Arastirma Makalesi / Research Article

ON-LINE PERAKENDE SEKTORUNDE
UYGULANAN PARASAL VE PARASAL
OLMAYAN SATIS PROMOSYONLARININ
MARKA EDERINE ETKiSi*

Impact of Monetary and Non-monetary Sales
Promotions on Brand Equity in On-line Retail Sector

Gonderim Tarihi / Received: 12.05.2020
Kabul Tarihi / Accepted: 06.11.2020
Doi: https://doi.org/10.31795/baunsobed.736304

Berrin Arzu EREN?

O2Z: Parasal ve parasal olmayan satis promosyonlari isletmelerin hacimli satis yapabilme-
lerinin yani sira marka sadakati yaratma amagh kullandiklar1 6nemli taktiksel araglardan
biridir. Gerek daha uygun fiyata satin almak, gerekse sagladig1 zaman ve emek kolaylikla-
rindan otiirii alisveris deneyimi on-line platformlarda da énemli biiyiikliige ulagmistir. Bu
noktada on-line perakende alisveris markalari i¢in marka ederi yaratma; uzun vadeli satis
¢abalar1 ve bunun getirilerinden faydanalanabilmek igin en 6nemli kavramlardan birini
olusturmaktadir. Buradan hareketle calismada on-line perakende alisverislerde markalarin
uyguladigr parasal ve parasal olmayan satis promosyonlarinin, marka ederini olusturan
unsurlar tizerindeki etkisinin ve bu unsurlarin birbirine etkilerinin belirlenmesinin yan1 sira
marka sadakatinin onciilleri arastirilmistir. Arastirmada anket yontemi kullanilmis olup,
Olgekler daha 6nceden gegerliligi ve giivenilirligi stnanmis ifadelerden olusmaktadir. An-
ket Ankara’da yasayan 452 bireyin katilimi ile yiiz yiize gerceklestirilmistir. Orneklemden
elde edilen veri SPSS 20 ve Smart-PLS programlari ile analiz edilmistir. Arastimada betim-
sel analizin yani sira Agiklayic1 Faktor Analizi, Dogrulayici Faktor Analizi, korelasyon ve
¢oklu baglant1 analizleri yapilmis ve ardindan hipotezlerin test edilmesi igin Yapisal Esitlik
Modellemesi uygulanmistir. Arastirma sonuglar1 parasal olmayan satis promosyonlarinin
algilanan kalite, marka farkindalig1 ve marka sadakati iizerinde olumlu etkiye sahip oldu-
gunu, parasal satis promosyonlarinin ise marka farkindalig1 tizerinde olumlu etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Arastirmada ulasilan diger bir sonug¢ marka ederini olusturan un-
surlardan marka farkindaliginin algilanan kalite ve marka ¢agrisimlar {izerinde ve algilanan
kalite ve marka cagrisimlarinin ise marka sadakati iizerinde olumlu etkiye sahip oldugudur.
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ABSTRACT: Monetary and non-monetary sales promotions are one of the
important tactical tools that businesses use to create brand loyalty as well as
making high volume sales. The shopping experience has reached a significant
size on the on-line platforms due to the time, labor, and price facilities. At this
point, creating brand equity for on-line retail shopping brands, it constitutes one
of the most important points of view to benefit from long-term sales efforts and
its returns. Thus, in the study, the effects of monetary and non-monetary sales
promotions applied by brands in the on-line retail shopping on the elements of
the brand value’ s and the effects of these elements on each other as well as the
antecedents of brand loyalty were investigated. The questionnaire method was
used in the research and the scales consist of expressions whose validity and
reliability have been previously tested. The survey was conducted as a face-
to-face survey with the participation of 452 individuals living in Ankara. The
data obtained from the sample were analyzed with SPSS 20 and Smart-PLS
programs. In addition to descriptive analysis, Explanatory Factor Analysis,
Confirmatory Factor Analysis, correlation, and multiple connection analyzes
were performed in the research, and then Structural Equation Modeling was
applied to test the hypotheses. Research results show that non-monetary sales
promotions have a positive effect on perceived quality, brand awareness,
and brand loyalty and monetary sales promotions have a positive effect on
brand awareness. In addition, it has been concluded that brand awareness,
which constitutes the brand equity, has a positive effect on perceived quality
and brand connotations, and received quality and brand connotations have a
positive effect on brand loyalty.

Keywords: Monetary and Non-monetary Sales Promotions, Brand Equity,
Brand Loyalty.

GIRiS

Dijital dontisiimiin gergeklesme boyutundaki artis her gecen giin gerek islet-
melerin gerekse tiiketicilerin yasamlarinda onemli degisiklikler olusturmak-
ta, bakis acilarini da farklilastirmaktadir. Giintimiizde pek ¢ok isletme ve tii-
ketici igin dijital dontistime ayak uyduramamak giinceli takip edememenin
Otesine giderek, isletmeler icin rekabette geri kalma, tiiketiciler icinse ¢agin
disinda kalma anlamini tasimaktadir. Diinyada oldugu gibi tilkemizde de di-
jital dontisiimiin en 6nemli gostergelerinden biri perakende firmalarinin pek
¢ogunun on-line satisa yonelmesi, hatta on-line satis kanali ile ilk satis deneyi-
mine baslayan isletme sayisinin her gegen giin artis gostermesidir. Perakende
isletmelerinin yani sira on-line alisverise yonelen miisteri sayis1 da yas, egitim
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gibi sosyo-kiiltiirel 6zellikler, gelir ve teknoloji uyum diizeyinden bagimsiz
olarak hizla artis gostermektedir. Bunun sebepleri kiiltiirel, davranissal, eko-
nomik nedenler gibi birgok farkli etken ve ihtiyagtan kaynaklanabilmektedir.
TUSIAD & Deloitte Digital Raporuna (2019) gére 2018 yilinda Tiirkiye'de top-
lam ticaret iginde e-ticaretin pay1 bir onceki yila gore %42 oraninda artmis-
tir. Bu biiylime on-line hizmet veren perakende isletmeler icin marka ederi
kavramini daha da 6nemli hale getirmekte ve bu isletmelerin marka ederini
olusturmak, korumak ve arttirmak icin ¢aba ve girisimlerine hiz vermelerini
gerektirmektedir. Clinkii cevrimdisg: (off-line) ortamdaki tiiketicilerle karsilas-
tirlldiginda, ¢evrimici (on-line) ortamdaki tiiketiciler on-line markalara daha
acik ve bagimlidir (McGovern, 2001). Bu durum beraberinde isletme igin pek
¢ok avantaji da getirmektedir.

Degisen rekabet kosullarinda miisteri degeri yaratma konusunda 6nemli arag-
lardan biri satis promosyonlaridir. Bu noktada diger pazarlama yatirimlari ile
kiyaslandiginda promosyonlarin yatirimlarinin on-line satis harcamalari igin-
deki biiytikliigli onemli bir yer isgal etmektedir. Satis promosyonlar: firmalar
i¢cin daha fazla tiiketici cekme, yeni miisteri elde etme, miisteri memnuniyeti,
miisteri degeri ve goreceli olarak miisteri sadakati yaratma gibi amaclar tasi-
maktadir. Bu amaglar firmanin marka ederini de olumlu ya da olumsuz sekil-
de etkileyebilecektir. Giintimiizde yapilan pek ¢ok pazarlama arastirmasinda
da satis promosyonlarinin degisen kosullarda farkli degiskenler {izerindeki et-
kileri aragtirilmaya devam edilmektedir. Bu noktada ge¢miste yapilan ¢alisma-
larin bir kismi promosyonlarin igletmelerin marka ederi tizerinde farkl: etkile-
ri oldugunu savunurken (Srinivasan ve Anderson, 1998), diger baz: ¢calismalar
satis promosyonlarinin marka tizerinde marka farkindalig: ve bilinirligini art-
tirmasi sayesinde olumlu etkilerinin olduguna isaret etmektedir (Blattberg ve
Neslin, 1990). Bununla birlikte satis promosyonlari tiiketici tarafinda isletmenin
ya da markanin satis promosyonlar1 olmaksizin miisteri cekemeyecegi ve {iriin-
lerinin diisiik kalitede oldugu gibi olumsuz bir alg1 da olusturabilir. Bu bakis
agisini dogrulayan ¢alismalar da bulunmaktadir (Bawa ve Shoemaher, 1987).

Bununla birlikte alan yazin incelendiginde satis promosyonlarmin marka ede-
ri tizerine etkilerinin kisa vadede ve uzun vadede ayri sekilde ele alindig1 da go-
riilmektedir. Bu noktada Gupta, (1988), Inman vd. (1990) ve Nijs vd. (2001) satis
promosyonlarimin kisa vadede isletmenin satislar1 ya da marka ederi tizerindeki
etkilerini incelerken, Aaker (1996), Papatla ve Krishnamurthi (1996), Mela vd.
(1997), Yoo vd. (2000), Ailawadi vd. (2003) ve Mela vd.(2006) ise satis promos-
yonlarmin uzun vadeli olarak marka ederi tizerindeki etkilerine odaklanmaistir.

Arastirmada bireylerin tutumlarindan yola ¢ikarak parasal ve parasal olma-
yan satis promosyonlarina iligkin tiiketici algilarinin marka ederi tizerindeki
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etkisine odaklanmigtir. Gliniimiiziin rekabetgi satis kosullarinda 6zellikle de
on-line satis kanallarinda tiiketici dikkatini gekmek ve miisteri sadakati yarat-
mak amaciyla satis promosyonlar1 ve marka ederi isletmeler tarafindan kulla-
nilan 6nemli taktiksel araglardir. Tiim bunlardan hareketle ¢calismada ampirik
olarak asagidaki konular: arastirmaktadir:

® Parasal ve parasal olmayan satis promosyonlara iliskin tiiketici algi-
larmin marka ederini olusturan unsurlar tizerindeki etkisini ortaya
koymak

¢ Marka ederini olusturan unsurlarin birbirine etkisini ortaya koymak

e Marka sadakatinin Onctillerini belirlemek.

