Buil vd., 2011:4). Algilanan kalite ve marka c¢agrisimlarina
olumlu yonde etki eden parasal olmayan satig tutundurma faaliyetleri, marka degerini
giiclendirmektedir (Palazon-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005: 198; Montaner ve
Pina, 208: 25; Buil vd., 2011: 7).

2.8. Parasal Olmayan Satis Tutundurmanin Marka Sadakati ile Tliskisi

Pazarlama alaninda en o©Onemli konulardan birisi, “Satis tutundurma
faaliyetleri marka degerine katki m1 yapmaktadir, yoksa zarar m1 vermektedir?
sorusudur. Bu konu, markanin en temel varliklarindan birisi olan marka degeri ve
onun en Onemli bilesenlerinden marka sadakatiyle iliskili oldugu i¢in isletmeler
acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Gedenk ve Neslin, 1999: 433). Perakendecilerin
satiglarinin biiylik bir kism1 uzun vadeli miisterilerden kaynaklanmasi sebebiyle,
sirketler karlilik ve siirdiiriilebilirlik i¢in sadik bir miisteri tabanina gerek
duymaktadir (Ou vd., 2011: 202). Yi ve Jeon (2003), sadakati belirli bir zaman dilimi
iginde bir {iriin ya da hizmetin yeniden satin alinmasi olarak tanimlamaktadir. Satig
tutundurma faaliyetlerinin marka sadakatine etkisinin anlasilmasi i¢in isletmeler,
tutundurma faaliyetinin etkinligini belirleyecek giiclii Ol¢iimler yapmaktadirlar
(Gardener ve Trivedi, 1998: 67). Gelecekte yeniden satin alma ihtimali, tiiketicinin
tilkketim deneyimleriyle ilgilidir. Eger tiiketici aligveris sonrasi pozitif bir sey
O0grenmisse gelecekte bu markayr tercih etme ihtimali de artacaktir. Tiiketim
esnasindaki bu 6grenme negatif ise markanin gelecekte satin alinma ihtimali de

zayiflayacaktir (Gedenk ve Neslin, 1999: 435).
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Parasal satis tutundurma faaliyetlerinin daha yogun kullanilmasi sebebiyle
parasal olmayan satig tutundurma faaliyetlerinin isletmelere sagladigi en faydal
amagclar oldugu tahmin edilen tiiketicinin liriin denemesini ve yeniden satin almasini
saglamasi konularina iligskin ¢alisma sayis1 yetersiz oldugundan bu alanda daha fazla
aragtirma yapilmasi gerekmektedir (Ndubisi ve Moi, 2005: 33). Isletmelerin
pazarlama iletisim biitcelerindeki reklam harcamalari paymin satis tutundurma
faaliyetlerine kaymasina ve satig tutundurma faaliyetlerinin bu alanda ¢ok énemli bir
ara¢ olmasina ragmen satis tutundurma faaliyetlerinin yeniden satin almay1 saglayip
saglamadigi konusunda arastirmacilar arasinda bir mutabakat bulunmamaktadir
(Gilbert ve Jackaria, 2002: 315; Gardener ve Trivedi, 1998: 67). Ornegin bazi
arastirmacilar, satis tutundurma faaliyetiyle bir {irlinii satin alip tatmin olan bir
tiketicinin aynt markayr yeniden satin alabilecegini savunurken; bazilar1 da
tiiketicilerin tutundurma faaliyeti bittikten sonra tekrar eski markasina donebilecegini
ifade etmektedir (Gardener ve Trivedi, 1998: 67). Marka sadakati ile satis
tutundurma faaliyetleri iligkisi hakkindaki ilk calismalar, iki degisken arasinda
negatif bir iliski oldugunu savunmaktadirlar (Gedenk ve Neslin, 1999: 434).
Ornegin; Dodson vd. (1978), satis tutundurma faaliyetlerinin marka degistirmeye
sebep oldugu icin marka sadakatine zarar verdigini kanitlamistir. 1990’1 yillarin
basinda ise arastirmacilar, satis tutundurma faaliyetleriyle marka sadakati arasinda
herhangi bir iliski bulunmadigini 6nermekteydiler (Gedenk ve Neslin, 1999: 434).
Neslin ve Shoemaker (1989), Davis vd. (1992), satis tutundurma faaliyetlerinin ne
sadik ne sadik olmayan miisteri gruplarinin sonraki satin almalariyla bir iliskiye
sahip olmadigini savunmaktadir. (Gedenk ve Neslin, 1999: 434). Tiiketici aligveris
sonras1 satig tutundurma faaliyetiyle gerceklestirdigi satin alimini “Bu markay:
indirimde oldugu i¢in satin aldim.” seklinde degerlendiriyorsa; bu satis tutundurma
faaliyeti, negatif geribildirim saglamaktadir ve markanin gelecekteki tecih edilme
ihtimaline de zarar vermektedir (Gedenk ve Neslin, 1999: 435). Gilbert ve Jackaria
(2002), Ornek iriin dagitimi ve avantajli paketlemenin tiiketicilerde marka

degistirmeye sebep oldugunu vurgulamaktadir.

Huff ve Alden (1998), hediye {iriin, yarigma gibi parasal olmayan satis

tutundurma faaliyetlerinin markalara deger katarak marka sadakati olusturdugunu
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one slirmektedir. Ironson (2007), glinlimiizde marka sadakati yaratmanin oldukga zor
oldugunu ve tiiketicilere hediyeler vererek sadik miisterilere sahip olunabilecegini
ifade etmektedir. Huff vd. (1999), siirekli tiiketici programlarinin marka sadakati
olusturdugunu dile getirmektedir. Gedenk ve Neslin (1999), parasal olmayan satis
tutundurma faaliyetlerinin marka sadakatine etkisinin nétr veya pozitif olabilecegine
ulagsmistir. Mela vd. (1998)’nin Gedenk ve Neslin (1997)’den aktardigina gore fiyatla
ilgili bir ipucu icermeyen parasal olmayan satis tutundurma faaliyetleri, marka
mesajini tliketiciye ulastirarak ve marka farkindaligi yaratarak marka sadakatini
giiclendirmektedir. Sharp ve Sharp (1997)’a gore tiiketicilerin puan topladiklari ve bu
puanlar karsiliginda o6diil veya fiyat indirimi gibi faydalar kazandigi sadakat
programlari, marka sadakati olusturmada oldukga etkili bir aragtir. Aaker (1991) da
parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin deger ve heyecan katarak marka
sadakati olusturmada yardimc1 olabilecegini ifade etmektedir. Ou vd. (2011); basarili
sadakat programlarinin isletme ile miisteri arasaindaki iligkileri gili¢lendirdigini,
miisterilerin  harcamalarim1  arttirdigimi ve  sadik miisteriler olusturdugunu
vurgulamaktadir. Kim vd. (2001), parasal satig tutundurma araglarinin fiyat odakli
olduklar1 i¢in marka sadakati olusturmada basarisiz oldugunu ve parasal olmayan
satis tutundurma tekniklerinden olan sadakat programlarinin fiyat odakli olmadiklar
icin fiyat rekabetini zayiflattigim1 ve tekrar satin alim i¢in tesvikler sundugunu
belirtmektedir. Yi ve Jeon (2003) da, sadakat programlarini kullanarak marka

sadakati olusturulabilecegi sonucuna ulagsmstir.

H2: Parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin marka

degeri degerlendirmesi iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H2a: Bir markanin parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerine iligkin

tiiketici degerlendirmelerinin algilanan kalite iizerinde olumlu bir etkisi vardr.

H2b: Bir markanin parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerine iligkin

titketici degerlendirmelerinin marka cagrisimlart iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
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H2c: Bir markanin parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerine iliskin

titketici degerlendirmelerinin marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H3b: Bir markanin parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerine iligkin

titketici degerlendirmelerinin marka farkindaligi iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

2.9. Parasal Satiy Tutundurmanin Algilanan Marka Kalitesi ve Marka

Cagrisimlan ile fliskisi

Giliniimiizde parasal satis tutundurma faaliyetleri, higbir zaman olmadigi
kadar yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Currim ve Schneider, 1991: 91) ve parasal
satis tutundurma faaliyetlerinin kisa vadeli etkileri, konu ile ilgili akademik
literatiiriin biiyiik bir kismini olusturmaktadir (Pauwels vd., 2002: 421). Genel olarak
parasal satis tutundurma tiirleri, daha diisiikk fiyata belirli bir miktarda iiriin satin
alimin1 veya belirli bir fiyata daha fazla miktarda {iriin satin alimini saglayan finansal
tesvikler sunmaktadir ve tiriin kullanicis1 olmayan tiiketicilere, liriinii deneme imkani
saglamaktadir (Raghubir ve Corfman, 1999: 211; Ndubisi ve Moi, 2005: 33). Bagka
bir ifadeyle parasal satis tutundurma, tiiketicinin daha diisiik fiyata satin almasini
saglayan satis tutundurma tiiriidiir ve bu tutundurma tiiriiniin tiiketicilerin fiyat
duyarhiligmma 6nemli etkileri vardir (Montaner ve Pina, 2008: 16). Ayrica bir¢ok
calisma, fiyat ve parasal satis tutundurma faaliyetlerinin, tiiketicinin satin alma
zamani, marka sec¢imi, satin alma miktar1 gibi degiskenlere 6nemli Slgiide etkisi

oldugunu gostermektedir (Gupta, 1988: 342).

Kisa vadede magazadaki insan trafigini ve satiglar1 artiran (Carpenter ve
Moore, 2008: 111; Osman vd., 2011: 78; Putsis, 1998: 21) parasal satis tutundurma
faaliyetlerinin marka degerine etkisine iliskin literatiirde, genellikle marka degerine
zarar verdigi yoniinde bir goriis birligi vardir (Orn: Aaker, 1996; Raghubir ve
Corfman, 1999; Valette-Florence vd., 2011: 24; . Villarejo-Ramos ve Sanchez
Franco, 2005; Dodson vd., 1978; Gedenk ve Neslin, 1999). Darke ve Chung (2005),

fiyatlar diisiirerek uygulanan satis tutundurma faaliyetlerinin tiiketicinin satin alma

89



maliyetini azaltmasina karsin, tliketicide olumsuz bir kalite algisi olusturdugunu

belirtmektedir.

Markanin tiiketici tarafindan degerlendirilmesine zarar vererek markanin
yeniden satin alinma ihtimalini azaltan (Dodson vd., 1978: 74) parasal satis
tutundurma faaliyetleri ile ilgili oncelikli iddialardan biri, markaya iligkin referans
fiyat1 diisiirmesi (Diamond ve Campbell, 1989: 241; Montaner ve Pina, 2008: 25;
Mela vd., 1998: 103; Yi ve Yoo, 2011: 884; Folkes ve Wheat, 1995: 326) ve marka
imajina zarar vermesidir (Montaner ve Pina, 2008: 16; Mittal ve Sethi, 2011: 168).
Alvarez ve Casielles (2005)’in tiiketicinin satin alma aninda gozlemledigi fiyatla
karsilastirdig1 subjektif bir fiyat olarak agikladigi referans fiyatin diismesi, algilanan
marka fiyatini diisiirecek, bu da marka degerine zarar verecektir (Blattberg vd., 1995:
G124). Ciinkii tiiketici satin alirken sadece iriiniin perakende fiyatina goére degil,
ayrica yapmis oldugu fiyat kiyaslamalarina gore tepki vermektedir (Kalwani ve Yim,
1992: 91). Tiketicilerin gozlemledikleri fiyatla referans fiyati kiyaslamasi sonucu
“kayip ve kazan¢” kavramlari ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketicinin referans fiyati
gozlemlenen fiyattan daha yiiksek olursa tiiketici bir kazang sagladigimi algilarken
referans fiyat gozlemlenen fiyattan az olunca tiiketici bir kayip oldugunu
diistinmektedir (Alvarez ve Casielles, 2005: 56). Buna paralel olarak parasal olmayan
satis tutundurma faaliyetleri tliketiciler tarafindan “kazang” olarak algilanirken
parasal satis tutundurma faaliyetleri ise, ‘“kayiplarin azaltilmasi” olarak

algilanmaktadir (Diamond ve Johnson, 1990: 494).

