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Parasal ve parasal olmayan satis tutundurma araglari, miisterilerin Grnleri veya hizmetleri satin almaya yénlendirmesi
veya daha ¢ok satin alma davranisi g6stermesi gibi bir ¢ok sekilde etkileyebilmektedir. Alan incelenmesi yapildiginda
ozellikle yerli literatiirde parasal ve parasal olmayan tutundurma araglarinin tiiketiciler nezdinde ayriminmn yapildigt
calisma sayisinin oldukga az olmast bu ¢alismanin yapilmasinin gerekgesini olusturmaktadir. Buradan hareketle bu
arastirmanin amact satts tutundurma araclarindan parasal ve parasal olmayan satis tutundurmanin marka tercihi ve
marka giiveni iizerindeki etkisini incelemektir. S6z konusu ama¢ dogrultusunda Bayburt Universitesi 6grencileri
tizerinde ankete dayali bir alan arastirmasi gerceklestirilmistir. Kota 6rnekleme yontemine gore toplam 500 6grencinin
oldugu bir 6rneklem grubundan veriler toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS 21 ve AMOS 24 istatistik paket
programlart araciligt test edilmistir. Kullanilan 6lgeklerin gegetlilik ve glivenilirliklerinin test edilmesi amaciyla sirastyla
acimlayict fakt6r analizleri ve Cronbach Alpha analizleri yapdmustir. Hipotez testleri icin yapisal esitlik modelinin
kullanildig1 calisma sonucunda hem parasal satis tutundurmanin hem de parasal olmayan satis tutundurmanin marka
tercihi ve marka glivenini pozitif bir sekilde etkiledigi ancak parasal satis tutundurma araglarinin marka gliveni ve
tercihine etkisinin parasal olmayan satis tutundurma araglarindan daha fazla oldugu ortaya cikmustir. Yine marka
glveninin de marka tercihi tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu gorilmustir.

Anahtar Kelimeler: tutundurma, marka giiveni, marka tercihi

ABSTRACT

Monetary and non-monetary sales promotion tools can affect customers in many ways, such as prompting customers
to purchase products or services or displaying more purchasing behavior. When the field analysis is made, the fact that
the number of studies in which the distinction between monetary and non-monetary promotion tools is made by
consumers is quite low, especially in the domestic literature, which constitutes the reason for this study. From this
point of view, the aim of this research is to examine the effect of monetary and non-monetary sales promotion, one
of the sales promotion tools, on brand preference and brand trust. In line with this purpose, a survey-based field study
was conducted on Bayburt University students. According to the quota sampling method, data were collected from a
sample group of 500 students. The obtained data were tested by means of SPSS 21 and AMOS 24 statistical package
programs. In order to test the validity and reliability of the scales used, exploratory factor analyzes and Cronbach
Alpha analyzes were performed, respectively. As a result of the study, in which the structural equation model was used
for hypothesis testing, it was revealed that both monetary sales promotion and non-monetary sales promotion
positively affected brand preference and brand trust, but the effect of monetary sales promotion tools on brand trust
and preference was greater than non-monetary sales promotion tools. It has also been observed that brand trust has a
positive effect on brand preference.
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Extended Abstract

The correct application of monetary or non-monetary sales promotion tools positively affects customers'
perceptions of trust (Hulu et al., 2018: 3). Customers' positive perceptions of trust towards products,
services and brands are positively related to customers' preferences and purchasing behaviors (Dam, 2020).
In order for companies to continue their activities in competitive markets, there must be a sustainability in
the sale of products and services. Otherwise, companies may not be able to continue their activities. Firms
use sales promotion tools to ensure sustainability in sales. Thus, they can ensure that their products or
services are noticed by potential consumers. In line with these explanations, in this research, it is tried to
determine the effects of monetary and non-monetary sales promotion, one of the sales-oriented marketing
tools, on brand trust and brand preference. Increasingly competitive markets in the globalizing market
structure force businesses to differentiate in the eyes of customers. This makes it necessary for businesses
to offer some benefits to their customers. In this way, businesses can ensure that their products and services
are noticed among dozens of products and services, and trust perceptions can be formed for their purchase.
It is thought that this study will contribute to the field in terms of distinguishing which of the hedonistic or
realist benefits are more important to the customers. Finally, in this research, it is claimed that timely and
accurately created sales promotion tools will increase customers' perceptions of trust.