TEORIK CERCEVE ve HIPOTEZ GELISTIRME
Satis Promosyonlar:

Satis promosyonu belirli bir markanin daha fazla miisteri cekmesine yardimcai
olan bir pazarlama karmasi bilesenidir (Han vd., 2019). Tiiketici algilarini et-
kileme konusunda 6nemli bir ara¢ olan satis promosyonlari sinirl bir zaman
dilimi iginde hizli ve hacimli satis yapabilmek amaciyla uygulanan pazarlama
cabalaridir (Kotler, 2000). Bu noktada tiiketici algilarini etkilemede referans
fiyat ve promosyon iliskisi onem kazanmaktadir. Referans fiyat tiiketicilerin
geneli icin bir mal ya da hizmeti satin alirken 6demeyi bekledikleri fiyattir.
Tiiketiciler, referans fiyat promosyonlu olarak gosterilen fiyattan yiiksek ol-
dugunda bir kazang algilarlar ve tam tersi referans fiyat promosyonlu olarak
gosterilen fiyattan diisiik oldugunda bir kay1p algilarlar (Alvarez-Alvarez ve
Vazquez-Casielles, 2005). Bu durum da tiiketicilerin satis promosyonlarina
karsi farkli tepkiler gelistirmelerine neden olmaktadir.

Satis promosyonu faaliyetlerinin markaya yonelik sonuglar1 bu uygulamala-
rin tiiketicide yarattig1 alginin sekillenmesi ile ortaya ¢ikar. Bu noktada satis
promosyonu uygulamalarinin tiiketici bakis agisinda yarattig1 algi, gercekte
marka ve isletme icin olusan sonuglarin temelini olusturmaktadir. Isletmele-
rin uyguladig1 satis promosyonlar tiiketici agisindan markanin, tiiketicisini
diisiinen, biiyiimek isteyen, yeniliklere acik bir marka oldugu, tiriinlerin sii-
rekli talep gordiigli ve iirtinii satin almaya tesvik ettigi gibi olumlu bir alg:
yaratabilir (Sturdivant vd., 1970; Chandon vd., 2000). Ancak isletmeler her ne
kadar amaclar1 dogrultusunda satis promosyonu uygulasalar da bazen olum-
suz tiiketici algilarina da sebep olabilirler. Bu olumsuz algilar ise isletmenin
satislarinin yetersiz oldugu, iirtin/markanin teknolojisinin eskidigi, tirtintiniin
raflarda gok bekledigi, kalitesinin diisiik oldugu, son tiiketim tarihinin yaklas-
t1g1, tirtiniin farklilastirilmaya uygun olmamasi sebebiyle promosyonsuz sati-
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lamayacagi, az satilan bir tiriin/marka oldugu, gecmiste aynu iiriine daha fazla
O0deme yapildig1 icin durumun adil olmadig: ya da tiiketiciyi daha fazla sa-
tin alma/tiiketmeye yonelttigi (Sturdivant vd., 1970, Hunt ve Keaveney, 1994;
Mela vd., 1997; Chandon vd., 2000; Yoo vd, 2000) olarak siralanabilir. Benzer
sekilde tiiketiciler satis promosyonu nedeni ile ihtiyag duymadiklar1 6zellikler
icin gereksiz 6deme yaptiklarma inanabilir ve bu nedenle {iriiniin higbir deger
sunmadigin diistinebilirler (Simonson vd., 1994).

Satis promosyonlariin sonuglarmna etki eden bir unsur da promosyonun ti-
pidir. Kotler (2000) baslhica satis promosyonu tiirlerini; ornekler, kuponlar,
indirimler, fiyat avantaji saglayan paketlemeler, ek 6demeler, 6diil kazanma,
stirekli miisteri olma ile saglanan 6diiller, iicretsiz {irtin/hizmet denemeleri,
tirtin garantileri, birlesik promosyonlar, capraz promosyonlar ve satis noktasi
tanitimlar1 olmak tizere on iki kategoriye ayirmistir. Bu noktada satig promos-
yonlar1 parasal ve parasal olmayan satis promosyonlar1 olarak incelenebilir.
Parasal satis promosyonlar tiiketici ya da alicinin zararini azaltan ya da ta-
sarruf saglayan promosyon uygulamalaridir (Liao, 2006). Parasal satis pro-
mosyonlar1 (6rn; ticretsiz {irlin, kuponlar) tiiketiciler i¢in aragsal, islevsel ve
biligsel olarak fayda yaratan, tiiketicilerin satin almalarinda kazang saglamala-
rina ve satin alma etkinliklerini arttirmalarina yardimci olan promosyonlardir
(Mela vd., 1997; Chandon vd., 2000; Gilbert ve Jackaria, 2002; Palazon-Vidal ve
Delgado-Ballester, 2005, Buil vd., 2013). Parasal olmayan satis promosyonlar1
(0rn; yarigsmalar, cekilisler, licretsiz hediyeler, sadakat programlar1) ise arac-
sal olmayan, deneyimsel ve duygusal fayda yaratan ve 6ziinde ddiillendirme
olan promosyonlardir (Chandon vd., 2000; Palazén-Vidal ve Delgado-Balles-
ter, 2005; Buil vd., 2013). Arastirmaya konu on-line perakende alisveris mar-
kalarmin siklikla iicretsiz iiriin, kupon, ticretsiz hediye ve gekilise katilim gibi
hem parasal hem de parasal olmayan satis promosyonlarini kullandiklar: go-
riilmektedir. Bu noktada arastirmada satin alinan tiriine yapilan indirim ya da
ilave iiriin satin alinmasi durumunda ilk {irtiniin fiyatindaki indirim parasal
satis promosyonu olarak, satin alinan tiriiniin yaninda verilen hediyeler ve ce-
kilisler ise parasal olmayan satis promosyonu olarak degerlendirilmistir.

Tiiketici bakis agisinda parasal olmayan satis promosyonlar parasal olan satis
promosyonlarina gore daha biiyiik ve gozle goriiliir bir farkliliga sahip olma-
nin yanisira daha genis kabul edilebilirlige de sahiptirler (Campbell ve Dia-
mond, 1990). Benzer sekilde parasal satis promosyonlari tiiketicileri satin alma
davranisina yoneltme konusunda daha etkilidir (Huff vd., 1999; Kwok ve Unc-
les, 2005). Arastirma kapsaminda satin alinan tirtine yapilan indirim parasal
satis promosyonu olarak, satin alian tirtintin yaninda verilen hediyeler ya da
ilave tirtin ile ilk iirtinde saglanacak indirim ise parasal olmayan satis promos-
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yonu olarak degerlendirilmistir. Arastirmaya konu on-line perakende alisveris
markalarinin ise siklikla iiriin fiyatinda indirim, ticretsiz tiriin, kupon, iicretsiz
hediye sunma ve ¢ekilise katilim gibi hem parasal hem de parasal olmayan
satis promosyonlarin kullandiklar1 goriilmektedir.

Parasal ve parasal olmayan satis promosyonlarina yonelik tiiketici algilari tirii-
niin mevcut ya da yeni bir {irtin olmasina gore de degisiklik gosterebilir. Ya-
pilan arastirmalar yeni iiriinler icin parasal olmayan satis promosyonlarinin
daha fazla kazang yarattigina ve yeni iiriine yonelmenin oniine gecerek satin
alma kaybini azalttig1 icin daha olumlu karsilandigina isaret etmektedir (Lowe
ve Barnes, 2012). Ayrica fiyata dayali satis promosyonlarinin tiiketicilerin hem
fiyata olan duyarliligi hem de fiyat promosyon duyarliigini arttirdigy; fiyat
dis1 promosyonlarin ise sadakat tutumu zayif olan tiiketiciler arasinda fiyat
ve anlasma duyarliligimi artirdigimi (Mela vd., 1997), parasal olmayan satis
promosyonlarmin ise markaya yonelik tutumu 6nemli 6lciide etkilemedigini
savunan arastirmalar (Yi ve Yoo, 2011) da bulunmaktadir.

Isletmelerin kisa vadede izledikleri satis promosyonu cabalari ile yarattikla-
11 fiyat rekabeti zaman igerisinde markalarin karliligina zarar vermekte (Park
ve Srinivasan, 1994) ve bu da isletmelerinin marka ederine odaklanmalarini
gerektirmektedir. Bu noktada uzun vadede parasal ve parasal olmayan satis
promosyonlarinin marka ederine etkisinin arastirilmasi 6nem kazanmaktadir.

Marka Ederi

Marka “bir satic1 veya satict grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve
bunlar1 rakiplerden farkli kilmak igin tasarlanmis isim, terim, isaret, sembol
veya tasarim veya bunlarin birlesimi olarak tanimlanabilir”” (Kotler, 2000: 442).
Marka, tiiketici tutum ve davraniglarinin sekillenmesinde 6énemli bir uyaran-
dir. Bununla birlikte markaya yonelik tiiketici tepkilerini belirleyen kavram ise
marka ederidir. Marka ederi isletmeler i¢in ulasmak istedikleri yeri belirleyen
(Keller ve Lehmann, 2006) ve rekabet¢i avantaj kazanmalarim saglayan (Cal-
vo-Porral vd., 2013) 6nemli unsurlardan biridir.

Alan yazin incelendiginde marka ederi tanumina iliskin farkli yaklagimlar ol-
dugu goriilmektedir. Marka ederine iliskin yapilan tanimlarin markaya 6zgii
ek etki (Srinivasan 1979), markanin iirtine sagladig1 ek deger (Farquhar, 1989)
ve markanin yarattig1 toplam fayda (Swait vd., 1993) gibi yaklasimlar etrafinda
toplandig goriilmektedir. Bu noktada yapilan tanimlarin ortak 6zelligi ger-
cekte marka ederinin tiriine sagladig1 ek ozelliklere odaklanmasidir. Marka
ederi, kiyaslamasi yapilacak iki tirtiniin birbirinin ayn1 pazarlama uyaranlarima
ve {iriin Ozelliklerine sahip olmas1 durumunda, tiiketicilerin bu markalardan
birine yonelik tepkilerinin farkli olmasidir (Yoo ve Donthu, 2001). Gergekte tii-
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keticilerin bir markaya yonelik gosterdigi farkli tepki isletmenin marka igin ger-
ceklestirdigi uzun vadeli pazarlama ¢aba ve giderlerinin bir sonucudur. Marka
ederi siireci bagarili sekilde yonetildiginde ise bu sonug isletmelere daha biiyiik
pazar payy, yiiksek kar, yeni miisteri, mevcut miisteriye hacimli satis gibi olum-
lu katkilarla doniis yaratmaktadir (Solomon ve Stuard, 2002; Buil vd., 2013).