Satis tutundurma faaliyetleri arasinda en fazla kullanilan yontemlerden biri
olan fiyat indirimleri, tiiketicilerde bir farkindalik olusturmakta ve siirekli fiyatla
ilgili firsat beklemeye yoOnlendirmektedir. Bu sebeple; sikca kullanilan fiyat
indirimleri isletmeler agisindan problem olusturmaktadir (Hardesty ve Bearden,
2003: 17; Darke ve Chung, 2005: 35). Ornegin; Grewal vd. (1998), siklikla
kullanilan fiyat indirimlerinin algilanan marka kalitesine zarar verecegini ifade
etmektedir. Gedenk ve Neslin (1999) de, fiyat tutundurmalarinin satiglart artirmasina

ragmen markanin gelecekteki tercih edilme ihtimalini azaltacaginin kanitlamigtir.
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Parasal satig tutundurma tekniklerinin, -Ozellikle fiyat indirimleri- kisa
vadede sirketlere kazang saglamalarima ragmen, uzun vadede olumsuz sonuglara
sebep oldugu (Mela vd., 1998: 89; Carpenter ve Moore, 2008: 111; Yi ve Yoo, 2011:
838) ve marka degerini asindirdigi kabul edilmektedir (Yoo vd., 2000: 200).
Ornegin; 1991 yilinda Forbes dergisinde yaymnlanan bir makaleye gore kendi
kategorilerinin en iyi {i¢ markast olan markalarin bes yillik bir zaman dilimindeki
ticari satig tutundurma faaliyetlerinin, markalara ait pazar paymm diisiirdiglni
gostermektedir (Mela vd., 1998: 89). Ciinkii parasal satis tutundurma faaliyetleri,
satiglar1 artirarak ve marka degisimini saglayarak kisa vadeli performansi artirmak
icin uygulanmaktadir (Dodson vd., 1978: 79; Inman vd., 1990: 74; Simonson vd.,
1994: 23). Johnson (1984), NPD Research sirketinin bir raporundan aktardigina gore
kuponlar, marka degisimini saglayan en etkili satis tutundurma aracidir. Kolay bir
sekilde taklit edilebilen ve rakipler tarafindan rahatlikla karsilik verilebilen bir
ozellige sahip oldugu i¢in parasal satis tutundurma, marka degeri olusturmada tercih
edilen bir yol olmayabilir. Bagka bir ifadeyle; fiyat indirimleri gibi parasal satis
tutundurma etkinlikleri, kisa vadede sirketlere kazang saglayan bir etkinlik olmasina
ragmen marka degeri olusturmada bir rolii yoktur ve hatta marka degerine zarar
vermektedir (Aaker, 1991: 29-30; Ceviren: Ender Orfanli, Gupta, 1988: 352; Mela
vd., 1998: 103; Yi ve Yoo, 2011: 892). Yoo vd. (2008), marka degerini giiglendiren
ve marka degerine zarar veren pazarlama faaliyetlerini arastirdig1 ¢alismasinda,
yilksek reklam harcamalari, yiiksek fiyat, yiiksek dagitim yogunlugu gibi
faaliyetlerin marka degerini artirdigii  ve ayrica siklikla kullanilan fiyat

indirimlerinin marka degerine zarar veren bir faaliyet oldugunu belirtmektedir.

Parasal olmayan satis tutundurma tiirleri tiiketiciyi fiyat harici unsurlara
odaklarken, tiiketiciye sunulan parasal tesvikler, tiiketiciyi dogrudan fiyata
yonlendirmektedir (Nunes ve Park, 2003: 28; Palazon ve Delgado- Ballester, 2009a:
1110). Johnson (1984)’un Marketing Communications (3/83)’dan aktardigina goére
kupon uygulamalari, tiiketicileri fiyata daha duyarli hale getirmekte ve marka
sadakatini azaltmaktadir. Bununla beraber; tiiketiciler, trin kalitesi hakkinda
cikarimlarda bulunmak i¢in igsel ve digsal olmak iizere iki tirli ipucu

kullanmaktadirlar. igsel ipuglari, dogrudan fiziksel iiriinle ilgili iken; dissal ipugclari
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iiriinle dolayl olarak ilgili ipuglaridir. Ornegin; besin degeri, bir kahvalt1 gevreginin
kalitesi hakkinda bilgi veren igsel bir ipucudur ve fiyat, marka adi, magaza adi gibi
unsurlar digsal ipuglaridir (Olson, 1973’den aktaran Rao ve Monroe, 1989: 352;
Villarejo-Ramos ve Sanchez Franco, 2005: 433). Buna gore fiyat, tiiketiciler
tarafindan Onemli bir ipucu ve {riin kalitesi ve faydasi gostergesi olarak
kullanmaktadirlar. Buna paralel olarak tiiketiciler, yiiksek fiyatli {riinlerin daha
kaliteli oldugunu ve diisiik fiyatli markalarin fiyat indirimlerine kars1 daha dayanikli
oldugunu diisiinmektedirler (Yoo vd., 2000: 206; Blattberg ve Wisniewski, 1989:
291; Dodds vd., 1991: 308; Milgrom ve Roberts, 1986: 798; Leavitt, 1954: 206; Rao
ve Monroe, 1989: 351; Archibald vd., 1983: 347; Darke ve Chung, 2005: 35; Monroe
ve Chapman, 1987: 193).

Tiiketiciler; fiyat indirimlerinin, maliyetlerin diisiiriilmesi ya da kar marjim
korumak icin {riin kalitesinin disiiriilmesi sebebiyle yapildigr algisina sahip
olabilmektedir (Yoo vd., 2000: 206). Bununla birlikte; fiyat indirimleri sadece
maliyeti diislirmemekte ve indirimli fiyata siipheyle yaklasan tiiketiciler, indirimli
fiyat1 iirlinlin gergek fiyati olarak degerlendirmektedirler (Darke ve Chung, 2005:
35). Ani olarak diisen fiyat, tiiketicinin referans fiyatim1 da diisiirecek ve bu da
olumsuz kalite algisina sebep olacaktir. Bu sebeple fiyat, algilanan kaliteyle pozitif
iliskiye sahiptir. (Mela vd., 1998: 102; Raghubir ve Corfman, 1999: 220; Darke ve
Chung, 2005: 36). Raghubir vd. (2004), parasal satis tutundurma faaliyetlerinin
olumsuz Kalite algisina yol agabilecegi ve olumsuz marka degerlendirmesine sebep
olacag goriisiindedir. Ozellikle ilgili markanin bulundugu sektdrde benzer bir satis
tutundurma kampanyasi yoksa bu olumsuz kalite algisi daha fazla olacaktir
(Raghubir ve Corfman, 1999: 219). Raghubir vd. (2004), ayrica {iriin ya da marka
yiiksek fiyatli ve kaliteli olarak konumlandirilmigsa fiyat indirimi seklinde bir satis
tutundurma faaliyetinin uygulanmamasi1 gerektigini vurgulamakta ve isletmeleri
uyarmaktadir. Villarejo-Ramos ve Sanchez Franco (2005), fiyat tutundurmalarinin
marka degerine etkisi lizerine yaptiklar1 ¢aligmada, bu tutundurma sinifinin algilanan
kaliteye zarar verdigini kanitlamistir. Sonug¢ olarak; tiiketici parasal satis

tutundurmaya maruz kaldiginda, tiiketici zihninde olusacak kalite algisinin parasal
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satig tutundurma faaliyetinden olumsuz olarak etkilenme ihtimali yiiksek olacaktir

(Montaner vd., 2011: 101).

Fiyatla marka c¢agrisimlart arasindaki iligki, fiyat- kalite iliskisine
benzemektedir. Buil vd. (2011)’e gore parasal tutundurma faaliyetleri marka
cagrisimlarina da zarar vermektedir. Montaner ve Pina (2008), parasal satis
tutundurma etkinliklerinin marka imajina zarar verdigini kanitlamigtir. Fiyat
indirimleri, kupon gibi parasal satis tutundurma etkinlikleri, uzun vadede isletme i¢in
olumsuz bir marka imaji1 olusturabilmektedir. Buna ek olarak; sik yapilan fiyat
indirimleri markalart uzun vadede tehlikeye atabilir. Cilinkii siklikla yapilan fiyat
indirimleri tiiketici tarafindan beklenmedigi i¢in, beklenen fiyat ve gozlenen fiyat
arasindaki farklilik, tiiketicide kafa karisikligina sebep olacaktir. Bu da kararsiz bir
kalite imaj1 olusturacaktir (Yoo vd., 2000: 200; Winer, 1986: 255). Ayrica fiyat
indirimleri gibi parasal satis tutundurma teknikleri uzun siire devam ettirilmezler.
Tiiketicinin beklemedigi zamanlarda, anlik ve gegici olarak uygulanmaktadirlar. Bu
da uzun vadeli marka gagrisimlari olusturamamalar1 anlamina gelmektedir (Yoo vd.,
2000: 200). Gegici fiyat firsatlar1 tiiketicide kisa zamanli bir fayda elde etme hissi
olusturmaktadir ve tutundurma faaliyeti sona erdiginde alinan fayda da sona
ermektedir. Bu sebeple; tiiketiciye sunulan fiyatla ilgili firsatlar, tiiketici bakis
acistyla marka degerine zarar vermektedir (Villarejo-Ramos ve Sanchez Franco,
2005: 434). Ozetle; siklikla kullanilan parasal satis tutundurma faaliyetleri, tiiketiciyi
marka yerine fiyata odaklandirmasi sebebiyle uzun vadede marka ¢agrigimlar:

bilesenine zarar vermektedir (Montaner vd., 2011: 101).

2.10. Parasal Satis Tutundurma ve Marka Sadakati iliskisi

Fiyatla algilanan kalite arasindaki bu iliski, marka sadakati bileseninde
bulunmamaktadir. Yani fiyat, tek basina marka sadakati yaratmaz. Bagka bir deyisle
ne sadik miisteri ne de sadik olmayan miisteri, fiyati yalniz basina {iriiniin
degerlendirici bir kriteri olarak kullanmazlar (Yoo vd., 2000: 198-199). Sadik
musteriler genelde, fiyatla ilgili degisimlerden etkilenmemekte ve iirliniin tam

fiyatim1 6demeye isteklidirler (Meer, 1995: RC-4). Ayrica parasal satig tutundurma
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faaliyetleri marka degeri olusturacak kadar uzun vadeli olmadiklar1 i¢in marka
sadakati olusturmada da basarisiz olmalari muhtemeldir. Ornegin P&G sirketi, kupon
dagitimi uygulamasindan vazgegerek marka sadakati olusturmak i¢in daha uzun
stirecek olan “Her giin diisiik fiyat” teknigine yonelmistir (Gardener ve Trivedi,
1998: 70; Yi ve Jeon, 2003: 232). Parasal satis tutundurma faaliyetleriyle marka
sadakati arasindaki iliski iizerine belirtilen goriisler farklilik gdstermektedir. Bazi
arastirmacilar parasal satig tutundurma faaliyetlerinin marka sadakati ile dogrudan bir
iliskiye sahip olmadigini savunmaktadir. Ornegin; Neslin ve Shoemaker (1989),
Davis vd. (1992), satis tutundurma faaliyetlerinin ne sadik ne de sadik olmayan
misteri gruplarmin sonraki satin alimlariyla bir iliskiye sahip olmadigini
savunmaktadir. Ehrenberg vd. (1994) de, parasal satis tutundurma faaliyetlerinin
marka sadakatine etkisi olmadigini ifade etmektedir. Bir baska goriise gore tiiketici,
bir iirlinii kupon kullanarak ve deneme amagli satin almissa bu satis tutundurma
faaliyetine verilecek tepki ve gelecekteki marka tercihi tiikketicinin bu aligveristen
tatmin olup olmamasiyla iligkili olacaktir. Ancak tiiketici, rutin olarak satin aldig bir
iriinii satin almak i¢in kupon kullanirsa kuponun tiiketici tepkisine bir etkisi

olmayacaktir (Gardener ve Trivedi, 1998: 69; Luk ve Yip, 2008: 456).

Ayrica bazi arastirmacilar parasal satis tutundurma faaliyetlerinin yeniden
satin almayr sagladigim1  ancak bunun marka sadakati olusturmadiginm
vurgulamaktadirlar. ~ Villarejo-Ramos ve Sanchez Franco (2005), fiyat
tutundurmalarinin tiiketiciyi satin almaya ve tekrar satin almaya tegvik ettigini fakat
tilketiciyt markaya markanin kendisinin degil diisiik fiyatin yonlendirdigini ifade
etmektedir. Buna gore tiiketicide olusan bu sadakat, sahte sadakattir ve satis
tutundurma faaliyeti bittiginde tiiketicinin markaya olan ilgisi de sona erecektir
(Villarejo-Ramos ve Sanchez Franco, 2005: 434; Mittal ve Sethi, 2011: 168).
Alvarez ve Casielles (2005) Brandweek (1994)’den satis tutundurma faaliyetlerinin
uygulandigi sliregte bir markanin {iriiniinii satin alan tiiketicilerin, satis tutundurma
faaliyeti bittikten sonra sevdigi markaya donebilecegini aktarmaktadir. Yoo vd.
(2000) de, benzer goriise sahiptir. Fiyat indirimlerinin marka degistirmeyle yakindan
iliskisi olmasina ragmen marka sadakati ile dogrudan bir iligkisi bulunmamaktadir.

Ciinkii fiyat indirimlerinin en onemli 6zelliklerinden biri gecici ve ani olmasidir.
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Fiyat indirimlerinin bu 6zelligi tiiketiciye de yansimaktadir. Tiiketici anlik olarak
fiyat indiriminden etkilenmektedir ve firsat sona erdigi an o markaya olan ilgisini
kaybetmektedir (Yoo vd., 2000: 200). Gilbert ve Jackaria (2002), fiyat indiriminden
veya kuponlardan faydalanan tiiketicilerin satin alim sonrasinda markayi degistirme

ve yeni markalar denemeye egilimli oldugunu ifade etmektedir.