The aim of this research is to determine the effect of monetary and non-monetary sales promotion
techniques, which are among the tools used in sales promotion, on brand preference and brand trust. In
order to achieve this aim, a research based on the questionnaire as the data collection method was carried
out by the students of Bayburt University as the research population. In order for the research sample to
best represent the universe, quota sampling was preferred as the sampling type. In the quota sampling type,
the groups in the universe are included in the sampling in proportion to their ratio to the universe (Kish,
1965: 19). In other words, the inclusion of groups in the universe into the sample is not arbitrary, but is
determined according to the ratio of the group in the universe (Ari, 1976: 72). Monetary sales promotion
strategies include reward programs and campaigns that will instantly encourage customers to shop (Kwok
and Uncles, 2005). In the content of non-monetary sales promotion strategies, it is aimed to develop long
relations with customers. For this purpose, applications that add value to customers and increase customer
prestige are preferred. (Luk and Yip, 2008). In this study, the effects of monetary and non-monetary sales
promotion strategies on brand trust and brand preference were examined. As a result of the research, it has
been seen that both monetary sales promotion strategies and non-monetary sales promotion strategies have
a statistically significant and positive effect on brand trust and brand preference. However, in the study, it
was determined that the effects of monetary sales promotion tools on both brand preference and brand trust
were stronger than non-monetary sales promotion tools. Accordingly, it can be said that the participants in
the sample in question attach more importance to realistic benefits. In the light of this result, it can be said
that the people in the sample give more importance to the applications that add immediate benefit to them.
This may be because the sample group consisted of university students. In addition, when the literature is
examined, there are studies that support the research result. Kwok and Uncles (2005) found in their research
that customers prefer monetary sales promotion strategies rather than non-monetary sales promotion
strategies. Pauwels et al. (2018) similarly concluded that price reductions, one of the monetary sales
promotion strategies, positively affect brand preference. As a result of another study on the effect of
monetary and non-monetary sales promotion strategies on brand preference, it was seen that both monetary
and non-monetary sales promotion strategies positively affect brand preference (Koksal & Spahiu, 2014).
The positive effect of monetary and non-monetary sales promotion strategies, which is another result of the
research, on brand trust is in parallel with the literature. Accordingly, as a result of the research conducted
by Hulu et al. (2018), it was observed that monetary and non-monetary sales promotion strategies positively
affect brand trust. Similarly, in another study conducted by Luk and Yip (2008), it was determined that
monetary sales promotion strategies positively affect brand trust. As a result of the research, it is seen that
another important factor affecting brand preference is brand trust. This finding is also consistent with
previous studies (Chinomona & Mahlangu, 2013). In Dam's (2020) study examining the effects of brand
trust and perceived value on brand preference and purchase intention, it was determined that brand trust
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positively affected brand preference. Similarly, in another study, it was seen that brand equity and brand
trust affect brand preference (Setiawan et al., 2021). In addition, contrary to the positive relationship
between brand trust and brand preference, Chinomona et al. (2013) found that there was no relationship
between brand trust and brand preference in the research conducted by Chinomona et al. As a result of the
findings obtained as a result of the research, it has been seen that monetary and non-monetary sales
promotion strategies have both direct and indirect effects on brand trust. For this reason, in today's market
conditions where competition is intensely felt, companies' effective use of monetary and non-monetary
sales promotion tools will give them a competitive advantage in order to prefer products and services by
customers. In addition, the implementation of one or both of the monetary or non-monetary sales promotion
strategies in line with the expectations of the consumer group can save companies time and cost. In addition,
it is recommended for future research to examine the effects of monetary and non-monetary sales promotion
on brand loyalty and brand loyalty, and to examine the effects of this research model on different sample
groups.