Marka ederi marka stratejilerinin etkinliginin 6l¢tim aracidir (Lin ve Kao,
2004). Gegmiste yapilan pek ¢ok arastirma marka ederini olusturan unsurlar:
Ol¢meye odaklanmistir (Park ve Srinivasan, 1994; Yoo ve Donthu, 2001; Keller,
2003). Alan yazin arastirildiginda farkli arastirmacilar tarafindan marka ederi-
nin farkl bilesenleri olduguna vurgu yapilmistir. Marka ederini tiiketici odak-
I1 bakis agisiyla Aaker (1991, 1996) algilanan kalite, marka farkindaligi, marka
cagrisimlar1 ve marka sadakati olarak degerlendirirken; Keller (1993) marka
farkindalig1, marka imaji ve marki ¢agrisimlar: ile Agarwal ve Rao (1996) ise
genel kalite ve tercih egilimleri ile agiklamislardir. Arastirmada marka ederine
daha kapsamli bir yaklasim sunmas: sebebiyle Aaker (1996)'m marka ederi
bilesenlerini temel almistir. Alan yazin incelediginde Aaker (1996)'in yakla-
siminin Keller (1993), Motameni ve Shahrokhi (1998), Yoo ve Donthu (2001),
Bendixen vd. (2003), Kim vd. (2003), Pappu vd. (2005) gibi pek ¢ok arastirmac:
tarafindan da benimsendigi goriilmektedir.

Yapilan arastirmalar satis promosyonlarinin sadece marka tercihlerini degil,
markaya yonelik tutumlari da etkiledigine isaret etmektedir (Krishna vd., 1991;
Hunt ve Keaveney, 1994; Papatla ve Krishnamurthi, 1996). Bu nedenle arastir-
ma hipotezleri satis promosyonlariin marka ederini olusturan unsurlar tize-
rine etkisini belirlemek tizerine kurgulanmistir. Bununla birlikte arastirmanin
uygulama alani olan on-line perakende markalarina yonelik marka ederine
iliskin yapilan ¢alismalarin, 6zellikle son yillarda yogunlastigr goriilmektedir.
Bunun en 6nemli sebeplerinden biri de farkli sosyo-kiiltiirel diizeydeki birey-
ler i¢in internet kullanimmin yayginlagmasi ile birlikte internetin bilgiyi ara-
ma ve ulasmanin yarnu sira aligveris gibi farkli amaglar igin de kullanilmasidir.
Yakin gecmise iliskin alan yazin incelendiginde Quan, Chi, Nhung, Ngan ve
Phong (2020)'1n ¢alismalarinda on-line aligveris deneyimine iliskin marka ede-
ri, e-tatmin ve e-sadakat arasindaki iliskiyi, Kumar, Saha, Manohar ve Sekar
(2020)'1n ¢alismalarinda on-line isletmelerde fiyat, kalite ve marka ederi ara-
sindaki iliskiyi, Ahmad ve Guzman(2020)'in ¢alismalarinda on-line aligveris
deneyiminde giiven ve marka ederi arasindaki iliskiyi, Phong, Nga, Hanh ve
Minh (2020)’in ¢alismalarinda on-line perakende sektoriinde marka ederi ve
miisteri sadakati arasindaki iliskiyi ve Liu ve Zhang (2020)'in ¢alismalarinda
internet tinliilerinin marka ederine katkis1 ve bu sayede yaratilan marka ederi-
nin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini aragtirdiklar1 goriilmektedir.
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Algilanan Kalite

Algilanan kaliteyi irtintin tstiinliigtine iliskin olusan kiiresel bir yargi
(Holbrook ve Corfman, 1985) ve miisterinin bir {iriin ya da hizmete iliskin iis-
tiinliik ya da mitkemmellik yargis1 (Zeithaml vd., 1988) olarak tanimlanmak
miimkiindiir. Algilanan kalite “miisterinin bir {iriin ya da hizmetin genel kali-
tesini ve bir iiriin veya hizmetin alternatiflerine gére amaclanan tistiinliigiinii
nasil algiladigidir’” (Aeker, 1991: 85). Bu noktada algilanan kaliteyi belirleyen
bir takim unsurlar vardir. Bunlar bireyin kendisinin ve yakin ¢evresindekilerin
gecmis deneyimleri, bireyin sosyo-kiiltiirel 6zellikleri ve satin alma/tiiketim
amaci olarak siralanabilir.

Satis promosyonlari tiiketiciler tarafindan tirtiniin farkl algilanmasina 6zellik-
le de kalite hakkinda farkl diistinceler gelistirilmesine neden olmaktadir (Buil
vd., 2013; Huang ve Cheng, 2013; Karbasi ve Rad, 2014). Satig promosyonla-
r1 diger markalar tarafindan da kolayca kopyalanabileceginden (Aaker, 1991)
orta ve uzun vadede markanin satis hacimlerinde istikrarsizliga yol acabilir.
Bu durum tiiketicide dogru referans fiyatin olusmasinin, dolayisiyla da kalite
algisinin oniinde 6nemli bir engel olabilir (Yoo vd., 2000). Bu bakis agisindan
farkl olarak satis promosyonlari kisa vadeli satis ve bunun olumlu getirileri ile
tiiketiciyi markaya yonlendirmesi (Gupta, 1988) gibi sebeplerden otiirii kalite
i¢in olumlu bir alg1 da yaratabilir.

Sonug olarak yapilan arastirmalar satis promosyonlarinin algilanan kalite tize-
rinde etkisi oldugunu gostermektedir (Yoo vd., 2000; Han vd., 2019). Ayrica sa-
tis promosyon tipleri algilanan kalite tizerinde farkl: etkiler de yaratabilmekte-
dir (Huang ve Cheng, 2013). Fiyat tiiketici algisinin sekillenmesinde 6zellikle
de kalite bakis ac¢isinin degerlendirilmesinde 6nemli bir belirleyicidir (Dodds
vd., 1991; Agarwal ve Teas, 2002). Parasal satis promosyonlar1 da fiyatla dog-
rudan iliskili oldugundan markanin kalitesinin olumsuz olarak algilanmasina
sebep olabilir (Yoo vd., 2000; Buil vd., 2010). Parasal olmayan satis promos-
yonlar1 ise parasal satig promosyonlari ile kiyaslandiginda daha ¢ok hazsal
fayda saglamaktadir (Chandon vd., 2000). Bu durum parasal olmayan satis
promosyonlarimin markanin kalite algisina olumlu sekilde yansimasina yol ag-
maktadir (Palazén-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005). Konuya iliskin biitiin bu
bulgulardan yola ¢ikarak asagidaki hipotezlerin test edilmesinin literatiire bir
katki sunacagi diistiniilmektedir:

H,.Tiiketicilerin on-line perakende alisveris markasmin uyguladigi parasal
satis promosyonuna iligkin algilari, algilanan kaliteyi olumsuz yonde et-
kilemektedir.
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H,. Tiiketicilerin on-line perakende aligveris markasmin uyguladig: parasal ol-
mayan satig promosyonuna iliskin algilari, algilanan kaliteyi olumlu yo6n-
de etkilemektedir.

Marka Farkindalig:

Marka farkindaligr “bir tiiketici ya da alictnin bir markanin belirli bir {iriin
kategorisinin {iyesi oldugunu tanima veya hatirlama yetenegi” olarak tanim-
lanabilir (Aeker, 1991: 61). Bu tanim marka farkindaliginin hem bilinirligine
hem de hatirlanmasina odaklanmaktadir. Marka bilinirligi tiiketicilerin mar-
kay1 daha 6nce gormesi veya duymas: yoluyla markay1 dogru sekilde ayirt
etmelerini saglarken, markanin tiiketici zihninde olusturulmasi ise markanin
hatirlanmasini gerektirmektedir (Keller, 1993). Dolayisiyla marka farkindalig:
tiiketiciler i¢in Girtin satin aliminda 6nemli bir rol oynarken, tiiketicilerin mar-
kaya iligkin yaptig1 risk degerlendirmesi ile satin alma kararlarinda da kontrol
glicli yaratmaktadir (Malik vd., 2013). Bununla birlikte daha yiiksek marka
farkindaligi marka satin alma kararlarinda etkili olabilir (Dodds vd., 1991;
Grewal vd., 1998). Bu noktada marka farkindaligi, markalarin pazar paylarin-
daki artisa ve marka sadakatine etki edebilmektedir.

Satis promosyonlart markalarin farkindaliklarinda da onemli etkiler yarat-
maktadir. Ozellikle de satis promosyonlar1 akilda kaliciliklar1 sayesinde mar-
ka farkindaligina katki saglamaktadir (Han vd., 2019). Satis promosyonlarinin
yapilis siklig1 ve uygulanma bigimi de tiiketicilerin marka farkindaligini farkl
etkileyebilir. Bu yonde yapilan ¢alismalar satis promosyonlarinin marka far-
kindalig1 konusunda 6nemli etkileri oldugunu savunmaktadir (Yoo vd., 2000;
Gil, Andrés, ve Salinas, 2007; Kim ve Hyun, 2011; Selvakumar ve Vikkraman,
2011; Buil vd., 2013; Karbasi ve Rad, 2014). Bilindigi {izere parasal satis pro-
mosyonlar1 islevsel, parasal olmayan satis promosyonlar1 ise hazsal fayda
yaratmaktadir (Chandon vd., 2000). Bu noktada parasal olmayan satis pro-
mosyonlar1 marka farkindaligini yaratan unsurlar tizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir (Papatla ve Krishnamurthi, 1996; Chu ve Keh, 2006). Bu dogrultuda
asagidaki hipotezler onerilmektedir:

H,. Tiiketicilerin on-line perakende aligveris markasinin uyguladig parasal
satis promosyonuna iliskin algilari, marka farkindaligini olumlu yonde
etkilemektedir.

H,.Tiiketicilerin on-line perakende aligveris markasinin uyguladig: parasal ol-
mayan satig promosyonuna iliskin algilari, marka farkindaligin1 olumlu
yonde etkilemektedir.

Marka ederi kavrami dort boyuttan olugsmakla birlikte bu boyutlar 3 basamak-
ta gelismektedir (Solomon vd., 2002). Konecnik ve Gartner (2007)'a gore bu
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asamalarin ilki tiiketicide marka farkindaliginin gelisimi ile baslamaktadir.
Ikinci asamada marka farkindalig1 tiiketicide markaya iligkin kalite algilariin
ve marka cagrisimlarinin gelisimine yol agmakta ve son asamada ise marka
sadakati ile siire¢ tamamlanmaktadir (Konecnik ve Gartner, 2007). Baslangici
olusturan marka farkindaligi, markay1 digerlerinden ayiran logo, ambalaj ve
diger tasarim 6zelliklerini kapsamasi sebebiyle (Hoeffler ve Keller, 2002) tiike-
ticide kalite algisin1 sekillendiren 6nemli bir unsurdur. Bu dogrultuda asag-
daki hipotez onerilmektedir:

H.. Tiiketicilerin on-line perakende aligveris markasina yonelik marka farkin-
daliklari, markanin algilanan kalitesini olumlu yonde etkilemektedir.

Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlar: “tiiketicinin zihninde marka ile ilintili olan herseydir” ve
bu ilinti ne kadar ¢ok deneyim ile sahip olunursa marka c¢agrisimi da o denli
gliclii olacaktir (Aaker, 1991:109). Marka ¢agrisimi Keller (1993)’e gore iig sekil-
de gerceklesebilir. Bunlar iiriiniin satin alinmasi ya da tiiketimine nelerin dahil
oldugu ya da tirtinii niteleyen 6zellikler; tirtintin saglayacagi islevsel, deneyim-
sel ve sembolik faydalar ve markaya iliskin tutumlardir (Keller, 1993). Bu nok-
tada marka sadakati marka ederi bilesenlerinin tiiketicide yaratti§1 sonuctur.

Yapilan calismalar satis promosyonlari ile marka ¢agrisimlar: arasinda bir ilis-
ki oldugunu gostermektedir (Krishnan 1996; Keller 1998; Yoo vd., 2000). Satis
promosyonlarmin parasal ya da parasal olmayan sekilde uygulanmasina bag-
I1 olarak marka cagrisimi {izerinde farkli sonuglar yaratabilir (Chandon vd.,
2000). Parasal satis promosyonlari fiyat ile dogrudan iligkili oldugundan mar-
ka imajin1 dogrudan etkilemektedir (Martinez vd., 2007). Bu noktada 6zellikle
parasal satis promosyonlar: marka ¢agrisimlarinin olumsuz olarak degerlen-
dirilmesine yol acabilecegi (Yoo vd., 2000; Buil vd., 2010) gibi, kisa siireli uy-
gulanmas1 durumunda ise tiiketicide marka gagrisimi yaratmayabilir (Winer,
1986). Bununla birlikte parasal olmayan satig promosyonlarinin marka ¢agrisi-
min1 olumlu sekilde etkiledigini ileri siiren bir¢ok ¢alisma vardir (Palazon-Vi-
dal ve Delgado-Ballester, 2005; Montaner ve Pina, 2008). Parasal olmayan satis
promosyonlar1 dogrudan tiiketicide diisiik fiyat algis1 yaratmadigindan refe-
rans fiyata dogrudan etki etmeyebilir (Campbell ve Diamond, 1990). Bu da
parasal olmayan satis promosyonlarinin marka ¢agrigimlari iizerinde olumsuz
bir alg1 yaratmasina engel olabilir (Buil vd., 2000). Bu dogrultuda asagidaki
hipotezler 6nerilmektedir:

H,. Tiiketicilerin on-line perakende aligveris markasinin uyguladif1 parasal
satis promosyonuna iliskin algilari, marka ¢agrisimini olumsuz yonde et-
kilemektedir.
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H.. Tiiketicilerin on-line perakende aligveris markasinin uyguladig: parasal
olmayan satis promosyonuna iliskin algilari, marka ¢agristmini olumlu
yonde etkilemektedir.

Aaker (1991)e gore marka farkindaligi ile baslayan siireci marka ¢agrisimlar:
takip etmektedir. Bu noktada marka farkindaliginin marka ¢agrisimlar: tize-
rinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir (Aaker, 1991; Keller, 1993; Aaker, 1996;
Keller ve Lehmann, 2003). Hatta marka farkindaliginin marka ¢agristminin
onciilii oldugu ifade edilmektedir (Keller ve Lehmann, 2003). Bu dogrultuda
asagidaki hipotez onerilmektedir:

H,. Tiiketicilerin on-line perakende aligveris markasina yonelik marka farkin-
daliklar1 marka gagrisimlarini olumlu yonde etkilemektedir.

Marka Sadakati

Sadakat, tekrarlayan satin almalar anlaminin yanisira tercih edilen bir iriin ya
da hizmeti gelecekte de yeniden desteklemek icin derinden duyulan baghlik
anlamini tagimaktadir (Oliver vd., 1997). Marka sadakati ise tiiketicilerin bir
markaya olan baghliklaridir (Aaker, 1991). Daha kapsaml hali ile marka igin
olumlu tutum kendisini yeniden satin alma ile gostermekte ve bu da sadakat
olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993). Tiiketicilerin farkli markalar arasin-
dan yaptiklar: tercihlerinde, zaman igerisinde yalnizca bir markay1 se¢cmele-
ri ve tekrar satin almasi, tekrar tercih etmesi ve markaya duydugu baghlk
marka sadakati olarak ifade edilmektedir (Uzunkaya, 2016). Bununla birlikte
marka sadakatini sadece tek bir markay1 miisterinin odak noktasma yerlesti-
ren yaklasimlar da bulunmaktadir. Buna gore marka sadakati satin alma ni-
yetinde ilgili markay1 birincil tercihe yerlestiren ve bu dogrultuda o marka-
ya duyulan sadakat egilimi seklinde de tanimlanabilir (Yoo ve Donthu, 2001;
Pappu vd., 2006). Dolayisiyla marka sadakati tekrarlayan satin almalarin yani
sira tiiketicinin marka ile duygusal baglilik kurmasin1 da gerektirmektedir
(Sirdeshmukh, 2002). Bu noktada marka sadakati tutumsal marka sadakati ve
davranigsal marka sadakati olarak iki yapida incelenebilir. Tutumsal marka
sadakati markayay1 satin almaya iliskin giiglii bir diisiince ve egilime odakla-
nurken (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004), davranissal marka sadakati zaman
icindeki tekrarlayan satin almalara odaklanmaktadir (Huang ve Zhang, 2008).
Bu noktada marka sadakati, tiiketicilerin deneyimledikleri bir markay1 satin
almaya devam etme egilimi ve bu markaya yonelik besledigi olumlu tutum ve
davraniglardir (Yilmaz, 2005).

Algilanan kalite marka sadakatinin sekillenmesinde 6nemli bir unsurdur (Aa-
ker ve Keller, 1990) ve marka sadakati ile dogrudan iligkilidir (Yoo vd, 2001).
Bununla birlikte algilanan kalite ile sadakat arasindaki olumlu ya da olumsuz

Balikesir University The Journal of Social Sciences Institute
Volume: 23 - Issue: 44, December 2020 1143




BAUNSOBED, 23(44), 2020, 1133-1167 Berin Arzu EREN

iligki yoluyla tiiketicilerin kalite algilar1 marka sadakatini farkli yonde sekil-
lendirmektedir (Judith ve Richard, 2002; Chi vd., 2009; Jinfeng ve Zhilong,
2009; Ha vd., 2009; Jinfeng ve Zhilong, 2009; Ha vd. 2011; Karbasi ve Rad,
2014). Bu noktada algilanan kalite marka genislemeleri ve marka farklilasma-
sindaki etkisi sayesinde (Pappu vd., 2005) tiiketicilerin satin alma tercihlerinde
belirleyici bir unsurdur (Su ve Chang, 2017). Bu dogrultuda asagidaki hipotez
onerilmektedir:

H,. Tiiketicilerin on-line perakende aligveris markasina yonelik algiladiklar:
kalite marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Isletmeler icin rekabetci is kosullarinda marka farkindaligmin arttirilmasi,
marka ile tiiketici arasindaki iliskiyi kuvvetlendirmede 6énemli bir stratejidir.
Dolayisiyla marka farkindalig tiiketicinin marka tercihlerini ve markaya yo-
nelik sadakatinin belirlenmesinde 6nemli bir unsurdur (Su ve Chang, 2016).
Bu noktada marka ederinin yaratilmas: siirecinin ilk basamagini1 olusturan
marka farkindaligs, tiiketicilerin markaya iliskin tekrarlayan satin almalarimni
ve markaya yonelik duygusal baghliklarini tetiklemektedir (Keller, 2003; Kel-
ler ve Lehmann, 2006). Buradan hareketle asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

H, . Tiketicilerin on-line perakende aligveris markasina yonelik marka farkin-
daliklar1 marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Marka c¢agrisimlar tiiketicinin marka hakkinda aklina gelen tiim baglantilar:
icermektedir. Bu noktada olumlu marka ¢agrisimlarinin markaya iligkin tiike-
tici tutumlarmi da olumlu sonuglandirmasi beklenmektedir. Yapilan arastir-
malar olumlu marka ¢agrisimlarinin markaya yonelik baglilikla sonuglandig-
na isaret etmektedir (Keller, 1993; Keller ve Lehmann, 2003; Pappu vd. 2005).
Bu dogrultuda asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

H_,. Tiiketicilerin on-line perakende aligveris markasina yonelik marka ¢agri-
simlar1 marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Marka sadakati ile satis promosyonu arasindaki iliski de 6nemli bir goster-
gedir. Satis promosyonlarinin ardindan marka sadakati ancak {irtine rakip/
benzer bir {irtiniin o {irtinden daha iistiin oldugu algis1 ortaya ciktiginda ger-
ceklesebilir (Yoo vd. 2000). Bununla birlikte satis promosyon tipinin miisteri
sadakati tizerindeki etkileri tartisilmaya devam etmektedir. Satis promosyon
tipinin sadakat tizerinde olumlu (Grover ve Srinivasan, 1992) ve olumsuz etki-
leri (Winer, 1986; Rothschild, 1987) oldugu ve hicbir 6nemi olmadigini (Neslin
ve Shoemaker, 1989; Ehrenberg vd., 1994) savunan arastirmalar bulunmakta-
dir. Bununla birlikte satis promosyonlari belirli araliklar icinde yapilmasindan
otiirii kisa siireli marka degisikliklerine yol agar ve bu da sadakat iizerinde
onemli bir etki yaratmayabilir (Gupta, 1988). Ayrica satis promosyonlari sadik
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olmayan miisterilerin fiyat hasssiyetini arttirdigindan (Mela vd., 1997) uzun
donemde kullanilmas1 markalarin yararina olmayabilir. Bu dogrultuda asag:-
daki hipotezler onerilmektedir:

H,,. Tiiketicilerin on-line perakende aligveris markasinin uyguladig1 parasal
satis promosyonuna iligskin algilar1 marka sadakatini olumsuz yonde etki-
lemektedir.