Parasal satis tutundurma ile marka sadakati arasinda dogrudan negatif bir
ilisgki oldugunu savunan arastirmacilar da bulunmaktadir ve geg¢mis caligmalarin
bircogu, satis tutundurma faaliyetlerinin tiiketicileri marka degistirmeye tesvik
ettigini 6nermektedir (Putis, 1998: 22). Ornegin; satis tutundurmanin yogun olarak
kullanildig1 bir¢ok iiriin kategorisinde marka sadakati zayiflamakta (Rothschild,
1987: 119) ve parasal satig tutundurma faaliyetleri sebebiyle rekabetin az oldugu
donemlerdeki gibi yiiksek marka sadakatine sahip markalarin sayis1 gittikce
azalmaktadir (Johnson, 1984: 9). Bu tutundurma tiiriiniin kullanimi, tiiketicinin
marka degerlendirmesinde olumsuz etkiye sahiptir. Olumsuz marka degerlendirmesi
sonucunda da marka sadakati agisindan 6nemli olan yeniden satin alma bundan zarar
gormektedir. Bir baska deyisle olumsuz marka degerlendirmesi sebebiyle; tliketicinin
markay1 yeniden satin alma ihtimali azalmaktadir (Dodson vd., 1978: 74). Buna
paralel olarak isletmelerin parasal satis tutudurma faaliyetlerini kullanma amaclari
arasinda satiglar1 artirmak, markanin denenmesini tesvik etmek gibi amaclarin yani
sira tiiketicileri marka degistirmeye yonlendirmek de bulunmaktadir (Huff ve Alden,
1998: 47; Putsis, 1998: 21). Ayrica; fiyatin ve satig tutundurma faaliyeti ile sunulan
faydanin markanin faydalarindan daha fazla dikkat ¢ekmesi sebebiyle (Rothschild,
1987: 119; Mela vd., 1998: 103; Dodson vd., 1978: 74) parasal satis tutundurma,
uzun vadede hem sadik hem de sadik olmayan miisteri gruplarini fiyata daha duyarl
hale getirmektedir. Markaya sadik miisterilerin bu tutumu da, marka degerine zarar
verebilmektedir (Mela vd., 1997: 257). Johnson (1984)’a gore satis tutundurma
faaliyetlerine reklamdan daha fazla ilgi gosterilmesi ve satis tutundurma
faaliyetlerinin tiiketicileri fiyata daha duyarli hale getirmesi, marka sadakatine zarar
veren en dnemli sebeplerdendir. Rothschild (1987), parasal firsatlarla marka sadakati
arasinda negatif bir iligki bulundugunu ifade etmektedir. Yani tiiketiciye sunulan

parasal tesvikler arttkga marka sadakatinde azalma goriilmektedir. Buna ek olarak
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parasal satis tutunduruma tekniklerinden biri olan kuponlarin marka sadakati
olusturmayacagini; aksine bu uygulamalarin tiiketicileri “firsatlara sadik miisteri”
haline getirecegini vurgulamaktadir. DelVecchio vd. (2007), parasal satis tutundurma
faaliyetlerinin algilanan marka kalitesine zarar verebilmesi sebebiyle, tiiketicilerin
gelecekteki satin alma kararlarinda etkili olabilecegini ve satis tutundurma faaliyeti
sonrasindaki yeniden satin alma ihtimalinin azalabilecegini ifade etmektedir. Putsis
(1998), satis tutundurma faaliyetlerini “sifir toplamli bir oyun” olarak
nitelendirmekte ve satislar1 artirmasinin yani sira tiiketiciyi de marka degistirmeye
tesvik ettigini ifade etmektedir. Yani markalarin satig tutundurma programlarini
uyguladiklart siiregte satiglarin artigi, satis tutundurma faaliyetlerinin amaglarindan
olan “satin alimi hizlandirma” ve “marka degistirmeye tesvik” sebebiyle
kaynaklanmaktadir. Bir bagka ifadeyle; bu siirecte tiiketicilerin satin alimlar
hizlanmaktadir ve satis tutundurma programi sona erince satislar yine eski haline
donmektedir veya satig tutundurma faaliyetleri “marka degistirmeye” tesvik ettigi
icin bu siire¢ sona erince tiiketiciler eski markalarina geri donmekte ve markanin
satiglar1 da eski haline gerilemektedir. Gardener ve Trivedi (1998), parasal satis
tutundurma araglarindan olan kuponlarin satiglar: artirdigini ve marka degistirmeye
sebep oldugunu vurgulamaktadir. Parasal firsatlarin tiiketicide marka degistirmeye
sebep oldugu Dodson vd. (1978) tarafindan da kanmitlanmistir. Fearne vd. (1999),
Mitchell (1996)’den parasal satig tutundurma faaliyetleri marka sadakatine zarar
verdigini aktarmaktadir. Bucklin vd. (1998), fiyat indirimlerinin tiiketicilerde marka
degistirmeye sebep olduguna ulagsmistir. Luk ve Yip (2008), parasal satis tutundurma
araclarinin tiiketicileri marka degistirmeye tesvik ettigini ve marka degerine zarar
verdigini ifade etmektedir. Raghubir vd. (2004), kuponlarin yeniden satin almay1
saglayabilecegi gibi marka degistirmeye de sebep olabilecegini bildirmektedir. Mittal
ve Sethi (2011), fiyat indirimlerinin ve kuponlarin marka degistirmeyi saglayan satis
tutundurma faaliyetleri oldugunu ifade etmektedir. Ndubisi (2005), parasal satis
tutundurma araglarindan olan kupon uygulamalarmin satin almayr hizlandiran ve
tilketiciyi marka degistirmeye tesvik eden bir satis tutundurma faaliyeti oldugunu
vurgulamaktadir. Bell vd. (1999), parasal satis tutundurma faaliyetlerinin satislari
artirmadaki etkisinin %75 ini marka degistiren tiiketicilerin olusturduguna ulagmistir.

Gupta (1988) da benzer bir sonuca ulagsmigtir. Parasal satis tutundurma faaliyetlerinin
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etkililiginin ve tutundurma faaliyetinin devam ettigi siire icerisinde ortaya ¢ikan satis
artisginin marka degistirmeyle ilgili olup olmadiginin arastirildigi bu ¢aligma, satis
tutundurm faaliyeti nedeniyle ortaya ¢ikan satis artisinin %84 iiniin marka degistiren
misterilerden kaynaklandigina ulasmistir. Bu sonuglardan hareketle parasal
firsatlarin tiiketicileri marka degistirmeye tesvik ettigi soylenebilir. Papatla ve
Krishnamurthy (1996), parasal satis tutundurma faaliyetlerinden olan kupon
kullaninminin fiyat hassasiyetini artirdigina ve marka sadakatine zarar verdigine
ulagmistir. Gedenk ve Neslin (1999) de, parasal satis tutundurma faaliyetlerinin
marka sadakati icin zararlt olduguna ulasmistir. Huff vd. (1999), kuponlarin kisa
vadeli hedefleri gerceklestirmek icin uygulandigimi ve tiiketicilerin  marka

degistirmelerini saglamak da bu kisa hedeflerden birisi oldugunu ifade etmektedir.

Ozetle parasal satis tutundurma faaliyetlerinin; marka sadakati ve marka
degeri olusturamayacak kadar kisa siirmesi (Gardener ve Trivedi, 1998: 70), olumsuz
marka degerlendirmesine sebep olmasi ve tiketiciyi marka degistirmeye tesvik
etmesi (Huff ve Alden, 1998: 47; Dodson vd., 1978: 74; Luk ve Yip, 2008: 462; Huff
vd., 1999: 84) ve parasal tesviklerin markadan daha fazla dikkat g¢ekip tiiketiciyi
fiyata yonlendirmesi (Rothschild, 1987: 119; Mela vd., 1998: 103; Dodson vd., 1978:
74) sebebiyle marka sadakatine zarar vermesi beklenmektedir.

HI1: Parasal sats tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin marka degeri

degerlendirmesi iizerinde olumsuz bir etkisi vardur.

Hla: Bir markanin parasal satig tutundurma faaliyetlerine iligkin tiiketici

degerlendirmelerinin algilanan kalite iizerinde olumsuz bir etkisi vardir.

H1b: Bir markanin parasal sans tutundurma faaliyetlerine iliskin tiiketici

degerlendirmelerinin marka cagrisimlari iizerinde olumsuz bir etkisi vardur.

Hlc: Bir markanin parasal satis tutundurma faaliyetlerine iliskin tiiketici

degerlendirmelerinin marka sadakati iizerinde olumsuz bir etkisi vardr.

H3a: Bir markanin parasal sans tutundurma faaliyetlerine iliskin tiiketici

degerlendirmelerinin marka farkindaligi iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
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UCUNCU BOLUM

PARASAL VE PARASAL OLMAYAN SATIS TUTUNDURMANIN MARKA
DEGERINE ETKISi

1. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Bu bolimde isletmelerin satislarini artirmak, triin denemesini tesvik etmek
gibi kisa vadeli hedefleri veya pazar paymi artirmak, marka degeri olugturmak gibi
uzun vadeli hedefleri gergeklestirmek i¢in siklikla kullandiklari satis tutundurma
faaliyetlerinin marka degerine nasil bir etkide bulunduguna yonelik bilgilere yer
verilmektedir. Satis tutundurma ve marka degeri iligkisine ek olarak tiiketicilerin
satis tutundurma faaliyetlerine verdikleri tepkiyi sekillendiren; tutundurmaya konu
olan iriiniin niteligi (faydaci- hedonik), tutundurma ile satilan iriin/hizmet ile
tutundurma faaliyeti ile tiiketiciye sunulan {iriin/hizmet arasindaki uyum ve
tilkketicilerin firsat yatkinligi olmak {izere {ic adet diizenleyici unsurun satis
tutundurma ve marka degeri iligkisine nasil etkisi oldugu da incelenecektir. Bunlara
ek olarak arastirmada kullanilan yontem, arastirmanin amaci ve arastirma sorulari,
arastirmanin modeli ve hipotezleri, arastirma sonuglar1 ve verilerin analizinde

kullanilan yontemler ele alinacaktir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Satis tutundurma faaliyetlerinin marka degerine etkisine iliskin literatiir
incelendiginde farkli sonuglara ulasildigi goriilmektedir. Satis tutundurmanin marka
degerine zarar verdigini (Orn: Aaker, 1991; Winer, 1986; Mela vd., 1997; )
diisiinenlerin yaninda marka degerini giiglendirdigini (Orn: Chu ve Keh, 2006;
Palazon-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005) ifade edenler de bulunmaktadir. Bu iki
goriisiin haricindeki diger bir goriis de, satis tutundurmanin marka degerine etkisinin
satis tutundurma faaliyetinin tiiriine (parasal- parasal olmayan satis tutundurma) gore
degisebilecegi goriisiidiir. Montaner ve Pina (2008), Gedenk ve Neslin (1999), Yi ve
Yoo (2011) gibi bir¢ok akademisyen satis tutundurmanin marka degerine etkisinin

satis tutundurma faaliyetinin tiiriine gore degisebilecegini diisiinmektedir. Genel



olarak iki bakis agistyla (finansal temelli marka degeri- tiiketici temelli marka degeri)
degerlendirilebilen marka degerinin temel kaynagi ve bir sirkete finansal kazang
saglayan en 6nemli giig tiiketici oldugu igin (Lassar vd., 1995: 12) ¢alismada tiiketici
temelli marka degeri anlayis1 benimsenmistir. Satis tutundurmanin genel marka
degerine etkisinin 6l¢iimiinde Yoo vd. (2001)’in marka degeri d6lgegi kullanilmstir.
Bununla birlikte marka degerine iliskin literatiir incelendiginde Aaker (1996)’in
marka degeri modelinin oldukea fazla benimsenmesi sebebiyle (Orn: Cobb-Walgren
vd., 1995; Yoo vd., 2000; Yoo ve Donthu, 2001; Washburn ve Plank, 2002; Pappu
vd., 2005; Konecnik ve Gartner, 2007) calismada algilanan kalite, marka
cagrisimlari, marka farkindaligi ve marka sadakati boyutlarindan olusan marka
degeri modeli kullanilacaktir. Parasal ve parasal olmayan satis tutundurma
siniflandirmasinin benimsendigi ¢alismada bu iki satis tutunudurma faaliyetinin
marka degerine etkisinin yani sira parasal ve parasal olmayan satis tutundurma
faaliyetlerinin marka degeri bilesenlerine (algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, marka

sadakati ve marka farkindaligi) etkisi de incelenecektir.

Ayrica gegmis calismalar satis tutundurma faaliyetlerinin performansini
siirlayan bazi unsurlarin bulundugunu gostermektedir (Darke ve Chung, 2005: 45;
Palazén ve Delgado- Ballester, 2009a: 1110). Satis tutundurma faaliyetlerine
gosterilen tiiketici tepkisi tam olarak bilinememekte (Narayana ve Raju, 1985: 50) ve

konuya iligkin ¢alisma sayisinin yetersiz goziikmektedir (Montaner vd., 2011: 102).

Yukaridaki bilgilerden hareketle ¢alismanin temel amaci, satis tutundurma
faaliyetlerinin tiiketici temelli marka degerine etkisini incelemektir. Bu etki iki farklh
sekilde incelenecektir. Birincisi; satis tutundurma tiirlerinin dogrudan marka degerine
etkisi, ikincisi ise satis tutundurma tiirlerinin marka degeri bilesenlerine etkisi
seklindedir. Ayrica satig tutundurma faaliyetlerinin performansina etki eden ii¢ adet
diizenleyici unsurun satis tutundurma ve marka degeri iliskisine nasil bir etkisi

oldugu da, arastirmanin diger bir amacidir.
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1.2. Arastirma Yontemi

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilmistir.
Arastirmanin amaci satis tutundurma faaliyetlerinin tiiketici temelli marka degerine
etkisi oldugu i¢in anketler genel tiiketici seviyesinde uygulanmistir. Anket
sorularinda kullanilacak iirlin ve marka se¢imi ic¢in anket aracilifiyla bir 6n test
yapilmistir. Daha dogru ve giivenilir veri elde etmek amaciyla tiiketicilerin daha
fazla ilgi duyduklar tirlinii belirlemek ic¢in anket yontemi kullanilarak Mp3 ¢alar,
tikenmez kalem, spor ayakkabi ve televizyon {iriinlerinden olusan bir 6n test
gerceklestirilmistir. On test sonucunda en fazla ilgi duyulan iiriiniin spor ayakkabi
oldugu belirlenmistir ve marka olarak Adidas secilmistir. Arastirma safhasinin ilk
asamasinda Ingilizce’den Tiirkce’ye terciime edilen &lgeklerin tam olarak anlasilip
anlasilmadigini gérmek i¢in bir 6n test yapilmistir. Farkli meslek gruplarindan ve yas
araliklarindan olan kisilerle 6n test yapildiktan sonra soru formlarinda anlasilamayan

bazi ifadeler oldugu tespit edilmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir. Verilerin

100



toplanmasi i¢in kolayda drneklem yontemi secilmistir. Toplamda 500 adet anket elde
edilmistir. Anketlerin incelenmesi sonucunda 189 anket degerlendirme dist

birakilmis ve 311 anket degerlendirilmistir.