Giris

Giliniimiizde teknolojinin hizla gelismesiyle beraber iiriinler ve hizmetler yerel veya bolgesel
olmaktan ¢ok kiiresel dlcekte pazarlanmaktadir. Bu durum taleplerin artmasmi saglamasina
ragmen, kiiresel 6lgekte rekabeti artirmaktadir. Yani firmalar tirettikleri bir {iriiniin veya hizmetin
kiiresel oOlgekte ¢ok fazla rakibi oldugunu bilmektedirler. S6z konusu bu giiglii rekabet
ortamlarinda firmalara rekabet avantaji kazandiran ise tiiketiciler ile aralarinda gelistirmis
olduklari maddi veya manevi baglardir. Firmalar tiiketiciler ile s6z konusu bu baglar1 parasal veya
parasal olmayan satis tutundurma araglar1 yardimiyla gelistirmektedir. Parasal satis tutundurma
araglartyla, firmalar ve miisteriler arasinda maddi baglar gelistirilirken, parasal olmayan satig
tutundurma araglartyla manevi baglar gelistirilmektedir. S6z konusu baglar tiiketicilerin iiriin,

hizmet veya marka hakkinda mantiksal ve duygusal degerlendirme yapmalarini saglamaktadir
(Chandon vd., 2000: 67).

Firmalarin tiiketicilerle satig tutundurma araglarin1 kullanarak bu sekilde siki bir iligki
gelistirmelerinin altinda yer alan neden ise satiglar1 artirmaktir. Ciinkii satis tutundurma araglari
sadece yeni miisterilerin ilgisini cekmekle kalmayip miisteri sadakatinin gelismesinde de 6nemli
bir rol oynamaktadir (Agrawal, 1996: 88). Bu bakimdan hem parasal satis tutundurmanin hem de
parasal olmayan satig tutundurmanin gerek yeni misteriler kazanma konusunda gerekse var olan
miisterileri koruma konusunda 6nemli bir etken oldugu ifade edilebilir. Satig tutundurma araglari
miigterileri direkt veya dolayli bir sekilde etkileyerek iiriin, hizmet ve markalarin tercih edilmesini
onemli diizeyde etkilemektedir. Ancak parasal veya parasal olmayan satis tutundurma araglarinin
miisteriler tizerindeki tesvik edici etkisi kisa donemli olarak gergeklesmektedir (Kotler, 1988:
481).

Parasal veya parasal olmayan satig tutundurma araglarinin dogru bir sekilde uygulanmasi
miisterilerin giiven algilamalarini olumlu yonde etkilemektedir (Hulu vd.,2018: 3). Miisterilerin
iiriinlere, hizmetlere ve markalara kars1 olumlu giiven algilamalar1 ise miisterilerin tercihleri ve
satin alma davraniglar ile pozitif iligkilidir (Dam, 2020). Firmalarin rekabetci pazarlarda
faaliyerlerine devam edebilmeleri i¢in iiriinlerin ve hizmetlerin satiginda bir siirdiiriilebilirligin
olmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde firmalarin faaliyetlerine devam etmeleri miimkiin
olmayabilir. Firmalar satiglarda siirdiiriilebilirligi saglamak icin satis tutundurma araglarindan
yararlanmaktadirlar. Boylece iirlinlerinin veya hizmetlerinin olasi tiiketiciler tarafindan fark
edimesini saglayabilmektedirler.
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Bu agiklamalar dogrultusunda bu arastirmada satis odakli pazarlama araglarindan parasal ve
parasal olmayan satis tutundurmanin marka giiveni ve marka tercihi iizerindeki etkileri
belirlenmeye calisilmaktadir. Kiiresellesen pazar yapisinda artan rekabetci piyasalar isletmeleri
miisteriler nezdinde farkli kilmaya zorlamaktadir. Bu durum ise isletmelerin miisterilere bir takim
faydalar sunmasini gerekli kilmaktadir. Boylelikle igletmeler iiriin ve hizmetlerinin onlarca {iriin
ve hizmet arasmndan fark edilmesini, satin alinmasi i¢in giiven algilamalarinin olusmasini
saglabilir. Miisterilerin hazc1 veya realist faydalardan hangisine daha ¢ok 6nem verdiginin ayirt
edilmesi bakimindan bu ¢aligmanin alana katk: saglayacagi diisiiniilmektedir.  Son olarak bu
arastirmada zamaninda ve dogru bir sekilde olusturulan satig tutundurma arag¢larinin miisterilerin
giiven algilamalarimi artiracagi iddia edilmektedir. Nihayetinde pozitif marka giiveni algilamlari
parasal veya parasal olmayan satis tutundurmanm marka tercihi iizerindeki olumlu etkisinin
giiciinii artiracagi diigtiniilmektedir.