H,,. Tiketicilerin on-line perakende aligveris markasinin uyguladig1 parasal
olmayan satis promosyonuna iliskin algilari, marka sadakatini olumlu
yonde etkilemektedir.

Bu noktada arastirma modeli Sekil 1'deki gibidir:
Sekil 1: Aragtirma Modeli

Algilanan
Kalite
Parasal Satis
Promosyonuna
iliskin Alg:
Marka
Marka Sadakati
Farkindalig
Parasal Clmayan
2at'5 Marka
rromosyonuna Cagrisimlar
lligkin Alg
Kaynak: Yazar tarafindan hazirlanmistir.
YONTEM

Veri Toplama Yontemi, Olgekler, Orneklem

Aragtirma nicel arastirma kapsamindadir. Arastirmada, on-line aligveris yapan
miisteri sayisinin degiskenligi ve fazlali§1 g6z oniinde bulunduruldugunda ev-
reninin tamamina ulasmanin miimkiin olmamasi sebebiyle tesadiifi olmayan
ornekleme yontemleri arasindan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmstir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak ise anket teknigi kullanilmistir.
Arastirma igin tasarlanan anketin birinci boltimii tiiketicilerin degerlendirdik-
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leri on-line perakende markasini, bu markanin uyguladig: parasal ve parasal
olmayan satis promosyonlarina iliskin tiiketici algilarin1 ve bu markaya yone-
lik tiiketicilerin marka farkindaligi, markanin algilanan kalitesi, marka cagri-
simlar1 ile marka sadakatini 6l¢gmeye yonelik ifadeleri igermektedir. Anketin
ikinci boliimii ise katiimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
ifadeleri icermektedir. Anketteki 6lgek ifadeleri gegerliligi ve giivenilirligi ka-
nitlanmis ge¢mis ¢calismalardan alinmistir. Anket son haline getirilmeden 6nce
alan uzmanlarindan da goriis alinmis ve 30 kisilik bir katilimci grubuna pilot
uygulamasi yapilmistir. Ankette yer alan on-line perakende isletmesine yone-
lik marka farkindaligy, algilanan kalite, marka cagrisimlari, marka sadakati ve
uygulanan satis promosyonlarina yonelik ifadeler 6 alt boliimden olusmak-
tadir. Bu boliimler parasal satig promosyonuna iliskin algilar1 (3), parasal ol-
mayan satis promosyonuna iligkin algilar1 (3), algilanan kalite (4), marka far-
kindalig: (5), marka ¢agrisimlari (3) ve marka sadakatine (3) iliskin toplam 21
ifadeyi icermektedir. Parasal ve parasal olmayan satis promosyonuna yonelik
Olcek ifadeleri ile marka sadakati 6l¢ek ifadeleri Yoo vd. (2000)'nin ¢alismasin-
dan, algilanan kalite Pappu vd. (2005, 2006)'nin ¢alismasindan, marka farkin-
dalig1 Yoo vd. (2000) ve Netemeyer vd. (2004)'in ¢alismalarindan, marka cag-
risimlar1 Yoo ve Donthu (2001)'nun ¢alismasindan alinmistir. Ankette yer alan
ifadeler 5" 1i Likert 6lgegi ile 6l¢timlenmistir (1: Kesinlikle Katilmiyorum,..... 5:
Kesinlikle Katiliyorum).

Arastirma verileri Ankara’ da yasayan 479 kisinin katilimi ile Eyliil 2019- Ka-
sim 2019 tarih araliginda yiiz yiize anket teknigi ile elde edilmistir. Anket 2020
yil1 Oncesi siirecte gergeklestirildiginden etik kurul izni alinmamistir. Veri
kontroliinde hatali/eksik yanit veren 27 katilimcinin anket formu elenmis ve
kalan 452 katilimcr ile analize devam edilmistir. Katilimcilarin demografik bil-
gileri ve degerlendirdikleri on-line perakende magaza bilgileri Tablo 1'de gos-
terilmistir. Buna gore 6rneklem; %55,7’si 26-40 yas araliginda, %54,6s1 kadin,
%37,2’si lisans mezunu, %27,3'ti kamu ¢alisani, %41,6’s1 3001-4000 TL aylik
gelire sahip katiimcilardan olusmaktadir. Ayrica katilimcilarin %29,4 i hep-
siburada, %29,4’tt N11.com, %27,2’si trendyol, %10,2’si 'gittigidiyor”” ve %3,8’i
diger online perakende aligveris markalarini degerlendirmislerdir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Bilgileri ve Degerlendirdikleri Marka

Online perakende

aligverig markasi Yas Cinsiyet
siklik % siklik % siklik %
]I:ePS‘ 133 294 18-25yas 126 278 Kadm 247 546
urada

N1l.com 133 294  26-40 yas 252 55,8  Erkek 205 45,4

Trendyol 123 27,2 41-62yas 63 14,0

Gitti gidiyor 46 10,2 62 yas iistii 11 2,4

Diger 17 3,8

Egitim Meslek Aylik gelir
siklik % sikik % siklik %

ilkégretim 31 69 Kamu 123 273 0-2000TL 53 11,7
calisani

Lise ve 101 223 isveren 35 77  2001-3000TL 131 29

dengi okul

Yiiksekokul 133 29,4 Ogrenci 46 10,1  3001-4000 TL 188 41,6

Lisans 168 37,2 i§gi 88 19,5  4001-5000 TL 25 5,5
Ozel sektor

Lisansiistii 19 42  beyaz 99 22 5000 TL iistii 55 12,2
yakal1
Emekli 13 2,8
Ev hanim1 25 5,5
Diger 23 51

Analiz ve Bulgular

Arastima verileri cesitli asamalarda analiz edilmistir. Oncelikle modeli olustu-
ran Olcek ifadelerinin carpiklik ve basiklik degerleri kontrol edilmis ve Acik-
layic1 Faktor Analizi (AFA) uygulanmistir. Analiz sonucunda verinin normal
dagilim icinde yeraldig1 ve her ifadenin kendine ait faktorlere yiiklendigi ve
faktor yiiklerinin 0,60"1n tizerinde oldugu goriilmiistiir. Ardindan 6l¢iim mo-
delinin gerekli sartlar1 tagiyip tasitmadiginin test edilmesi amaciyla modeldeki
gizil degiskenlere Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) ile gegerlilik ve gtivenilir-
lik analizleri yapilmis ve modelinin 6l¢gme modeli test edilmistir. Degiskenler
ve hipotezler arasindaki iligkiyi test etmek icin degiskenler arasi korelasyon
analizi yapildiktan sonra veriye YEM (Yapisal Esitlik Modeli) uygulanmaistir.
Arastirmada analizler Smart PLS programi araciligiyla yapilmistir. Regresyo-
nun tekrarlamali bir kombinasyonuna dayanan PLS Temel Bilesenler Analizi
ile modeldeki yapilarin degisiminin agiklanmas1 amaglanmistir (Chin, 1998).
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Dogrulayic1 Faktor Analizi

DFA ile alt1 gizil degisken ve toplam 21 gostergeden olusan bir 6l¢iim mode-
li degerlendirilmistir. Analizde ilk olarak normal dagilim kontrol edilmistir.
Carpiklik ve basiklik degerleri, veri dagilimmin normalligi hakkinda bilgi sag-
layan istatistiklerdir ve -2 ve +2 arasinda oldugunda veri dagilimi normaldir
(George ve Mallery, 2010). Modelde yeralan tiim degiskenler igin ¢arpiklik ve
basiklik degerleri -2 ile +2 arasindadir. Bu da modelde yeralan degiskenler i¢in
normallik varsayiminin karsilanabildigine isaret etmektedir.

Arastirma amacina yonelik olusturulan modelin arastirma verisi ile ne diizey-
de oOrtiistiigiinii anlamak igcin uyum indeksleri degerlendirilmistir. SmartPLS
programi ile NFI ve SRMR degerleri ile elde edilmistir. Ulasilan NFI (0,92) ve
SRMR (0,062) degerleri modelin kabul edilebilir uyumuna isaret etmektedir
(Kline, 1998). Bu veriler 1s181nda veri setinin teorik 6l¢tim modelini destekledi-
gi distintilmektedir.

Birinci diizey degiskenlerin, iist diizey faktor yapisina doniistiiriilmesinde ig
tutarlilik (Cronbach’alpha-a) degeri kriter alinmaktadir (Brakus, Schmitt ve
Zarantonello, 2009). Bununla birlikte calismada ortalama agiklanan varyans
(Average Variance Extracted- AVE) ve yap giivenilirligi (Composite Reliabi-
lity-CR) degerleri de DFA kapsaminda kontrol edilerek Tablo 2’de gosteril-
mistir. Buna gore olgeklerin giivenirlikleri 0,843 ile 0,906 arasinda olup, ka-
bul edilebilir deger olan 0,70’den biiyiiktiir. Bu da kompozit giivenilirlik i¢in
onemli bir kanittir (Hair vd., 2014) ve 6lgeklerin kabul edilebilir giivenilirlik
derecesinde olduguna isaret etmektedir (Bagozzi ve Yi, 1988). Yakinsak gecer-
liligini kontrol etmek icin son olarak her bir 6l¢ek icin AVE degerleri kontrol
edilmistir. Buna gore tiim Olgeklerin AVE degerleri kabul edilebilir minimum
deger olan 0,50'nin tizerinde oldugundan, 6lceklerin AVE degeri, degiskenle-
rin faktor ytikleri ve 6lgegin Cronbach a degerlerinin uygunlugu sonucunda
modelin yakinsak gecerliligi de teyit edilmistir (Hair vd., 2014).