Anket formu, kisisel bilgiler ve arastirma amagclarin1 gerceklestirmeye iliskin
sorulardan olugmaktadir. Bu sorular; parasal ve parasal olmayan satig tutundurma
6lcegi (Chandon vd., 2000; Yoo vd., 2000), marka degeri, algilanan kalite, marka
farkindaligi, marka sadakati dlgekleri (Yoo vd., 2000), marka cagrisimlar1 dlgegi
(Aaker, 1996; Netemeyer, 2004), firsat yatkinligi 6lgegi (Lichtenstein vd., 1997),
uyum Olgegi (D’astous ve Landreville, 2003) ve satis tutundurma faaliyetinin

niteligine yonelik (Hedonik/faydaci) 6l¢ekten (Babin vd., 1994) olusmaktadir.

Anketteki tiim sorular 5°’li Likert oOlcegi ile derecelendirilmistir ve
derecelendirme ifadeleri su sekildedir: “(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2)
Katilmryorum, (3) Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle
Katiliyorum” Ayrica “(6) Fikrim Yok” secenegine de yer verilen anket, 56 sorudan
olugmaktadir. Verilerin toplanmasi PD Anadolu Arastirma Sirketi tarafindan 25

Mayis- 15 Haziran 2013 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

1.4. Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Arastirmada toplanan verilerin ¢6ziimlenmesi SPSS 18 yazilimi ile
yapilmistir. Coziimlemeye baslamadan Once arastirma siirecine ve giivenilirligine
zarar vermemesi ic¢in anketlerdeki eksik verilerin rastgele olup olmadigi test
edilmigtir. Daha sonra arastirmaya katilan katilimcilarin yas, cinsiyet, gelir ve egitim
durumlarina iliskin sonuglar belirlenmistir. Arastirma hipotezlerine iligkin dlgekler
faktor analizi ile test edilmis ve Olgeklerin giivenilirligi test edilmistir. Son olarak
satig tutundurma ve marka degeri arasindaki iliskiyi ve diizenleyici unsurlarin satig
tutundurma- marka degeri iliskisine etkisini Olgmek igin regresyon analizi

yapilmistir.
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2. ARASTIRMA SONUCLARI

2.1. Demografik Ozellikler ile Tlgili Sonuclar

2.1.1. Cinsiyet

Tablo 6. Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde
Erkek 229 55,2
Kadin 186 44 8
Toplam 415 100,0

Arastirma Orneklemini olusturan bireylerin 229’u erkek (%55,2) 186’s1
(%44,8) ise kadinlardan olugmaktadir.

2.1.2. Yas

Tablo 7. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Erekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
18-23 202 48,7 48,7 48,7
24-29 111 26,7 26,7 75,4
30-35 49 11,8 11,8 87,2
36-41 24 5,8 5,8 93,0
42 ve iistii 29 7,0 7,0 100,0
Toplam 415 100,0 100,0

Tablo 7°de goriildiigii gibi Orneklemdeki tiiketicilerin  ¢ogunlugu geng
tiiketicilerden olusmaktadir. Orneklemin %48,7’si 18-23 yas grubundan, %26,7’si
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24-29 yas grubundan, %11,8’1 30-35 yas grubundan, 5,8’i 36-41 yas grubundan,

%7’si ise 42 yas lstii gruptan olusmaktadir.

2.1.3. Egitim

Tablo 8. Katilimcilarin Egitim Gruplarina Gore Dagilimi

Gecerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
ilkﬁgretim 35 8,4 8,4 8,4
Lise 224 54,0 54,0 62,4
Universite 133 32,0 32,0 94,5
Lisansiistii 23 55 55 100,0
Toplam 415 100,0 100,0

Ormneklemde yer alan tiiketicilerin gogunlugunu olusturan gruplar lise ve

{iniversite mezunlaridir. Orneklemin % 8,4’ ilkogretim, %54l lise, %32’si

tiniversite ve %23’ lisansiistii egitim mezunudur.

2.1.4. Gelir Seviyesi

Tablo 9. Katilimcilarin Gelir Seviyesine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1000 TL’den az 194 46,7 46,7 46,7
1001-2500 TL 156 37,6 37,6 84,3
2501-4000 TL 56 13,5 13,5 97,8
4000 TL’den fazla 9 2,2 2,2 100,0
Toplam 415 100,0  100,0
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Orneklemi olusturan tiiketicilerin ¢ogunlugu diisiik ve orta gelir grubundaki
kisilerden olusmaktadir. Orneklemin %46,7’sinin aylik geliri 1000 liranin altinda,
%37,6’smin aylik geliri 1001 lira ve 2500 lira arasinda, %13,5’inin geliri 2501 lira

ve 4000 lira arasinda, %2,2’sinin geliri ise 4000 liranin iistiindedir.

2.2. Eksik Veri Analizi (Missing Value Analyze)

Anketlerden elde edilen cevaplarda eksik veri oldugu gozlemlendigi igin

eksik veri analizi yapilmistir. Analize iliskin sonuglar asagidaki gibidir.
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Tablo 10. Tahmini Ortalamalar Tablosu (Eksik Veri Analizi)

PST POST FY Uyum Hed Fay MD Kal Bil Sad Cag

Tam
gozlemlerin 3,3021 3,1471 4.0250 41901  3,7552 3,7578 3,4102 3,8418 3,8203 3,1380  3,4051

ortalamasi

Tiim
degerlerin 3,1767 2,9548 3,9750 4,0790  3,6498 3,5939 3,3494 3,6907 3,8166 3,0838 3,4934

ortalamasi

PST: Parasal satis tutundurma, POST: Parasal olmayan satis tutundurma, FY: Firsat yatkinligi, Hed: Hedonik, Fay: Faydaci,
MD: Marka degeri, Kal: Algilanan Kalite, Bil: Marka farkindaligi, Sad: Marka sadakati, Cag: Marka ¢agrisimlart
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Tablo 10°da goriildiigii gibi sadece tam gozlemlerin ortalamasi ile tiim
degerlerin ortalamasi arasinda Onemli bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Bu
sebeple verilerdeki eksikliklerin rastgele oldugu ve arastirmanin giivenilirli§ine zarar

vermedigi kabul edilmistir (Kalayc1, 2010:22).

2.3. Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi

Eksik veri analizi yapildiktan sonra tiim 6l¢ekler arasindaki korelasyonlar test
edilmistir. Korelasyon analizi degiskenler arasi bir iliski olup olmadigin1 gérmek
amactyla yapilmistir (Altunisik vd.,2010: 226). Korelasyon analizi sonuglarinda en
onemli konulardan bir tanesi korelasyon (r) katsayisidir. Bu katsay1 +1 ile -1 arasinda
bir deger alabilmektedir. +1°e yakin bir r degeri pozitif bir iligkiyi, -1’e yakin bir r
degeri ise negatif bir iligkinin oldugunu gdstermektedir. Ayrica r degeri, 0-0,3
arasinda olursa degiskenler arasinda diisiik bir iligki; 0,3-0,7 arasindaysa orta dereceli
bir iliski; 0,7-1 arasindaysa giiclii bir iligkinin oldugu sdylenebilir (Saruhan ve
Ozdemirci, 2011: 184). Arastirma kapsaminda yer alan diizenleyici degiskenlerin
regresyon modeline dahil edilebilmesi icin diizenleyici degisken ve bagimsiz
degisken arasinda korelasyon olmamasi gerekmektedir. Baron ve Kenny (1986), bu
varsayimin énemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu varsayimdan hareketle diizenleyici
degiskenlerle = bagimsiz  degiskenler arasinda  yiiksek  bir  korelasyon
gozilkkmemektedir. Firsat yatkinlig1 ile parasal satis tutundurma ve parasal olmayan
satig tutundurma arasindaki korelasyon sirasiyla 0,242 ve 0,173°dir. Uyum
degiskeninin bagimsiz degiskenlerle olan korelasyonu ayni sirayla 0,196 ve 0,181;
hedonik tirlin degiskeninin korelasyonlar1 0,540 ve 0,470; faydaci1 o&zellik
degiskeninin korelasyonlar1 0,295 ve 0,227°dir. Ayrica diizenleyici degiskenlerin
bagiml degiskenle de korelasyonlar1 diisiik seviyededir. Yapilan korelasyon analizi

sonuglar1 agagidaki gibidir.
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Tablo 11. Korelasyon Analizi Sonuglari

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 A.O S.S
(MPST 1 709™ 242" 196” 5407 2957 608" 479"  344™ 559 5777 | 31299  1,05542
(2)POST 1 173" 1817 4707 2277 524 3817 218”5417 5457 | 29687  1,13731
(3FY 1 3827 4067 2987 2627 4037 337 2407 2947 | 39214 96108
(4)Uyum 1 3577 156" 1697 255 2897 128" 216 | 4,0788  1,09070
(5)Hed 1 4317 606~ 5697 5147 5717 616" | 3,6434 90036
(6)Fay 1 2677 3317 3177 1967 296 | 3,6192 91294
(1)MD 1 6547 543" 703" 7497 | 3,3551  1,00603
(8)Kal 1 6507 5207 7207 | 3,6300  1,02693
(9)Bil 1 3797 6307 | 3,7781 87007
(10)Sad 1 ;7617 | 3,0983  1,10931
(11)Cag 1 34576  1,01314

PST: Parasal satis tutundurma, POST: Parasal olmayan satis tutundurma, FY: Firsat yatkinligi, Hed: Hedonik, Fay: Faydaci,

MD: Marka degeri, Kal: Algilanan Kalite, Bil: Marka farkindaligi, Sad: Marka sadakati, Cag: Marka ¢agrisimlart
A.O: Aritmetik Ortalama, S.S: Standart Sapma
** (0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.
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2.4. Faktor Analizi

Hipotezlerin Olglimii ig¢in kullanilan Olgeklerin  tek boyuttan olusup

olusmadigini tespit etmek amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir. Arastirma,

parasal ve parasal olmayan satis tutundurma 6lgegi, marka degeri, algilanan kalite,

marka farkindaligi, marka sadakati Ol¢ekleri, marka c¢agrisimlart Olgegi, firsat

yatkinlig1 6l¢egi, uyum oOlgegi ve satis tutundurma faaliyetinin niteliine yonelik

(Hedonik/faydaci) olcekten olusmaktadir. Her bir Olgekle ilgili faktdr analizi

sonuclar1 agagida agiklanmaktadir.

Tablo 12. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Kaynaklari

Parasal ve Parasal Olmayan Satig Tutundurma

Chandon vd., 2000; Yoo vd.,
2000

Marka Degeri, Marka Farkindaligi, Algilanan
Kalite, Marka Sadakati

Yoo vd., 2000

Marka Cagrigimlari Aaker, 1996; Netemeyer, 2004
Firsat Yatkinligt Lichtenstein vd., 1997
Uyum D’astous ve Landreville, 2003

Satis Tutundurmanin Niteligi
(Hedonik/Faydac1)

Babin vd., 1994
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Tablo 13 Arastirma Olgekleri ve Olgek Maddeleri

Parasal Satis Tutundurma

Bu marka siklikla fiyat indirimleri sunar.

Bu markanin fiyat indirimleri pek ¢ok kez sunulmustur.

Bu marka, ilgili {irin kategorisindeki diger markalara
kiyasla daha fazla fiyat indirimleri sunmaktadir.

Bu markanin iiriiniinii satin alarak para tasarrufu elde ettim.
Bu markanin iriiniinii satin alirken iyi bir firsattan
yararlandigimi hissettim.

Bu markanin tirliniinii satin alarak daha az para harcadim.

Parasal Olmayan Satis
Tutundurma

Bu marka siklikla hediye dagitimi yapar.

Bu marka pek ¢ok kez hediye dagitimi yapmustir.

Bu marka, ilgili {iriin kategorisindeki diger markalara
kiyasla daha fazla hediye dagitimi1 yapmaktadir.

Bu markanin hediyesi kendimi iyi hissettirdi.

Bu markanin promosyonlar1 eglencelidir.

Bu markanin promosyonlari keyif vericidir

Marka Degeri

Diger markalarla ayni olsa bile bu markayr satin almak
benim i¢in daha mantiklidir.

Bagka bir marka, bu marka ile ayn1 6zelliklere sahip olsa
bile bu markayi satin almayi tercih ederim.

Bu kadar iyi olan bir marka daha olsa, bu markay1 satin
almayi tercih ederim.

Bagka bir marka bu markadan herhangi bir sekilde farkli
degilse, bu markay1 satin almak daha akillicadir.

Algilanan Kalite

Bu marka yiiksek kalitededir.
Bu marka oldukga Kalitelidir.
Bu marka iglevsel bir markadir.

Marka Cagrisimlari

Bu marka, flgi ¢ekicidir

Bu markay1 kullanan kisiler hakkinda olumlu fikre sahibim.