1. Literatiir ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Giiniimiizde firmalarin rekabetin yiiksek sekilde hissedildigi pazarlarda faaliyetlerine devam
edebilmeleri i¢in miisterileri ile stirdiiriilebilir bir iligski gelistirmeleri gerekmektedir. Miisteri ve
firma arasindaki bu iligkiler iiriin, hizmet, firma ve marka bazinda olabilir. Diger alternatiflere
karsin firmalarin misterileri ile marka bazinda kalict iligkiler gelistirmeleri, rekabet¢i pazar
ortaminda firmalara 6nemli avantajlar sunmaktadir. Miisteriler ile marka bazinda yakin iligkiler
gelistirmeleri firmalarin uzun donemde karliliklarini dogrudan olumlu yonde etkileyebilmektedir
(Luk ve Yip, 2008: 452). Firmalarin misterileri ile siirdiiriilebilir iliskiler gelistirip satis
degerlerini artirmalari ise belirlemis olduklari satig tutundurma stratejilerine baglhidir. Literatiirde
satis tutundurma ile ilgili farkli tanimlar olsa da tiim tanimlarin odak noktas1 dikkate alinarak satig
tutundurma su sekilde ifade edilebilir: Belli bir zaman araliginda pazarlama araglar1 kullanilarak
miigteri veya misteri gruplarinin direkt bir sekilde iirlin veya hizmet almalarinin tesvik
edilmesidir (Peattie ve Peattie, 1994: 22). Satis tutundurma yontemleri firmalarin satis hacimlerini
etkileyebilecek olduk¢a kullamish bir aractir (Alvarez ve Casielles, 2005: 56). Yapilan
arastirmalar sonucunda satis tutundurmanin diger tutundurma araglarma gore daha kullanigh
oldugu ifade edilmektedir (Balaghar vd.,2012: 471). Ozellikle 2000°li y1llardan sonra firmalarin
pazarlama stratejileri biitcelerinde satig tutundurma faaliyetlerinin oranlar1 artarken, firmalarin
reklama ayirdiklar biitce giderek azalmaktadir (Shimp, 2010: 25). Uriin, hizmet ve markaya
yonelik yapilan satig tutundurma stratejileri miisterilerin tutum ve gorislerinin hizhi sekilde
Ogrenilmesini sagladigindan dolay1 son zamanlarda firmalarin ve pazarlamacilarin dikkatini
¢cekmektedir (Owens vd.,2001: 117).

Satis tutundurma, firmalarin miisterileri ile kalict ve uzun iligkiler gelistirmesini saglayarak
miisterilerin tutum ve davramslarini etkilemektedir (Nagar, 2009: 38). Ornek olarak satis
tutundurma miisterilerin satin alma kararlarini, marka tercihlerini, satin alma zamanini, satin alma
miktarini, marka degistirme tutumlarmi (Nijs vd., 2001: 7) ve fiyat hassasiyeti davraniglarini
etkileyebilmektedir (Bridges vd., 2006: 300). Bu nedenle satig tutundurma araglari,
pazarlamacilarin satis hedefleri gelistirmelerine ve firmalarin karliliklarini artirmalarinda 6nemli
bir rol oynamaktadir (Alvarez ve Casielles, 2005: 60). Gherasim (2012: 186) ise bu noktada
onemli bir ayrimdan s6z etmektedir. Gherasim satis tutundurma ile genel tutundurmanin
birbirlerinden fakli bir pazarlama stratejisi oldugunu ve pazarlarda farkli rollerinin oldugunu iddia
etmektedir. Ornek olarak genel tutundurma, iiriin, hizmet ve markalar ile tiiketiciler arasindaki
iligkilerin gelistirilmesine yonelik aktiviteler olarak tanimlanmaktadir (Blattberg ve Neslin, 1990:
37). Aksine satig tutundurma ise miisteriler tarafindan bir {irtin ya da hizmetin alinmasimi veya
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tercih edilmesini daha hizli bir sekilde tesvik eden ve genellikle kisa donemli bir tutundurma araci
olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 1988: 481).