Tablo 2: Olcek Ifadelerine iliskin DFA Sonuglari

.. ifade Faktor Cronbach’s
Degiskenler sayis1  yiikleri AVE CR KMO Alpha

Parasal Satis Promosyonuna
Iliskin Alg1
Parasal Olmayan Satis

3 0,872-0,933 0,822 0,933 0,712 0,891

Promosyonuna iliskin Alg: 3 0,872-0,909 0,798 0,922 0,721 0,874
Marka Farkindalig: 5 0,797-0,869 0,716 0,926 0,872 0,901
Algilanan Kalite 4 0,860-0,899 0,781 0,934 0,845 0,906
Marka Cagrisimlar: 3 0,876-0,915 0,804 0,925 0,73 0,878
Marka Sadakati 3 0,846-0,885 0,761 0,905 0,723 0,843
p <0,01
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Yakinsak gecerliligin saglanmasimin ardindan, bir boyutun diger boyutlardan
ne kadar ayirt edilebilecegini incelemek amaciyla ayirt edici gegerlilik incelen-
mistir. Ayirt edici gegerliligin saglanmasi igin bir boyut i¢in ortalama artik var-
yansin kare kokiiniin bu boyut ile diger boyutlar arasindaki korelasyonun ka-
resinden biiyiik olmasi gerekmektedir (Cooper ve Zmud, 1990). Analiz sonucu
elde edilen degerler Tablo 3'de gosterilmistir. Buna gore matris igerisinde ko-
segendeki degerler her bir boyut i¢in varyansin ortalama karesini gosterirken,
kosegenin disindaki degerler, boyutlarin diger boyutla korelasyon degerleri-
nin karesini gostermektedir. AVE degerlerinin karekokii korelasyonlarin kare-
sinden biiyiik elde edilmistir ve bu durumda ayirt edici gecerlilik saglanmaistir.

Tablo 3: Ayirt Edici Gegerlilik Analizi

Algilanan Kalite
Marka Farkindalig:
Marka Sadakati
Marka
Cagrisimlar:
Parasal
Olmayan Satis
Promosyonuna
Iliskin Alg1
Parasal Satig
Promosyonuna
Iliskin Alg1

Algilanan Kalite 0,884

Marka Farkindalig: 0,719 0,846

Marka Sadakati 0,761 0,531 0,872

Marka Cagrisimlari 0,763 0,633 0,715 0,897

Parasal Olmayan Satis

Promosyonuna ilig;kin Alg 0,568 0,558 0475 0,458 0,893

Parasal Satis Promosyonuna

liskin Alg: 0,551 0,624 0,419 0,500 0,730 0,907

AVE 0,781 0,716 0,761 0,804 0,798 0,822

Hipotezlerin test edilmesi: Yapisal Esitlik Modeli

YEM’ e gecmeden 6nce modelin uyum degerleri incelenmistir. Buna gore kuru-
lan yol analizi modeline iliskin uyumluluk indeksleri (NFI=0,950, SRMR=0,059)
elde edilmistir. Modelin uyum kontrolii icin NFI ve SRMR degerlerinin yamn
sira d_ULS ve d_G degerleri de incelenmistir. Modelin iyi uyum saglamasi igin
giiven araliginin tist siir1, d_ULS ve d_G tam uyum kriterlerinin orijinal dege-
rinden daha biiyiik olmasi gereklidir. Bu nedenle giiven araliginn tist sinir1 %
95 veya % 99 olarak segilir. Modelin korelasyon matrisi ile ampirik korelasyon
matrisi arasindaki fark istatistiksel olarak anlamsiz (p>0,05) oldugunda mode-
lin uygun oldugu ifade edilir. d_ULS ve d_G tam uyum kriterleri icin hesap-
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lanan 2.772 ile 1.925 degerleri ise p >0,05 ¢ikmustir. Ki-kare degeri ise 934.690
cikmistir. Bu noktada modelin iyi uyum sagladig: goriilmektedir (Kline, 1998).

Degiskenler arasindaki iligski Pearson korelasyon katsayisi ile incelenmistir. Bu
yontem, degiskenlerin siirekli ve 6rneklem biiytikliigiiniin yeterli oldugu du-
rumlarda veriler arasindaki iligkiyi incelemek igin kullanilan parametrik bir
yontemdir (n>30). Tiim degiskenler arasindaki iliski % 99 giiven araliginda
istatistiksel olarak anlamlidir (p <0,01) ve tiim korelasyon degerleri pozitif-
tir. Yapisal esitlik modellerinde ve regresyondaki 6nemli varsayimlardan biri,
ongoriilen degiskenler ile dngoriicii degiskenler arasinda anlamh bir iliski ol-
mas gerektigidir. Sonuclar Tablo 4’de gosterilmektedir. Buna gore degiskenler
arasindaki en yiiksek iligki algilanan kalite ile marka sadakati arasindadir ve
korelasyon katsayisi r = 0,758" dir.

Tablo 4: Degiskenler Arasindaki Korelasyon

[} - -
L3, £E 02 £ % 3
— > - —
= B o0 < O &b ] o= = =
FEZ Ez< 2 B T 3
_— =] =4 »oD <
33 g o g g g =1 ) 2
fE% FEw 8 s 5 s
£ o sSE & < - &
~ £ i < =] < 2
@ b =
Parasal Satis Promosyonuna 1
Iliskin Alg1
Parasal Olmayan Satig 0.704%+ 1
Promosyonuna Iliskin Alg1 !
Algilanan Kalite 0,547** 0,566** 1
Marka Farkindalig1 0,622** 0,556**  0,714** 1
Marka Cagrisimlar1 0,499** 0,456  0,744** 0,630** 1
Marka Sadakati 0,410  0473*  0,758** 0,518** 0,713** 1
**p <0,01

Bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek iliskilerin ortaya ¢ikmasi ¢oklu baglant1
sorununun isareti olabilir. Bu nedenle Tolerans ve VIF degerleri kontrol edil-
mistir. Tolerans degerinin 0,10’dan diisiik ve VIF degerinin 10’dan biiyiik ol-
mas1 ¢oklu baglant1 oldugunu gosterir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Ulagilan
sonugclar Tablo 5te verilmistir. Tablo 5’e gore ¢oklu baglant1 sorunu bulunma-
maktadir.
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Tablo 5: Coklu Baglant1 Analizi

Tolerance VIF

Algilanan Kalite 0,305 3,273
Marka Farkindalig: 0,400 2,501
Marka Cagrisimlari 0,398 2,511
Parasal Olmayan Satis Promosyonuna iligkin Algi 0,426 2,350
Parasal Satis Promosyonuna iliskin Algt 0,395 2,533

Hipotezlerin test edilmesinde Kismi En Kiiclik Kareler (SmartPLS - Partial Le-
ast Squares) Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilmistir. Son derece karmasik
tahmini modelleri ve cok maddeli yapilari, hem dogrudan hem de dolayl yol-
lar ile analiz etmek PLS ile mimkiindiir.

Yapilan analizde parasal satig promosyonuna iligkin algi, parasal olmayan satig
promosyonuna iliskin algs, algilanan kalite, marka farkindaligi, marka cagrisim-
lar1 ve marka sadakati arasindaki iligkiler incelenmistir. Bu regresyon katsayila-
rindan hangisinin anlaml olup olmadig1 Sekil 2 ve Tablo 6'da gosterilmektedir.

Sekil 2: PLS-SEM Modeli

AKL AK2 AK3 AK4

AN

0s60 0899 0830 ggg

PP1

AT
PpP2 40933 —
0&72 0.538
PP3 ol
Parasal o
Promosycnlar
¥ Y 0s35—"
—0.884 —p 52
0.846
—»
53
Marka Sadakati
POPL
0599
POP2  4—0509—
0872
—

POPZ
Parasal Olmayan
Promosyonlar

drka g%rlym Bri
0899 g5 0876

!

MC1 MC2 MC3

Buna gore parasal satis promosyonuna iliskin tiiketici algilarindan algilanan
kaliteye olan regresyon katsayis1 0,026 olup, istatistiksel olarak anlamli degil-
dir (t=0,475, p>0,05). Bu nedenle H, desteklenmemektedir. Parasal olmayan
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satis promosyonuna iliskin tiiketici algilarindan algilanan kaliteye olan reg-
resyon katsayisi 0,227 olup, istatistiksel olarak anlamlidir (t=4,306, p<0,01). Pa-
rasal olmayan satis promosyonuna iligkin tiiketici algilarin algilanan kalite
degiskeni tizerindeki etkisi pozitif olup, algilanan kalite degiskeninde sagla-
nacak bir birimlik artis, parasal olmayan satis promosyonuna iliskin tiiketi-
ci algilarinda 0,227 birimlik artig yaratmaktadir. Bu sonug dogrultusunda H,
desteklenmektedir.

Tablo 6: Standartlastirilmis Parametre Kestirimleri ve Anlamlilik Degerleri

N g
£ . ]
.a Migki g t P R*> Hipotez
T s
=¥
Parasal Promosyonlar -> .
0,026 0475 0,635 Desteklenmemektedir

H, Algilanan Kalite

Parasal Olmayan
Promosyonlar -> 0,227 4,306 0,000* Desteklenmektedir
H, Algilanan Kalite

Marka Farkindalig ->

" .
H, Algilanan Kalite 0,575 14,284 0,000* 0,557 Desteklenmektedir

Parasal Promosyonlar ->

" .
H,  Marka Farkindahi 0,463 7,135 0,000 Desteklenmektedir

Parasal Olmayan
Promosyonlar -> Marka 0,221 3,467 0,001* 0,412 Desteklenmektedir
H, Farkindalig:

Parasal Promosyonlar ->

H  Marka Cagnigimlar 0,119 1,796 0,073 Desteklenmemektedir

Parasal Olmayan
Promosyonlar ->Marka 0,085 1,630 0,103 Desteklenmemektedir
H, Cagrisimlarn

Marka Farkindalig ->

" .
H,_ Marka Cagnigimlar 0,512 10,387 0,000* 0,423 Desteklenmektedir

Algilanan Kalite ->

" .

H, MarkaSadakati 0,538 9,080 0,000 Desteklenmektedir
Marka Farkindalig: -> .

H, Marka Sadakati -0,094 1,879 0,061 Desteklenmemektedir
Marka Cagrisimlar: -> " .