Bu marka giivenilir bir firma tarafindan tiretilir.

Bu markayi tireten firmaya hayranim.

Bu markay iireten firma itibar sahibidir.

Her sey (fiyat, ¢aba, harcanan zaman vs.) g6z Oniinde
bulunduruldugunda bu markanin {iriiniinii satin almak iyidir.
Diger markalarla kiyaslandiginda; bu markanin iriiniini
almak i¢in 6denen para, iiriine deger.

Marka Sadakati

Bu markaya sadik oldugumu disiiniiyorum.

Bu marka, ilk tercihim olur.

Bu marka, bulundugum magazada satiliyorsa diger
markalari satin almam
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Bu markanin nasil goriindiigiinii bilirim.
Rakip markalar arasindan bu markayi tantyabilirim.
Bu markanin sembol ve logosunu hizli bir sekilde

Marka Farkindahgi hatrrlayabilirim.

Bu markayt bilirim.
Bu markanin bazi 6zellikleri hizli bir sekilde aklima gelir
Odeme  noktasinda  (kasada) fiyat indiriminden
yararlanabilecegim markayr satin alma ihtimalim daha
yiiksektir.
Para iadesi almak kendimi iyi hissettirir.

o Yaptigim parasal tasarruf ne olursa olsun  kupon

Firsat Yatklnhgl kullanmaktan keyif alirim.
Bir hediye ile birlikte gelen iirlinleri satin almaktan keyif
alirim.
Favori markalarim vardir, ancak“l alana 1 bedava” teklifi
goriirsem bu markayi satin alirim.
Sirt gantasi, spor ayakkabi i¢in uygun bir hediyedir.
Uyu m Sirt ¢antasi, spor ayakkabi i¢in mantikl bir se¢imdir.

Sirt cantasi ile spor ayakkabi arasinda iyi bir iligki vardir.

Satis Tutundurmanin Niteligi
(Faydaci/Hedonik)

Bu markanin iiriiniinii satin almak gergekten keyif vericidir.
Bu markay1 zorunda oldugum i¢in degil, istedigim igin
aldim.

Yaptigim diger islerle kiyaslandiginda bu {iriinii satin
almaya harcadigim zaman gergekten keyif vericidir.

Bu iiriinii sadece ihtiyacim oldugu i¢in satin aldim.
Aligveris esnasinda sadece aradiklarimi aldim.

Satis magazasinda iriiniin bulunmamasindan dolayr bagka
magazaya gitmem hayal kirtklig1 yaratti.
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Tablo 13. Faktor Analizi Sonuglari

KMO Ozdeger >1 % Varyans

Degeri
PST 848 4,113 68,547
POST 872 4,333 72,220
FY 786 2,893 57,864
Uyum 738 2,457 81,897
Hed 684 1,983 66,103
Fay 577 1,784 59,451
MD 797 2,860 71,505
Kal 730 2,374 79,145
Bil 851 3,233 64,659
Sad 716 2,321 77,355
Cag 922 4,727 67,534

PST: Parasal satis tutundurma, POST: Parasal olmayan satig tutundurma,

FY: Fusat yatkinlhigi, Hed: Hedonik, Fay: Faydaci, MD: Marka degeri,
Kal: Algilanan Kalite, Bil: Marka farkindaligi, Sad: Marka sadakati, Cag: Marka
cagrisumlart

Tablo 13’te goriildigi gibi tiim faktorlerde Kaiser-Meyer-Olkin 6lgiimiiniin
sonuglar1 0,5’ten biiylik ¢itkmigtir. Bu da, faktor analizi i¢in kullandigimiz girdilerin
homojen oldugunu gostermektedir. Ayrica Barlett testi sonucunda elde edilen Sig (p)
degeri, tiim faktorlerde ,05’ten kiigiik oldugu i¢in kullanilan degiskenler istatistiksel
olarak anlamlidir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 163) ve faktorlerin hepsi tek

boyuttan olugmaktadir.
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2.5. Guvenilirlik Analizi

Tablo 14. Olgeklerin Giivenilirlikleri

Cronbach’s Alpha (¢) Madde Sayis1
PST ,907 6
POST ,923 6
FY ,815 5
Uyum ,889 3
Hed 742 3
Fay ,636 3
MD ,866 4
Kal ,868 3
Bil ,862 5
Sad ,853 3
Cag ;919 7

PST: Parasal satis tutundurma, POST: Parasal olmayan satig tutundurma,
FY: Firsat yatkinligi, Hed: Hedonik, Fay: Faydaci, MD: Marka degeri, Kal:
Algilanan Kalite, Bil: Marka farkindaligi, Sad: Marka sadakati, Cag: Marka
cagrisumlart

Giivenilirlik analizi tablosunda gorildiigii tlizere fakorlerin tamaminin
Cronbach’s alfa degeri faktorlerin giivenilir olduguna isarettir. Genelde 0,7 den
biiyiik olmas1 arzulanan Cronbach’s alfa degerinin, sosyal bilimlerde 0,5’ten biiyiik
olmast durumunda da giivenilirlik i¢in yeterli oldugu kabul edilmektedir (Saruhan ve
Ozdemirci, 2011: 171). Bu sebeple dlgeklerin giivenilirliginde herhangi bir problem

gozilkkmemektedir.

2.6. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma hipotezleri iki degisken arasindaki iliskiyi kesfetmek amaciyla
kuruldugu icin hipotezlerin testi regresyon analizi ile yapilmistir (Altunmisik vd.,

2010: 231). Bununla birlikte diizenleyici degiskenlerin bagimsiz degisken ve bagimli
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degisken arasindaki iliskiye etkisini belirlemek i¢in hiyerarsik regresyon yontemi
secilmistir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 205). Bu ydnteme gore ilk asamada
bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliski incelenecektir. ikinci
asamada bagimsiz degisken ve diizenleyici degisken birlikte modele dahil
edilecektir. Son asamada ise diizenleyici degisken ile bagimsiz degiskenin ¢arpima ile
bagimli degisken arasindaki iliski incelenecek ve bu iliskilerin degeri istatistiksel

olarak yorumlanacaktir.

2.6.1. Parasal Satis Tutundurma ve Marka Degeri Iliskisi

Parasal satis tutundurma ve marka degeri arasindaki iliskiyi belirlemek icin
yapilan regresyon analizi sonuglarina gore varyans sisirme faktorii (VIF) 10,000°dan
kii¢iik oldugu i¢in ve tolerans degeri 0,2’den biiyiik oldugu i¢in (Turhan, 2009: 196;
Kalayci, 2010: 268) modelde ¢oklu esdogrusallik (goklu baglanti) problemi
bulunmamaktadir. Ayrica; 1,5 ile 2,5 arasindaki ya da 2’ye yakin Durbin-Watson
degeri, otokorelasyon olmadigimin gostergesidir (Kalayci, 2010: 264) Analiz
tablolar1, parasal satis tutundurma ile marka degeri arasinda olumlu bir iliski
bulundugunu gdstermektedir. Marka degerindeki % 36,8’lik degisim (Diizeltilmis R?
) parasal satis tutundurma tarafindan agiklanmaktadir. Ayrica bu iliski istatistiksel
olarak (p < 0,05) anlamlidir. Bu sonuca gore isletmelerin yaptig1 parasal satis
tutundurma faaliyetleri, tiiketici temelli marka degeri lizerinde olumlu etkiye sahiptir.
H1 hipotezi, parasal satis tutundurmanin marka degerine etkisinin olumsuz olmasi

beklendigi icin reddedilmistir.

Tablo 15. Parasal Satis Tutundurma ve Marka Degeri Olgeklerine Ait Regresyon

Analizi Sonugclar1

R Diizeltilmis R2  Durbin- p B t Tolerans  VIF
Watson
,608 ,368 1,730 ,000 ,608 9,833 1,000 1,000
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2.6.1.1. Firsat Yatkinhginin Diizenleyici Rolii (Parasal Satis Tutundurma

ve Marka Degeri)

Tablo 16. Firsat Yatkiliginin Diizenleyici Roliine liskin Hiyerarsik Regresyon

Analizi Sonugclar1

Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsay1 | Edilmis
Katsay1
t p
B Std. B
Hata
1 (Sabit) 1,504 168 8,949 000
PST 581 050 614 11,567  ,000
2 (Sabit) 1,064 254 4,182 ,000
PST 553 051 585 10,816  ,000
FY 134 ,058 124 2,291 023
3 (Sabit) 1196 656 1824 070
PST 505 224 535 2,256 025
FY 101 164 ,093 615 539
PST*FY | 012 054 066 219 827
Bagimli Degisken: Marka degeri
Tablo 17. Model Ozeti
Model R Diizeltilmis R*>  R°deki P degisimi
degisim
1 6142 374 377 1000
2 626° 386 015 023
3 626° 1383 .000 827

a. Bagimsiz (Sabit): Parasal Satis Tutundurma

b. Bagimsiz (Sabit): Parasal Satis Tutundurma, Firsat Yatkinligi

c. Bagimsiz (Sabit): Parasal Satis Tutundurma, Firsat Yatkinligi, PST*FY

Tablo 17°de gorildigli gibi, parasal satis tutundurma ile marka degeri

arasinda anlamli ve olumlu bir iliski bulunmaktadir. Ancak parasal satis tutundurma

ve firsat yatkinligi ¢arpimi modele eklendiginde iliskinin anlamliligi (p > ,05)
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bozulmakta ve R%de herhangi bir degisiklik olmamaktadir. Bu sonugtan hareketle;
firsat yatkinliginin parasal satis tutundurma ve marka degeri iliskisinde diizenleyici

bir rolii bulunmamaktadir. Bu sebeple; H6a hipotezi reddedilmistir.

2.6.1.2. Uyumun Diizenleyici Rolii (Parasal Satis Tutundurma ve Marka

Degeri)

Tablo 18. Uyumun Diizenleyici Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi

Sonuglari
Standardize Standardize
Model Edilmemis Edilmis
Katsay1 Katsay1
B Std. B t p
Hata
1 (Sabit) 1,501 162 9,253 000
PST 586 049 615 12,076  ,000
2 (Sabit) 1,435 236 6,081  ,000
PST ,582 050 610 11,676  ,000
Uyum ,020 050 020 ,389 697
3 (Sabit) 1,533 ,705 2,175 031
PST 547 239 574 2,291 023
Uyum -004 ,168  -,004 -,025 ,980
PST*Uyum | 008 055 049 ,148 882

Bagimli Degisken: Marka degeri

Tablo 19. Model Ozeti

Model R Diizeltilmis R”> R’deki degisim p degisimi
1
,615° ,375 ,378 ,000
i 615 373 000 697
’ ,615° ,381 ,000 ,882

a. Bagimsiz (Sabit): Parasal Satis Tutundurma
b. Bagimsiz (Sabit): Parasal Satis Tutundurma, Uyum
c. Bagimsiz (Sabit): Parasal Satis Tutundurma, Uyum, POST*Uyum
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Parasal satis tutundurma bagimsiz degisken, marka degeri ise bagiml
degisken olarak model olusturuldugunda iki degisken arasinda olumlu bir iliski
oldugu tablolardan goriilebilmektedir. Uyumun bu iligki iizerinde bir etkisi olup
olmadigini R%deki degisim ve p degerleri gostermektedir. Hiyerarsik regresyonun
licinci asamasinda parasal satis tutundurma ve uyum carpimini modele
ekledigimizde R%de bir artis s6z konusu olmamaktadir.. Ancak p degeri (p > ,05)
istatistiksel olarak anlamli olmamaktadir. Bu sebeple H5a hipotezi reddedilmistir. Bir
baska deyisle uyumun parasal satis tutundurma ve marka degeri iliskisi lizerinde

diizenleyici bir rolii bulunmamaktadir.
2.6.1.3. Faydacl Ozellik Degiskeninin Diizenleyici Rolii (Parasal Satis
Tutundurma ve Marka Degeri)

Tablo 20. Faydaci Ozelligin Diizenleyici Roliine Iliskin Hiyerarsik Regresyon

Analizi Sonuglari

Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayr | Edilmis
Katsay
B Std. B t D
Hata
! (Sabit) | 493 156 9561 000
PST 592 047 631 12614 000
2 (Sabit) | 4 156 230 5154 000
PST 564 049 601 11,497,000
Fay 107 059 095 1813 071
3 (Sabit) | 1509 605 1998 047
PST 556 199 593 2793 006
Fay 101 163 089 616 539
PST*Fay | oo 051 012 042 967

Bagimli Degisken: Marka degeri
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Tablo 21. Model Ozeti

Model R Diizeltilmis R° R°deki degisim P degisimi
! 6317 395 398 ,000
2 b
637 401 ,008 071
3
,637° 398 ,000 967

a. Bagimsiz (Sabit): Parasal Satis Tutundurma )
b. Bagimsiz (Sabit): Parasal Satis Tutundurma, Faydaci Ozellik
c. Bagimsiz (Sabit): Parasal Satis Tutundurma, Faydaci Ozellik, PST*FY

Faydaci Ozellik ve parasal satis tutundurma carpiminin ii¢lincii asamada
modele eklenmesi ile modelde istatistiksel olarak anlamli (p > ,05) bir iliski
bulunmamistir. Bu sebeple H4a hipotezi reddedilmistir. Bir baska deyisle uyum
degiskeninin parasal satis tutundurma ve marka degeri iliskisi lizerinde diizenleyici

bir rolii yoktur.

2.6.1.4. Parasal satis Tutundurma ve Algilanan Kalite

Tablo 22. Parasal Satis Tutundurma ve Algilanan Kalite Olgeklerine Ait Regresyon

Analizi Sonuglari

R Diizeltilmis Durbin- p B t Tolerans VIF
R? Watson
479 227 1,744 ,000 ,479 12,479 1,000 1,000

Sonuglar, ¢oklu esdogrusallik (¢oklu baglanti) (Tolerans, 1; VIF, 1) ve
otokorelasyon (Durbin-Watson, 1,744) problemi olmadigini gdstermektedir. Iliski
baglamindaki sonuglarda ise, algilanan kalite ve parasal satis tutundurma arasinda
olumlu ve istatistiksel olarak anlamli (p > ,05) bir iliski oldugu goriilmektedir.
Parasal satis tutundurma, algilanan kalitedeki degisimin %22,7°lik bir kismini
aciklamaktadir. Degiskenler arasindaki iligki, istatistiksel olarak anlamlidir. Fakat

kurulan hipotezde parasal satis tutundurmanin algilanan kalite iizerinde olumsuz bir

117



etkisinin oldugu beklendigi i¢in, Hla hipotezi reddedilmistir. Yani; parasal satis
tutundurmanin algilanan kalite tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
2.6.1.5. Parasal satis Tutundurma ve Marka Cagrisimlari

Tablo 23. Parasal Satis Tutundurma ve Marka Cagrisimlar1 Olgeklerine Ait

Regresyon Analizi Sonuglar

R Diizeltilmis Durbin- p B t Tolerans VIF
R? Watson
ST7 ,330 1,373 ,000 577 9,210 1,000 1,000

Otokorelasyon (Durbin-Watson, 1,373) ve ¢oklu esdogrusallik (goklu
baglant1) problemi (Tolerans, 1,000; VIF, 1,000) bulunmadigi gézlenen regresyon
modelinin sonuglarina gore, parasal satig tutundurma ile marka ¢agrisimlar1 arasinda
olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir. Parasal satis tutundurma,
marka ¢agrisimlarindaki degisimin %33,0’likk bir kismini agiklamaktadir. Parasal
sat1g tutundurmanin marka ¢agrigimlarina olumsuz etkide bulunmasi beklenmektedir.
Ancak bu etki olumlu ¢ikmistir. Bu sebeple H1b hipotezi reddedilmistir. Baska bir

ifadeyle; parasal satis tutundurmanin marka ¢agrigimlarina olumlu bir etkisi vardir.

2.6.1.6. Parasal satis Tutundurma ve Marka Sadakati

Tablo 24. Parasal Satis Tutundurma ve Marka Sadakati Olceklerine Ait Regresyon

Analizi Sonuglari

R Diizeltilmis Durbin- p B t Tolerans VIF
R? Watson
559 310 1,627 ,000 559 6,587 1,000 1,000

Parasal satis tutundurma ve marka sadakati arasindaki iligskiyi 6lgmek icin
kurulan regresyon modelinde otokorelasyon (Durbin-Watson, 1,627) ve c¢oklu
esdogrusallik  (¢coklu baglanti) (Tolerans, 1,000; VIF, 1,000) problemi
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bulunmamaktadir. Analiz sonuglarina goére marka sadakati ile parasal satig
tutundurma arasinda olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.
Marka sadakatindeki  degisimin  %31,0’1 parasal satis tutundurmadan
kaynaklanmaktadir. Ancak kurulan hipotez parasal satis tutundurmanin marka
sadakatine olumsuz etkisi vardir seklinde oldugu i¢in Hlc hipotezi reddedilmistir ve
parasal satis tutundurmanin marka sadakati tizerinde olumlu bir etkisinin

bulundugunu séylemek miimkiindiir.

2.6.1.7. Parasal Satis Tutundurma ve Marka Farkindahg:

Tablo 25. Parasal Satis Tutundurma ve Marka Farkindaligi Olgeklerine Ait
Regresyon Analizi Sonuglari

R Diizeltilmis Durbin- p B t Tolerans VIF
R? Watson
344 115 1,838 ,000 ,344 5,816 1,000 1,000

Parasal satis tutundurma ve marka farkindaligi arasindaki iligkiyi gdsteren
regresyon analizi tablosunda otokorelasyon (Durbin-Watson, 1,838) ve c¢oklu
esdogrusallik (¢oklu baglanti) (Tolerans, 1,000; VIF, 1,000) problemi bulunmadigi
goriilmektedir. Iki degisken arasinda olumlu yonde bir iliski bulunmaktadir. Tablo
25’teki sonuglara gore parasal satis tutundurmanin marka farkindaligina olumlu bir
etkisi vardir. Marka farkindaligindaki degisimin %11,5’1 parasal satis tutundurma
tarafindan agiklanmaktadir. Bu iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu p ( p <
,05) degerinden anlasilmaktadir. Bu sebeple H3a hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug,
parasal satig tutundurmanin marka farkindaligina olumlu bir etkide bulundugunu

gostermektedir.

2.6.2. Parasal Olmayan Satis Tutundurma ve Marka Degeri

Coklu esdogrusallik (¢oklu baglanti) problemi bulunmayan (Tolerans, 1,000;
VIF, 1,000) parasal olmayan satig tutundurma ve marka degeri iliskisi istatistiksel

olarak anlamli (p < ,05) bulunmustur. Durbin-Watson degeri 1,5 ve 2,5 arasinda yer
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aldig1 i¢in degiskenler arasi otokorelasyon bulunmamaktadir. Regresyon analizi
sonucuna gore iki degisken arasinda olumlu bir iligki bulunmaktadir. Bu sonug da,
parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin marka degerine katkida

bulundugunu gostermektedir. Sonuca gore; H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 26. Parasal Olmayan Satis Tutundurma ve Marka Degeri Olgeklerine Ait

Regresyon Analizi Tablolari

R Diizeltilmis Durbin- p B t Tolerans VIF
R? Watson
524 271 1,714 ,000 /524 11,780 1,000 1,000

2.6.2.1. Firsat Yatkinhgmn Diizenleyici Rolii (Parasal Olmayan Satis

Tutundurma ve Marka Degeri)

Tablo 27. Firsat Yatkinhiginin Diizenleyici Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon

Analizi Sonuglari

Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsay1 Egltls?;f
B std. B
Hata t P
1 (Sabit) 1,777 177 10,038,000
POST 519 054 572 9556 000
2 (Sabit) | 1404 209 3698 000
POST 493 054 544 9114 000
FY 189 068 165 2768 006
3 (Sabit) | 4397 734 1904 059
POST 387 250 427 1551 123
FY 116 181 101 642 522
POST*FY | 126 060 145 437 663

Bagimli Degisken: Marka degeri
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Tablo 28. Model Ozeti

Model R Diizeltilmis R° R’deki P degisimi
degisim

1 572° 323 327 ,000

2 ,594° 347 ,026 ,006

3 ,595° 344 ,001 663

a. Bagimsiz (Sabit): Parasal Olmayan Satis Tutundurma
b. Bagimsiz (Sabit): Parasal Olmayan Satig Tutundurma, Firsat Yatkinlig
c. Bagimsiz (Sabit): Parasal Olmayan Satis Tutundurma, Firsat Yatkinligi, POST*FY

Model Ozeti tablosu, firsat yatkinligi degiskeninin parasal olmayan satis

tutundurma ve marka degeri iligkisi iizerinde diizenleyici bir rolii olmadigini

gostermektedir. Ciinkii birinci asamada parasal olmayan satis tutundurma ile marka

degeri arasinda olumlu ve anlamli bir iliski var iken; son asamada firsat yatkinlig

modele eklendiginde R?de ,001 seviyesinde bir artis olmasina ragmen iliskinin

anlamlilig1 (p > ,05) bozulmustur . Bu sebeple; H6a hipotezi reddedilmistir.

2.6.2.2. Uyumun Diizenleyici Rolii (Parasal Olmayan Satis Tutundurma

ve Marka Degeri)

Tablo 29. Uyumun Diizenleyici Roliine Iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi

Sonuglari
Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsay1 Edilmis Katsay1
B Std. Hata | B
t p
1 | (Sabit) 1,917 ,176 10,924 ,000
POST 479 ,054 ,533 8,812 ,000
2 | (Sabit) 1,733 ,289 5,993 ,000
POST 471 ,055 ;523 8,489 ,000
Uyum ,051 ,063 ,050 ,804 423
3 | (Sabit) 2,584 712 3,632 ,000
POST ,162 ,243 ,180 ,666 ,506
Uyum -,155 ,169 -,150 -,913 ,362
POST*Uyum | ,073 ,056 ,436 1,309 ,192

Bagimli Degisken: Marka degeri
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Tablo 30. Model Ozeti

Model R Diizeltilmis R> R’deki degisim P degisimi
1 533* 280 284 ,000
2 535° 279 ,002 423
3 541° 281 ,006 192

a. Bagimsiz (Sabit): Parasal Olmayan Satis Tutundurma
b. Bagimsiz (Sabit): Parasal Olmayan Satis Tutundurma, Uyum
c. Bagimsiz (Sabit): Parasal Olmayan Satis Tutundurma, Uyum, POST* Uyum

Birinci asamada; parasal olmayan satis tutundurma ile marka degeri
arasindaki olumlu ve anlamli iligki tablolardan goriilmektedir. Son asamada uyum ve
parasal olmayan satis tutundurma g¢arpimini diizenleyici degisken olarak modele
ekledigimizde R%de bir degisim olmustur fakat iligskinin istatistiksel anlamlilig1 (p >
,05) bozulmustur. Bu sebeple; H5b hipotezinin reddedildigini ve uyumun parasal
olmayan satis tutundurma ile marka degeri iliskisi {izerinde diizenleyici bir etkisi

olmadiginit sdylemek miimkiindiir.
2.6.2.3. Hedonik Ozelligin Diizenleyici Rolii (Parasal Olmayan Satis
Tutundurma ve Marka Degeri)

Tablo 31. Hedonik Ozelligin Diizenleyici Roliine Iliskin Hiyerarsik Regresyon
Analizi Sonuglari

Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Model Katsay1 Katsay1
B Std. Hata B

t p
1 | (Sabit) 1,959 ,169 11,623 ,000
POST ,466 ,053 ,522 8,825 ,000
2 | (Sabit) ,482 ,248 1,944 053
POST ,254 ,055 ,285 4,638 ,000
Hed 570 ,076 ,459 7,480 ,000
3 | (Sabit) ,819 ,614 1,334 ,184
POST ,116 ,237 ,130 491 624
Hed ATT 171 ,385 2,787 ,006
POST*Hed ,036 ,060 ,206 ,600 549

Bagimli Degisken: Marka degeri
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Tablo 32. Model Ozeti

Model R Diizeltilmis R R’deki P degisimi
degisim

1 5228 269 272 000

2 654° 422 155 000

3 654° 420 001 549

a. Bagimsiz (Sabit): Parasal Olmayan Satis Tutundurma
b. Bagimsiz (Sabit): Parasal Olmayan Satis Tutundurma, Hedonik
c. Bagimsiz (Sabit): Parasal Olmayan Satis Tutundurma, Hedonik, POST* Hedonik

Parasal olmayan satis tutundurma ve marka degeri arasinda olumlu bir iligki
oldugu tablolardan anlasilmaktadir. Hiyerarsik regresyonun tigiincii asamasinda
hedonik iiriin ve parasal olmayan satis tutundurma ¢arpimi modele dahil edildiginde
R2de bir artis olmaktadir. Fakat iligkisinin anlamlilig1 (p > ,05 ) bozuldugu i¢in H4b
hipotezi reddedilmistir. Bagka bir ifadeyle; hedonik {iriin degiskeninin parasal
olmayan satis tutundurma ve marka degeri iliskisi iizerinde diizenleyici bir etkisi

yoktur.

2.6.2.4. Parasal Olmayan Satis Tutundurma ve Algilanan Kalite

Tablo 33. Parasal Olmayan Satis Tutundurma ve Algilanan Kalite Olgeklerine Ait
Regresyon Analizi Sonuglari

R Diizeltilmis Durbin- p B t Tolerans VIF
R? Watson
,381 ,141 1,746 ,000 ,381 6,057 1,000 1,000

Regresyon modelinde ¢oklu esdogrusallik (¢coklu baglanti) (Tolerans, 1,000;
VIF, 1,000) ve otokorelasyon (Durbin-Watson, 1,831) problemi bulunmamaktadir.
Degiskenler arasindaki iliskiye bakilacak olursa; parasal olmayan satig tutundurma

ile algilanan kalite arasinda olumlu ve istatistiksel olarak anlaml (p < ,05) bir iliski
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oldugu gozlemlenmektedir. Algilanan kalitedeki degisimin %14,1°lik bir kisnu
parasal olmayan satis tutundurma tarafindan aciklanmaktadir. Parasal olmayan satis
tutundurmanin algilanan kalite iizerinde olumlu bir etkisi olmasi beklendigi i¢in H2a
hipotezi kabul edilmistir. Bu da, parasal olmayan satis tutundurmanin algilanan kalite

tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir.