H, MarkaSadakati 0,349 5816 0,000 Desteklenmektedir
Parasal Promosyonlar > no3 1 650 099 Desteklenmemektedir

H Marka Sadakati

Parasal Olmayan
Promosyonlar ->Marka 0,122 2,475 0,013* 0,633 Desteklenmektedir
H Sadakati
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Marka farkindaligindan algilanan kaliteye olan regresyon katsayis1 0,575 olup,
istatistiksel olarak anlamlidir (t=14,284, p<0,05). Marka farkindaliginin algi-
lanan kalite degiskeni tizerindeki etkisi pozitif olup algilanan kalite degiske-
ninde saglanacak bir birimlik artis, marka farkindaliginda 0,575 birimlik artis
yaratmaktadir. Buna gore H, desteklenmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda
algilanan kaliteye iligskin regresyon denklemi asagidaki gibidir:

Algilanan Kalite= 0,227*Parasal Olmayan Satis Promosyonuna {ligkin Algr +
0,575*Marka Farkindalig:

Satis promosyonlarina iligkin tiiketici algilar1 ile marka farkindalig arasindaki
iligki incelendiginde parasal satis promosyonuna iliskin tiiketici algilarindan
marka farkindaligina olan regresyon katsayisi 0,463 olup istatistiksel olarak
anlamhdir (t=7,135, p<0,05). Parasal satis promosyonuna iliskin tiiketici al-
gilarmin marka farkindaligi degiskeni {izerindeki etkisi pozitif olup, marka
farkindalig1 degiskeninde saglanacak bir birimlik artis, parasal promosyona
iligkin tiiketici algilarinda 0,463 birimlik artis yaratmaktadir. Bu sonug dogrul-
tusunda H, desteklenmektedir. Parasal olmayan satig promosyonuna iligkin
tiiketici algilarindan marka farkindaligina olan regresyon katsayisi 0,221 olup
istatistiksel olarak anlamlidir (t=3,467, p<0,05). Parasal olmayan satis promos-
yonuna iligkin tiiketici algilarinin marka farkindalig1 degiskeni tizerindeki et-
kisi pozitif olup, marka farkindalig1 degiskeninde saglanacak bir birimlik artis,
parasal olmayan satis promosyonuna iligkin tiiketici algilarinda 0,221 birimlik
artig yaratmaktadir. Buna gore H, desteklenmektedir. Bu sonuglar dogrultu-
sunda marka farkindaligina iliskin regresyon denklemi asagidaki gibidir:

Marka Farkindaligi= 0,221*Parasal Olmayan Satis Promosyonuna {ligkin Alg1 +
0,463*Parasal Satis Promosyonuna Iliskin Alg

Degiskenlerin marka c¢agrisimlarina etkisi incelendiginde parasal satis pro-
mosyonuna iligkin tiiketici algilarindan marka c¢agrisimlarina olan regresyon
katsayist 0,119 olup istatistiksel olarak anlamli degildir (t=1,796, p>0,05). Bu
nedenle H, desteklenmemektedir. Parasal olmayan satis promosyonuna iligkin
tiiketici algilarindan marka gagrisimlarina olan regresyon katsayisi 0,085 olup
istatistiksel olarak anlaml degildir (t=1,630, p>0,05). Bu nedenle H, desteklen-
memektedir. Bununla birlikte marka farkindaligindan marka c¢agrisimlarina
olan regresyon katsayis1 0,512 olup istatistiksel olarak anlamlidir (t=10,387,
p<0,05). Marka farkindaliginin marka cagrisimlar1 degiskeni tizerindeki etki-
si pozitif olup, marka cagrisimlar1 degiskeninde saglanacak bir birimlik artis,
marka farkindahigmda 0,512 birimlik artig yaratmaktadir. Buna gore H, des-
teklenmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda marka ¢agrisimlarina iliskin reg-
resyon denklemi asagidaki gibidir:
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Marka Cagrisimlari= 0,512*Marka Farkindalig:

Marka sadakatine diger degiskenlerin etkisi incelendiginde algilanan kalite-
den marka sadakatine olan regresyon katsayis1 0,538 olup istatistiksel olarak
anlamlidir (t=9,080, p<0,05). Algilanan kalitenin marka sadakati degiskeni tize-
rindeki etkisi pozitif olup, marka sadakati degiskeninde saglanacak bir birimlik
artig, algilanan kalitede 0,538 birimlik artis yaratmaktadir. Bu sonug dogrultu-
sunda H, desteklenmektedir. Marka farkindaligindan marka sadakatine olan
regresyon katsayisi -0,094 olup,istatistiksel olarak anlamli degildir (t=1,879,
p>0,05). Bu nedenle H,  desteklenmemektedir. Marka ¢agrisimlarindan marka
sadakatine olan regresyon katsayis1 0,349 olup, istatistiksel olarak anlamlidir
(t=5,816, p<0,05). Marka cagrisimlarinin marka sadakati degiskeni iizerindeki
etkisi pozitif olup, marka sadakati degiskeninde saglanacak bir birimlik artis,
marka cagrisimlarinda 0,349 birimlik artis yaratmaktadir. Bu sonu¢ dogrultu-
sunda H,, desteklenmektedir. Parasal satis promosyonuna iligkin tiiketici al-
gilarindan marka sadakatine olan regresyon katsayis1 -0,083 olup istatistiksel
olarak anlamli degildir (t=1,650, p>0,05). Bu nedenle H , desteklenmemektedir.
Parasal olmayan satis promosyonuna iliskin tiiketici algilarinin marka sadaka-
tine olan regresyon katsayisi 0,122 olup istatistiksel olarak anlamlhidir (t=2,475,
p<0,05). Parasal olmayan satis promosyonuna iligkin tiiketici algilarinin marka
sadakati degiskeni tizerindeki etkisi pozitif olup, marka sadakati degiskenin-
de saglanacak bir birimlik artis, parasal olmayan satis promosyonuna iliskin
tiiketici algilarinda 0,122 birimlik artig yaratmaktadir. Buna gore H , destek-
lenmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda marka sadakatine iliskin regresyon
denklemi asagidaki gibidir:

Marka Sadakati= 0,122*Parasal Olmayan Satis Promosyonuna iliskin Alg1 +
0,538*Algilanan Kalite + 0,349*Marka Cagrisimlar:

SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde on-line alisverisin yaratti1 alisveris kolaylig1, zaman tasarrufu ve
maliyet firsatlar1 gerek tiiketicileri gerekse markalar1 on-line aligverise yonlen-
dirmektedir. Tiirkiye” de on-line alisveris hergecen giin artmakta ve markalar
gerek kendi aligveris sitelerinde, gerekse on-line perakende magazalarinda
trtinlerini tiiketicilerin begenisine sunmaktadirlar. On-line alisveris markalar:
da bu yogun rekabette hayatta kalabilmek ve miisteri sadakati yaratabilmek
igin satis promosyonlarina ve marka ederi yaratma cabalarina yonelmekte-
dirler. Buradan hareketle arastirmada tiiketicilerin online perakende aligveris
markalarinin uyguladig: satis promosyonlari ile iligkili olarak marka ederine
ve marka sadakatine yonelik tutumlar: incelenmistir. Bu noktada ulasilan so-
nug parasal satis promosyonlarina iliskin tiiketici algilarinin marka farkinda-
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l1g1 tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu, parasal olmayan satis promos-
yonlarina iligkin tiiketici algilarinin ise algilanan kalite, marka farkindalig1 ve
marka sadakati tizerinde olumlu etkiye sahip oldugudur. Parasal satis pro-
mosyonlarina iligkin tiiketici algilari ile algilanan kalite, marka cagrisimlari ve
marka sadakati arasinda herhangi bir iliski bulunmamaktadir.

Calismanin baslangi¢ noktasini satis promosyonlarinin algilanan kalite tizerin-
deki etkisinin arastirilmasi olusturmaktadir. Ulasilan sonug on-line peraken-
de markasinin uyguladig: satis promosyon yontemlerinin markanin algilanan
kalitesi tizerinde farkli etkiler yarattigidir. Parasal satis promosyonuna iliskin
tiiketici algilariin markanin algilanan kalitesi tizerinde bir etkisi olmazken,
parasal olmayan satis promosyonuna iligkin tiiketici algilar1 markanin algila-
nan kalitesini olumlu yonde etkilemektedir. Bunun en 6nemli nedeninin ise
parasal satis promosyonlarmin tiiketici bakis acisinda tirtintin kalitesine yne-
lik olumsuz diistincelere yol acabilecegi oldugu diistiniilmektedir. Tiiketiciler
genel yargiya paralel olarak ozellikle parasal promosyon uygulandiginda baz:
iiriinlerin satilabilecegini ya da dtisiik iiriin kalitesi kaynakli parasal satis pro-
mosyonu uygulandigini diistinmiis olabilirler. Arastirma sonuglar1 Yaprakh
ve Can (2009), Buil vd. (2013), Lang (2013), Karbasi ve Rad (2014)'1n arastirma
sonuglari ile benzerlik gosterirken, Yoo vd. (2000), Buil vd. (2010), Selvakumar
ve Vikkraman (2011)'in ¢alismalarindan farkli sonuglara ulagsmistir. Arastir-
mada incelenen diger bir boyut satis promosyonlarnin marka farkindalig:
tizerindeki etkisidir. Analiz sonuglar1 on-line aligveris markasinin uyguladig:
parasal ve parasal olmayan satis promosyonlarina iliskin tiiketici algilarmin
marka farkindaligini olumlu etkiledigini gostermektedir. Satig promosyonlari
ister parasal ister parasal olmayan boyutta olsun markaya kars: tiiketici dik-
katini ¢ekerek, diger on-line perakande markalar arasinda o markaya yonelik
farkindalik yaratmaktadir. Bu noktada ulasilan sonug Gil vd., (2007), Yaprakl
ve Can (2009), Kim ve Hyun (2011), Selvakumar ve Vikkraman (2011), Buil
vd. (2013), Karbasi ve Rad (2014), Daosue ve Wanarat (2019)'in sonuglar ile
paralellik gostermektedir. Yoo vd. (2000) ise arastirmasinda farkl: olarak sa-
tis promosyonlarina yonelik tiiketici algilarinin marka farkindalig: iizerinde
negatif etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Marka ederini olusturan diger bir
unsurun da marka ¢agrisimlar: oldugundan hareketle arastirmada satis pro-
mosyonlarinin marka ¢agrisimlari tizerindeki etkisi arastirilmistir. Arastirma
sonuglar1 on-line perakende aligveris markalarinin uyguladig: parasal ve pa-
rasal olmayan satis promosyonlaria iliskin tiiketici algilarinin marka cagri-
simlar1 {izerinde herhangi bir etkisi olmadigini gostermektedir. Bu noktada
satis promosyonlar: tiiketicilerin markay1 diger markalardan ayirt etmesine
ve aligveris ihtiyacinda ilk akla gelen marka olma ihtimalini giiglendirmesine
ragmen, markanin gorselligi hakkinda tiiketicide bir fikir olusturmaya, yerles-
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tirmeye ya da markanin gorselligini tiiketicinin zihninde tekrar tekrar canlan-
dirmaya etki etmemektedir. Ulasilan bu sonug Yaprakli ve Can (2009), Buil vd.
(2010)" nin ¢aligmasi ile paralellik gostermektedir. Yoo vd (2000)'nin ¢alismasi
satis promosyonlarina iligkin tiiketici algilarinin markanin cagrisimlari tizerin-
de negatif etkisi oldugunu gosterirken Selvakumar ve Vikkraman (2011)'nin
calismasi ise satig promosyonlarina iligkin tiiketici algilar1 ile marka ¢agrisimi
arasinda pozitif iligki oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte parasal satis
promosyonlarima iliskin tiiketici algilarinin marka ¢agrisimi tizerinde olum-
lu etkisi olduguna (Kim ve Hyun, 2011; Karbasi ve Rad, 2014); parasal olma-
yan satis promosyonuna iligkin tiiketici algilarmin marka ¢agrisim tizerinde
daha pozitif etkiye sahip olduguna (Palazon-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005;
Chattopadhyay vd. 2010; Karbasi ve Rad, 2014) isaret eden arastirmalar da bu-
lunmaktadir. Satis promosyonlari ile ilgili olarak arastirmada ayrica satis pro-
mosyonlarinin marka sadakatine etkisi de arastirilmistir. Arastirma sonuglar:
on-line perakende markasinin uyguladig: parasal satis promosyonuna iliskin
tiiketici algilariin marka sadakati tizerinde bir etkisinin olmadigini, parasal
olmayan satis promosyonuna iligkin tiiketici algilarinin ise marka sadakatini
olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Bu noktada parasal olmayan satis
promosyonlarinin tiiketici bakis acisinda markanin yarattigi olumlu algry: glic-
lendirerek, sadakat programi etkisi yarattig1 ve miisteri sadakatini gelistirdigine
isaret etmektedir. Ulasilan bu sonug Gupta (1988), Grover ve Srinivasan (1992)
ve Selvakumar ve Vikkraman (2011)’in sonuglari ile paralellik gostermektedir.