2.6.2.5. Parasal Olmayan Satis Tutundurma ve Marka Cagrisimlari

Tablo 34. Parasal Olmayan Satis Tutundurma ve Marka Cagrisimlar1 Olgeklerine Ait
Regresyon Analizi Sonuclari

R Diizeltilmis Durbin- p B t Tolerans VIF
R? Watson
,545 ,293 1,354 ,000 545 8,575 1,000 1,000

Modelde ¢oklu esdogrusallik (Tolerans, 1,000; VIF, 1,000) ve otokorelasyon
(Durbin-Watson, 1, 354) problemi bulunmamaktadir. Bununla birlikte degiskenler
arasinda olumlu ve istatistiksel olarak anlamli (p < ,05) bir iliski bulunmaktadir.
Marka ¢agrisimlarindaki degisimin %29,3’lik bir kismi parasal olmayan satis
tutundurma tarafindan agiklanmaktadir. Parasal olmayan satis tutundurman marka
cagristmlaria olumlu etkide bulunmas: beklendigi i¢in regresyon analizi sonuglari
da destekledigi i¢cin H2b hipotezi kabul edilmistir. Bir baska deyisle; parasal olmayan

satis tutundurmanin marka ¢agrisimlari tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
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2.6.2.6. Parasal Olmayan Satis Tutundurma ve Marka Sadakati

Tablo 35. Parasal Olmayan Satis Tutundurma ve Marka Sadakati Olgeklerine Ait
Regresyon Analizi Sonuglar

Durbin-

R Diizeltilmis R* p B t Tolerans  VIF
Watson

541 ,289 1,639 ,000 541 9,295 1,000 1,000

Regresyon analizi tablosunda da gortildigii gibi modelde goklu esdogrusallik
(¢oklu baglant1) (Tolerans, 1,000; VIF, 1,000) ve otokorelasyon (Durbin-Watson,
1,639) problemi bulunmamaktadir. Degiskenler arasinda iligki incelendiginde
olumlu ve istatistiksel olarak anlamli (p <,05) bir iligskinin bulundugu goriilmektedir.
Parasal olmayan satis tutundurma, marka sadakatindeki degisimin %28,5’lik bir
kismini agiklamaktadir. Degiskenler arasinda olumlu bir iliskinin olmas1 beklendigi
icin H2c hipotezi kabul edilmistir. Bir baska deyisle parasal olmayan satig

tutundurmanin marka sadakatine olumlu etkisi vardir.

2.6.2.7. Parasal Olmayan Satis Tutundurma ve Marka Farkindahg:

Tablo 36. Parasal Olmayan Satis Tutundurma ve Marka Farkindaligi Olgeklerine Ait

Regresyon Analizi Sonuglari

R Diizeltilmis Durbin- p B t Tolerans VIF
R? Watson
218,043 1,831 ,002 218 3,203 1,000 1,000

Tablo 36°da goriildiigii lizere regresyon modelinde ¢oklu esdogrusallik (¢coklu
baglanti) (Tolerans, 1,000; VIF, 1,000) ve otokorelasyon (Durbin-Watson, 1, 831)
problemi bulunmamaktadir. Degiskenler arasindaki iliskiye bakildiginda ise olumlu
bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna gore parasal olmayan satis tutundurmanin
marka farkindaligina olumlu bir etkisi vardir. Parasal olmayan satig tutundurma

marka farkindaligindaki degisimin binde 43’liikk bir kismini agiklamaktadir. Bu

125



olumlu iligki istatistiksel olarak da anlamli (p < ,05) bulundugundan H3b hipotezi
kabul edilmistir.
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SONUC

Markalarin adeta savas halinde oldugu giinlimiiz ekonomisinde ve bu
ekonomi i¢inde yer alan pazar ortaminda firmalarin uzun vadede basariya ulagsmalari
gecmis donemlere gore daha zordur. Isletme ve marka sayisinin az oldugu gegmis
donemlerde yeni iirlinlin pazara sunulmasi dahi kolay ger¢eklesirken, giiniimiizde
giiclii sayilan markalar dahi cesitli faaliyetlerle uzun vadeli basarilara ulasmaya
calismaktadir. Temelde reklam, uzun vadeli hedeflere ulasmakta anahtar faaliyet
olarak goriilse de satis tutundurma faaliyetleri de, isletmeleri bu hedeflere

ulastirabilecek araclardan bir tanesidir.

Satis tutundurma faaliyetleri; isletmelere satiglari artirmak, tiiketicilerin
tilkketimini hizlandirmak, stoklardan kurtulmak, marka degistirmeye tesvik etme gibi
kisa vadeli faydalar sagladigi gibi marka farkindaligi, giiglii bir marka imaj1 ve marka
degeri olusturmak gibi uzun vadeli faydalar da saglayabilmektedir (Chu ve Keh,
2006; Bawa ve Shoemaker, 1987; Palazon-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005).

Konuya iligskin literatiirde bir goriis birligi bulunmamaktadir. Bazi
arastirmacilar (Valette-Florence vd., 2011; Aaker, 1996; Papatla ve Krishnamurthi,
1996) satis tutundurmanin kisa vadede faydali olabilece§ini ve uzun vadede
isletmeye zarar verdigini savunurken, bazilar1 da (Palazon-Vidal ve Delgado-
Ballester, 2005; Bawa ve Shoemaker, 1987) satis tutundurmanin marka degerine
katkida bulundugunu ifade etmektedir. Son yillarda yapilan ¢aligmalarda (Montaner
ve Pina, 2008; Buil vd., 2011) ise satis tutundurma ile marka degeri arasindaki

iliskinin satig tutundurmanin tiiriine gore degisebilecegi goriilmektedir.

Satis tutundurma faaliyetleri ile ilgili bir diger 6nemli nokta da, tiiketicilerin
satig tutundurma faaliyetlerin gosterdikleri tepkidir. Ciinkii her tiiketici, satig
tutundurma faaliyetine ayni tepkiyi vermemekte ve bu faaliyetten ayni verim ve
fayday1 almamaktadir (Chang, 2009: 176). Bazi tiiketiciler kendisine verilen hediyeyi

degersiz bulabilirken, bazilar1 verilen hediyeyi alakasiz bulmaktadir. Ya da bazi



tilkketiciler faydalandiklar1 fiyat indiriminden ¢ok memnun kalirken, bazilar indirilen
fiyatin iriindeki bir hatadan kaynaklandigim1 disiinebilmektedir. Bu da satis
tutundurma faaliyetlerinin bazi faktorler tarafindan smirlandirildigini (Darke ve

Chung, 2005: 45) géstermektedir.

Bu caligmada parasal satig tutundurma ve parasal olmayan satig tutundurma
siiflandirmasi benimsenerek bu iki satis tutundurma seklinin marka degerine etkisi
incelenmistir ve iki satis tutundurma faaliyetinin marka degerine etki etmesindeki
farkliliklar1 kesfetmek hedeflenmistir. Satis tutundurma faaliyetlerinin performansina
etki eden bazi unsurlarin bu iliskiye nasil bir etkide bulundugu da, ¢alismanin

kapsaminda yer alan bir diger konudur.

Arastirma i¢in elde edilen 500 verinin 311 tanesi (189 veri degerlendirme dis1
kalmistir) diizenlendikten sonra Oncelikle eksik veri analizi yapilmistir ve
anketlerdeki eksik verilerin tesadiifi oldugu sonucuna ulagilmigtir. Daha sonra
Olgekler arasindaki iliskileri gormek icin korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon
analizinden sonra agiklayici faktor analizi yapilmis ve tiim Olgeklerin tek faktorden
olustugu goriilmiistiir. Hipotezlerin testini yapmadan once son olarak olgeklerin

giivenilirlikleri test edilmis ve tiim Slgeklerin giivenilir oldugu goriilmiistiir.

Hipotezlerin testi i¢in regresyon analizi yapilmistir. Ayrica diizenleyici
degiskenlerin satis tutundurma ve marka degeri arasindaki iliskiye etkisini tespit

etmek i¢in hiyerarsik regresyon analizi teknigi se¢ilmistir.

Yapilan regresyon analizleri sonucunda parasal satis tutundurma ve parasal
olmayan satis tutundurma faaliyetleri ile marka de§eri arasinda olumlu bir iliski
bulunmustur. Bir baska deyisle isletmelerin uyguladiklar1 fiyat indirimi, avantajh
paket, kupon gibi parasal satis tutundurma faaliyetleri de; hediye, ¢ekilis, 6rnek {iriin
dagitimi1 gibi parasal olmayan satis tutundurma faaliyetleri de marka degerini
giiclendirmektedir. Bu iki satis tutundurma tekniginin marka degeri bilesenleriyle
iliskisi de, bir 6nceki sonugcla tutarlilik géstermektedir. Buna goére parasal ve parasal

olmayan satis tutundurma faaliyetleri; algilanan marka kalitesine ve marka
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farkindaligina katkida bulunmaktadir ve tiiketicide hem olumlu marka ¢agrisimlar
hem de marka sadakati olusturmaktadir. Bu sonu¢ Ankarada’ki tiiketicilerin tiiriine
(parasal-parasal olmayan) bakmadan satis tutundurma faaliyetlerini olumlu
algiladigimm ve bu faaliyetlerinin markalara zarar vermedigini diisiindiglnii
gostermektedir. Bu sebeple Ankara’da faaliyet gosteren isletmelerin markalarinin

giiclendirmek icin her iki satis tutundurma teknigini de kullanmasi 6nerilmektedir.

Satig tutundurma tiirlerinin marka farkindaligina etkisini 6lgmek i¢in yapilan
regresyon analizlerinde her iki satis tutundurma tiiriniin de marka farkindaligina
olumlu etkide bulunduguna ulasilmistir. Ancak bu etkinin parasal satis tutundurma
faaliyetlerinde daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu bulguya gore Ankara’da
faaliyet gosteren ve marka farkindaligini artirmak isteyen isletmelerin parasal satis
tutundurma faaliyetlerine daha fazla Onem vermesinin faydali olacagi

distiniilmektedir.

Tim bu sonuglara gore marka farkindaligini artirmak ve marka sadakati
olusturmak isteyen isletmelerin her iki satis tutundurma faaliyetini de kullanarak bu
hedeflere ulagabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica her iki satis tutundurma tiirii de
markaya ait cagrisimlara ve algilanan kaliteye de olumlu etkilerde bulunmaktadir.
Marka degeri bilesenlerinin giliglendirilmesinin marka degerini artiracagi olgusu goz
oniinde bulunduruldugunda marka degerini artirmak isteyen isletmelerin hem parasal
hem de parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerini kullanarak marka degeri
bilesenlerini giiglendirebilecegi ve boylece marka degerini de giiglendirebilecegi

distiniilmektedir.

Parasal ve parasal olmayan satis tutundurma faaliyetleri arasindaki en 6nemli
farklardan olan referans fiyat etkisi aragtirma bulgularinda gézlenmemistir. Parasal
satig tutundurma referans fiyata etki ederek ve fiyat hassasiyetini artirarak tiiketiciyi
markadan c¢ok fiyata odaklamasi sebebiyle marka degerine zarar vermesi
beklenmekteydi. Ancak ulasilan sonucglara gore arastirmanin 6rneklemini olusturan
tilkketicilerin parasal satis tutundurmanin bu tir O&zelliklerinden etkilenmedigi

goriilmiistiir. Buna gore parasal satis tutundurma faaliyetleri, parasal olmayan satis
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tutundurma faaliyetleri gibi hareket etmekte, tiiketicileri fiyata odaklamamakta ve
marka degerini giiclendirmektedir. Dikkat edilmesi gereken 6nemli bir nokta ise
tiikketicilerin parasal satis tutundurma faaliyetlerine daha ¢ok 6énem verdigidir. Buna
gore isletmelerin tiiketicilere sunmus olduklar1 parasal firsatlar tiiketiciler agisindan
parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerine gore marka degerine daha fazla
katkida bulunmaktadir. Yukarida da bahsedildigi gibi isletmelerin satis tutundurma
faaliyetlerine ait biitgelerinin ¢ogunlulugunun parasal satis tutundurma faaliyetlerine

aktarmasi, isletmelere marka degeri olusturma hedefinde yardimci olacaktir.

Diizenleyici degiskenlerin analizi sonucu elde edilen bulgular; uyum, satis
tutundurma ve iirliniin 6zelligi ve firsat yatkinligi degiskenlerinin satig tutundurma ve
marka degeri iliskisinde diizenleyici rol oynamadiklarin1 gostermektedir. Daha agik
bir ifadeyle; fiyat indirimi, hediye gibi firsatlar1 seven ve onlara meyilli olan
tiketicilerle firsatlara karsi tepkisiz olan tiiketiciler arasinda herhangi bir fark
bulunmamaktadir. Iki tiiketici tiirinde de satis tutundurma faaliyetlerinin marka
degerini giiclendirdigi algis1 bulunmaktadir. Diger bir diizenleyici degisken olan
uyumun da diizenleyici bir rolii olmadigr goriilmiistiir. Yani, tiiketiciye iirlinlin
yaninda sunulan bir hediyenin {iriinle gili¢lii bir iligki ve uyum halinde olmasi satig
tutundurma ve marka degeri iligkisine olumlu ya da olumsuz bir etkisi
bulunmamaktadir. Uriin ve satis tutundurma faaliyetinin niteligi de, satis tutundurma
ve marka degeri iliskisi lizerinde diizenleyici bir etkide bulunmamaktadir. Hedonik
Ozellik tastyan {irlinler i¢in parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin
uygulanmasi, faydaci 6zellik tasiyan iirlinler i¢in ise parasal satis tutundurma
faaliyetlerinin uygulanmasinin satis tutundurma faaliyetlerinin daha verimli olmasina
yardimer olmasi beklenirken 6rneklemden elde edilen verilerin analizi sonrasinda
boyle bir sonuca ulasilamamistir. Bir baska deyisle; tiiketiciler sadece satis
tutundurma faaliyetinden elde ettigi faydayla ilgilenmekte ve satis tutundurma
faaliyetlerinin faydaci, hazci veya duygusal oOzellikler tasiyip tagimamasini

onemsememektedirler.

Arastirmanin hipotez testleri sonucunda elde edilen bulgularin bir kismi

literatiirdeki bugularla tutarliyken bazi bulgularu literatiirle ¢akigsmaktadir. Parasal
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sat1g tutundurmanin marka degerine ve marka degeri bilesenlerinden marka sadakati,
marka ¢agrisimlari ve algilanan kaliteye zarar vermesi (Aaker, 1991; Mela vd., 1998;
Carpenter ve Moore, 2008; Yi ve Yoo, 2011; Yoo vd., 2000) ve diizenleyici
degiskenlerin satis tutundurma ve marka degeri iligskisine olumlu etkide bulunmasi
beklenirken tam tersi sonuglara ulasilmistir. Ancak parasal satis tutundurma ile
marka farkindalifi arasindaki iliskiye yonelik bulgular literatiirle tutarh
goziikmektedir (Gardener ve Trivedi, 1998; Gilbert ve Jackaria, 2002; Rothschild,
1987; Ndubisi ve Moi, 2005). Ayrica parasal olmayan satis tutundurma faaliyetleri
ile marka degeri arasindaki iliskiye yonelik hipotez testi sonuglari literatiirle tutarlilik
gostermektedir (Palazon-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005; Buil vd., 2011; Montaner
ve Pina, 2008; Huff ve Alden, 1998; Buil vd., 2011; ). Literatiirle tutarli olan
bulgularin mevcut literatiire katkida bulunacagi, literatiirle ¢akisan bulgularin ise
(0zellikle parasal satis tutundurmanin marka degerine etkisine iliskin bulgular)

konuya iliskin farkli bakis agilar1 kazandirmasi beklenmektedir.

Tiim bu sonuglara gore; Ankara’da yasayan tiiketicilerin satis tutundurma
faaliyetlerinin tamamina ilgi gosterdigi ve bu faaliyetlerden elde edecegi fayday:
onemsedigini gostermektedir. Satis tutundurma faaliyetinin tiiri ya da bu
faaliyetlerden elde edecegi faydaci ya da hazci faydalarin Ankara’da yasayan

tiikketicier acisindan bir onemi bulunmamaktadir.

Literatiirle uyugmayan hipotez testi sonuclariin 6érneklemden kaynaklandig:
diiginiilmektedir. Arasgtirma Orneklemini olusturan bireylerin ¢ogunlugu gelir
seviyesi diistik kisilerden olusmaktadir. Gelir diizeyi diisiik kisilerin satis tutundurma
faaliyetlerinden elde edecekleri faydanin niteligine bakmadan sadece elde edilen
faydaya odaklanmasi1 sebebiyle iki satis tutundurma tiirli arasinda bir fark olmadigi
tahmin edilmektedir. Clinkd tiiketicinin zayif satin alim giicii onu hedonik ya da
faydaci (fonksiyonel) fayda ayrimina yonlendirmekten ziyade tiiketiciyi sadece elde

edecegi faydaya itiyor olabilir.

Ayrica 0rneklemde yer alan lisans ve lisansiistii egitim mezunu kisi sayist da

yetersiz goriilmektedir. Gelir seviyesi yiiksek ve egitim diizeyi yiiksek bireylerin
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sayisinin daha fazla olacagi bir arastirmada sonuglarin daha farkli olacagi
beklenmektedir. Bu iki kisitla iliskili olan bir diger kisit ise, anketlerin uygulandiklari
bolgedir. Arastirma anketleri, Ankara’nin merkez ilgelerinde alt ve orta gelir ve
egitim diizeyinin agirlikta oldugu bolgelerde yapilmistir. Egitim seviyesinin ve gelir
diizeyinin ¢ok yiiksek oldugu bolgelerde yasayan insanlarla yapilacak bir ¢aligmanin
farkli sonuglar verebilecegi beklenmektedir. Cilinkii ¢alismanin en temel
degiskenlerinden olan parasal satis tutundurma, parasal olmayan satis tutundurma,
marka degeri ve firsat yatkinli§i konulari, dogrudan kisilerin satin alma giicii ile
alakali degiskenlerdir. Diigiik gelirli bir tiiketici alisveris esnasinda fiyat indirimi,
licretsiz tirtin gibi unsurlara odaklanabilirken; yiiksek gelire sahip olan bir tiiketicinin
aligveris heyecani, aligveris eglencesi gibi istekleri olabilir. Bu da, tiiketicilerin
parasal satis tutundurma, parasal olmayan satis tutundurma, marka degeri, firsat
yatkinligi gibi unsurlart farkli sekilde algilamasina ve degerlendirmesine yol

acabilmektedir.

Aragtirmanin bir diger kisiti ise segilen iirliin ve markadir. Farkli tiiketici
gruplar tarafindan daha fazla ilgi duyulan iiriin ve daha fazla bilinen markalarin
secilmesi de farkli sonuglara ulasmakta yardimci olacagr disiiniilmektedir.
Calismada gesitli sinirliliklar sebebiyle 6rneklem sec¢imi i¢in uygulanmasi daha basit
bir yontem olan kolayda ornekleme teknigi se¢ilmistir. Bu sebeple 6rneklem, ana
kiitleyi tam anlamiyla temsil edememektedir. Bu da arastirma sonuglarinin

genellenebilir sonuglar olmadigt anlamina gelmektedir.

Gelecekte bu calismanin konusuna benzer arastirmalarda ana kiitleyi daha iyi
temsil edebilecek Orneklemin se¢ilmesi, Olgiimlerde farkli {irtin ve markalarin
kullanilmas1 ve arastirmanin daha yiiksek egitim ve gelir diizeyine sahip bireylerle

yapilmasi daha gii¢lii sonuglar elde edilmesine imkan taniyacaktir.
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Bu markay biliim | 10 | 20 | 30 40 |50 90 | 10 |20 (30 | 40 | 50 é

Bu markanin baz dzelliklerl hizh bir sekilde akhma gelir | 10 | 20 | 30 40 |50 90| 10 | 20 (30 | 40 | 50 é

Bu markaya sadik oldufumu diginiyorum | 10 | 20 | 30 | 40 |50 90O | 10 |20 (30 | 40 | 50 Ig:‘

Bu rmarka, ik rercihimodur | 20 | 20 (30 | a0 (50 (90 | 10 | 20 | 30 | a0 | 50 IEJ

Bu marka, bulundugum magazada satilnyorsa difer =lE iR =iE =i =R =i B =R =RE =AF A = 9

markalan satin almam O

Bu marka, lgi cekicidir | 10 | 20 | 30 | 40 |50 |80 | 10 | 20 (30 | 40 | 50 é

Bu markay kullanan kisiler hakkinda olumiu I’Ilfre w00 aolso eo | 1o 2o | a0 e | sO 9

sahibim O

Bu marka gavenilir bir firma tarafindan Gretilir | 20 [ 20 (30 |40 (50 (90 | 10 | 20 |30 | 40 | 50O Igj

Bu rnarkay dreten firmaya hayramm | 20 | 20 | 20 40 |50 (90| 10 (20 (30 | 40O | 0O |g:|

Bu markay Oreten firma itibar sahibidir | 10 | 20 | 30 | 40 | 50 (90 | 10 | 20 |30 | 40 | 50O é

Hier gevy (fiyat, caba, harcanan zaman wi.) gaz dniinde 9

bulunduruldugunda bu markarn drindnd sabnalmak | 10 | 20 [ 30 40 |50 |30 | 10 | 20 (30 | 40 | 50O o
iyidir

Diger markalarla kiyaslandiginda; bu markanin 9

Urindnd almak igin ddenen para, Grine deger R e e ]

§-5. Satin aldifimiz Mp32 galar ve spor ayakkabn ile ilgili verilen ifadelere iriin ve markalon dikkate alorak
HER iKi URUN ve MARKA iCiN katilma derecenizi belirtiniz.
SONY MP3 CALAR ADIDAS SPOR AYAKKABI
= £

HHH I HHH I
5§§E§EHE§E§§§§EHE§

=l = |2 (=] o= =z | = o |=O
23| 2 55| 5|25 £|22| 3 |88 5|2z 2

mEl B EmE E |mE| E = E ®mE
£3| 3|28 3 |3 T |£3| 3 |58 3 |£3 E
Diger markalarla aymi olsa bile bu markayi satwn almak g
R E e e e 10 |20 (20 |40 (50 |90 | 10 (20 |30 | 4O | 50 o
Bagka bir marka, bu marka ile ayn zelliklere sahig 9
olsa bile bu markayn satin almaw tercib ederim 10|20 30|40 505010 2030|4050 [}
Bu kadar iyi olan bir marka daha olsa, bu mar_ta‘!.rl sa?ln wol:;ol;olaolso saliolzalaol solso 9
almaw tercih ederim o
Baska bir marka bu markadan herhangi bir sekilde 9
farkh defiilse, bu markay satin almak daha akillicadir 1012030)40 50|90} 12 |20 30|40 |50 [}
Bu marka yiksek kalitededir | 10 | 20 | 30 | 40 (50 30| 10 | 20 |30 | 40 | 50 é
Bu marka oldukea kalitelidir, | 10 | 20 | 30 40 |50 90| 10 | 20 |30 | 40 | 50 é
Bu marka iglevsel bir markadir | 10 | 20 | 30 | 40 |50 90 | 10 | 20 | 30 | 40 | 50 é
B marka wiiksek ihtimalle giveniligir | 10 | 20 | 30 | 40 |50 30| 10 [ 20 | 30 | 40 | =0 é
Bu marka gok kalitesiz gérilmektedir | 10 | 20 | 30 | 40 (50 |30 | 10 (20 (30 | 40 | 50 |gj
Bu markamin nasil gdrondigond bilirim | 10 | 20 [ 30 | a0 (50 90| 10 (20 |30 | 40 | 50O é
Rakip markalar arasindan bu markay taniyabiliim | 10 | 20 | 20 | 40 |50 (90 | 10 (20 (30 | 40 | 50O é
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CINSIYETINIZ YASINIZ

{TEK CEVAP) 0.1

ERKEE 1

KADIN 2

EGITIM DURUMUNUZ GELIR DURUMUNUZ

(TEK CEVAF] 0.2 [TEK CEVAF) 0.2
ILKOGRETIM MEZLINU 1 1000 TL' den az 1
LISE MEZUMNL z 1001 — 2500 TL arasi 2
UNIERSITE MEZUNLU 3 2500 — 4000 TL arasi 3
Lisam USTU f ¥OKSEK LISANS MEZUMNU 4 4000 TL"den fazla 4

167




OZET

Ozer, Mehmet, Satis Tutundurmanin Marka Degeri Olusturmadaki Rolii
Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Danisman: Dog. Dr. Alper OZER

Satis tutundurma faaliyetleri, son yillarda kullanimi yayginlasan ve kullanimi
diger tutundurma araclarindan daha fazla olan bir tutundurma aracidir. Isletmeler
acisindan hayati Oonem tasiyan marka degeri, satis tutundurma faaliyetleri ile
yonetilebilmektedir. Bu sebeple; isletmeler marka degeri olusturmak igin satis
tutundurma faaliyetlerini sik¢a  kullanmaktadir. Ayrica satis tutundurma
faaliyetlerinin verimliligi baz1 faktorler tarafindan smirlandirilmaktadir. Ornegin bazi
tiketiciler fiyat indirimlerini severken, bazilar1 fiyat indirimlerinden ¢ok
hoslanmamaktadirlar. Bu sebeple satis tutundurma faaliyetlerine verilen tiiketici

tepkisi, tiim tiiketicilerde ayni1 olmamaktadir.

Calismada parasal ve parasal olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin marka
degeri ve marka degeri bilesenlerine nasil bir etkide bulundugu ve firsat yatkinligi,
uyum ve iirlin-satis tutundurma faaliyetinin niteligi (hedonik-faydaci) degiskenlerinin

bu iligkiyi nasil etkiledigi aragtirilmistir.

Ankara’da yasayan tiiketicilere uygulanan 500 anket ile veriler toplanmis ve
bu verilerin analizi ile arastirma sonuglarina ulagilmistir. Arastirma bulgularina gore
parasal ve parasal olmayan satis tutundurma faaliyetleri, marka degeri ve marka
degeri bilesenlerine katki saglamaktadir. Ayrica satis tutundurma faaliyetlerinin
performansina etki edip etmedigi arastirilan degiskenlerin satis tutundurma ve marka

degeri iliskisi lizerinde herhangi bir diizenleyici rolii olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Satis tutundurma, parasal satig tutundurma, parasal

olmayan satis tutundurma, marka degeri, diizenleyici degisken
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ABSTRACT

Ozer, Mehmet, A Study on the the Role of Sales Promotions in Building
Brand Equity, Master Thesis, Advisor: Dog. Dr. Alper OZER

In recent years sales promotion activities have become a widespread
promotional tool and are being used more widely when compared to the other
promotion tools. Brand equity which has a vital importance for the businesses, is
possible to be managed by sales promotion activities. Therefore, businesses often use
sales promotion activities to create a brand equity. In addition, the efficiency of sales
promotion activities is limited due to some factors. For instance, whilst some
consumers like price discounts, some do not like them much. That is why the
consumer reaction towards sales promotion activities, are not the same in all

consumers.

This study has examined how monetary and nonmonetary sales promotion
activities have an impact on the brand equity and on the components of the brand
equity, and how the variables of deal proneness, fit and the nature of product-sales

promotion activity (hedonic-utilitarian) affect this relationship.

The data has been collected 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 and to its components. Moreover,
the variables 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

regulative role.

Keywords: Sales promotion, monetary sales promotion, nonmonetary sales

promotion, brand equity, moderatory variable.
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