Aragtirma kapsaminda marka farkindaliginin markanin algilanan kalitesi ve
marka ¢agrisimlarma etkisi de incelenmistir. Arastirma sonuglari tiikecilerin
on-line aligveris markasma yonelik marka farkindaliklarinin, markanin algi-
lanan kalitesini ve marka ¢agrisimlarini olumlu yonde etkiledigine isaret et-
mektedir. Tiiketiciler on-line aligveris deneyimlerinde markanin farkinda ol-
duklarinda ve dikkatleri cesitli girisimlerle markaya gekildiginde markanin
da kalitesine yonelik olumlu diisiinceler gelistirmektedirler. Bununla birlikte
marka farkindalig: tiiketicilerin markaya yonelik kavramlari zihinlerine yerles-
melerine ve hatirlanma stireclerine olumlu katkida bulunmaktadir. Bu sonug
Dodds vd.(1991), Grewal vd. (1998), Lin (2006), Chi vd. (2009) Buil vd. (2010)
ve Lang (2013)’in ulastig1 sonuglar ile benzerlik gostermektedir. Arastirmada
son olarak incelenen boyut marka sadakatinin 6nctilleridir. On-line perakende
markasinin algilanan kalitesine yonelik tutumlarin marka sadakati tizerinde
olumlu etkiye sahip oldugu bulunmustur. Markaya yonelik kalite ne kadar
yliksekse miisterilerin o markaya yonelik sadakat tutumlar1 da o dlgiide ytiik-
sek olacaktir. Bu sonug Judith ve Richard (2002), Yaprakli ve Can (2009), Chi
vd. (2009), Jinfeng ve Zhilong (2009), Tam (2011), Nyugen vd. (2011), Hong-
Youl ve Kang-Hee (2012), Hameed (2013), Lang (2013) Karbasi ve Rad (2014)
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ve Salim vd. (2015)'nin ¢alismalar1 ile benzerlik gosterirken, Bravo vd. (2007),
Buil vd., (2010) ve Su ve Chang (2017)’in ¢alismasindan farklilasmaktadir. Al-
gilanan kalitenin yani sira tiiketicilerin on-line perakende aligveris markasina
yonelik marka cagrisimlari, marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
Ulasgilan bu sonug Buil vd. (2010), Buil vd. (2013) ve Karbasi ve Rad (2014)'in
ulastig1 sonuglar ile paraleldir. Bununla birlikte Yaprakli ve Can (2009)'1n galis-
mast marka ¢agrisimlarinin marka sadakati {izerinde etkisi olmadigina isaret
etmektedir. Marka ederinin diger bir boyutu olan marka farkindaliginin ise
marka sadakati iizerinde herhangi bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Marka-
nin tiiketicinin dikkatini cekme girisimlerinin basarili olmasi sayesinde tiiketi-
cilerde marka farkindalig1 yaratilmaktadir. Ancak marka farkindaliginin yara-
tilmasi tek basina tiiketicilerin markaya yonelik sadakat gelistirmesine yeterli
olmamaktadir. Arastirma kapsaminda dl¢iilmeyen ancak tiiketici zihninde ge-
lismis olabilecek iiriin kalitesine ya da marka giivenine iliskin endiselerin sa-
dakat gelisimini engellemis olabilecegi diistiniilmektedir. Bu noktada on-line
perakende markasina yonelik marka sadakati tiiketicinin marka farkindaligin-
dan bagimsiz gelismektedir. Ulasilan bu sonug Salim vd. (2015)'nin ¢alismas
ile benzerlik gosterirken, Yaprakli ve Can (2009), Chi vd. (2009), Su ve Chang
(2017)'1in ulastigr sonuglar marka farkindaliginin marka sadakati tizerinde et-
kili olduguna isaret etmektedir.

Gliniimtiizde on-line tiiketimin ulastig1 boyutlar diistiniildiigiinde tiiketici te-
melli marka ederini olusturmak ve marka sadakati yaratmak i¢in markalara su
Onerilerde bulunulabilir:

* Marka farkindalig1 yaratmak icin satig promosyonlariin her sekli et-
kilidir. Dolayisiyla markanin pazara ilk giris asamasinda ya da yeni
miisterilere ulasma ¢abasinda satis promosyonlar1 marka farkindalig-
na katki saglayacaktr.

* Marka ederine giden yolda markanin kalite algis1 dnemlidir. Satis pro-
mosyonlarinin {irtin kalitesine yonelik olumsuz algilara yol agmamasi
icin marka ile olan deneyimlerine gore tiiketicilere farkli satis promos-
yonu uygulamalari yapilabilir. Markanin miisterisinin yasam evresine
ve deneyimlerine gore satis promosyonu tasarlanmasi on-line plat-
formlarda daha kolaydir. Bu noktada miisterinin i¢inde bulundugu
marka ederi evresine gore ayr1 satis promosyonlar1 hazirlanmalidir.

* On-line perakende markalarmin tiiketicide markaya yonelik farkinda-
ik gelistirmesi, markanin tiriinlerine iliskin kalite algisin1 da olumlu
etkileyeceginden 6zellikle satis promosyonlar: ile marka farkindalig:
desteklenmelidir.
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* On-line perakende markalar1 miisterilerinde markalarina yonelik ya-
rattiklar1 farkindaligi marka sadakati gelistirmek i¢in de kullanma-
Iidirlar. Clinkii marka farkindaligr miisteri zihninde markay1 gorsel
anlamda desteklediginden miisteri aligverisinde de o markanin ter-
cih edilme olasigini arttirabilir. Bunu basarabilmek iginse markalarin
uiriin kalitesinden taviz vermemeleri gerekmektedir.

* On-line platformdaki markalarin miisteri odakl yaklasimlari mevcut
miisterilerinin sadakatinin yani sira yeni miisteriye giden yolda da
onemli bir anahtar olacaktir.

¢ Tim bunlar gergeklestirebilmek iginse iginde bulundugumuz dijital
dontistim ¢aginda markanin esnek ve degisime ayak uydurabilecek
inovatif bir yaklagimla yonetilmesi gerekmektedir.
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EKLER
Tablo Ek 1: Anket Ifadeleri

Parasal 1.X, sik sik iiriin fiyat: {izerinden indirim (6rnegin fiyatta %20 indi-

Promosyona rim) sunuyor.

lligkin Algilar 2. X siklikla {iriin fiyat: tizerinden indirim (6rnegin fiyatta %20 indi-
rim) kullanir.

3. X iriin fiyat1 tizerinden indirimi (6rnegin fiyatta %20 indirim)-
rakip perakende on-line aligveris sitelerinden daha sik kullaniyor.

Parasal 4. X ayni kategoride ya da bagka {iriin kategorisinde hediye (1 al-

Olmayan ana 1 bedava, 3 al 2 6de ya da bagka bir iiriiniin bedava hediyesi)

Promosyona sunuyor.

lligkin Algilar 5. X siklikla ayn1 kategoride ya da bagka {iriin kategorisinde hediye
(1 alana 1 bedava, 3 al 2 6de ya da bagka bir iiriiniin bedava hediye-
si) kullanir.

6. X ayni kategoride ya da bagka iiriin kategorisinde hediye ver-
meyi (1 alana 1bedava, 3 al 2 6de ya da bagka bir iiriiniin bedava
hediyesi) rakip perakende on-line alisveris sitelerinden daha sik
kullaniyor

Marka 7.X markasmin farkindayim.
Farkindahgy 8.0n-line aligverisi diisindiigiimde, X markas: akla gelen ilk marka-
lardan biri.

9. X markasi ¢ok asina oldugum bir on-line perakende {iriin aligveris
markasidir.

10. X aligveris markasinin neye benzedigini biliyorum.

11. X markasin1 diger rakip on-line perakende alisveris markalar:

arasinda taniyabilirim.
Algilanan 12. X markas1 ¢ok kaliteli iirtinler sunuyor.
Kalite 13. X markas: tutarh kalitede iriinler sunar.

14. X markasi ¢ok giivenilir tirtinler sunuyor.

15. X markas1 miikemmel 6zelliklere sahip iiriinler sunuyor.

Marka 16. X on-line perakende alisveris markasinin bazi 6zellikleri zihnime
Cagrisimlari ¢ok cabuk geliyor.

17. X on-line perakende alisveris markasinin sembol ya da logosunu

¢ok hizlt hatirhyorum.

18.X on-line perakende alisveris markasini zihnimde canlandirmakta

hi¢ zorlanmiyorum
Marka 19. X markasina sadik oldugumu diistiniiyorum.
Sadakati

20.0On-line perakende alisverisi diisiiniince ilk tercihim X olur.

21.Diger on-line perakende alisveris sitelerinden aligveris yapmaya-
cagim.
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