Ayrica Jarvenpaa ve Todd (1996: 70) satis tutundurma araglarmim tiiketicilerin tutum ve
algilamalar tizerindeki etkilerinin birbirinden farkli olacagini ifade etmektedir. Farkli tipteki
iirlinler ve hizmetler i¢in potansiyel miisteri hedeflemelerinde farkli satis tutundurma teknikleri
kullanilmaktadir. Ayriyeten satis tutundurma faaliyetleri de sadece tiiketici ve firmalar arasinda
ger¢eklesmemektedir. Ayni zamanda firmalar arasinda ve firmalar ile perakendeciler arasinda da
satis tutundurma stratejileri kullanilmaktadir. Tiiketicilere yonelik satig tutundurma stratejilerine
iirlin 6rnekleri, kuponlar, nakit iadeleri ve primler 6rnek verilebilir. Ticaret promosyonlarina
indirimler, bedava {iriinler ve kalem, takvim gibi reklam 6geleri 6rnek verilebilir. Perakende
promosyonlarina ise fuarlar, satig yarismalari, miisterileri ddiillendirmek ve satis elemanlarini
motive etmek Ornek olarak gosterilebilir (Kotler ve Armstrong, 2012: 37; Smith, 2001: 42;
Teunter, 2002: 27). Satis tutundurma stratejilerinin taraflar arasinda ki simiflandirilmasinin
ardindan satis tutundurma da kendi igerisinde parasal ve parasal olmayan satis tutundurma seklide
smiflandirilmaktadir (Sinha ve Verma, 2017: 503). Satis tutundurma araglari arasinda parasal ve
parasal olmayan satis tutundurma seklindeki ayrim Quelch tarafindan ortaya konulmustur
(Quelch, 1989). Ayrica Chandon ve arkadaslari (2000) parasal ve parasal olmayan satis
tutundurmanin hem tiiketicilerin biligsel yapilar tizerindeki etkisinin hem de tiiketici davraniglart
tizerindeki etkisinin birbirinden farkli oldugunu yaptiklar1 aragtirmalarda ortaya koymuslardir.
Satig tutundurma araglar icerisinde yer alan parasal satig tutundurma veya fiyat tutundurma,
tiketicilerin bir {irlinii ya da hizmeti piyasa degerinin altinda bir fiyattan almasimi icermektedir.
Boylece tiiketicilere fiyat tasarrufu yapma firsati verilmektedir. Bu ac¢iklamaya ek olarak parasal
satig tutundurma fiyat tasarruflari ile sinirl degildir. Ayn1 zamanda tiiketicilere aligveris kolayligi
ve yiiksek kalitede {irlin ve hizmet gibi faydalar sunmaktadir. (Chandon vd., 2000: 70). Gorev
odakli miisteriler genellikle parasal satis tutundurma araglarini tercih etmektedir (Biittner vd.,
2015: 218).

Parasal satig tutundurma stratejilerinin (kuponlar, indirimler, primler ve nakit iadeleri) her tiirli
iriin ve hizmet karmasinda kullanilabilmesinin yaninda (Kwok ve Uncles, 2005: 175),
tiikketicilere rasyonel bir fayda sunmaktadir. Rasyonel (utiliration) fayda ile zaman ve maliyet
tasarrufu, aligveris kolaylig1 ve kalite gibi dogrudan tiiketicilere maddi kazanimlar sunan faydalar
kastedilmektedir. Baska bir anlatimla rasyonel faydalar, miisterilerin yapilan tutundurma
faaliyetlerine aninda cevap verebilecegi maddi tesviklere dayanmaktadir (Luk ve Yip, 2008: 454).
Ayrica parasal satig tutundurma araglarinin tiiketicilerin marka tercihleri tizerindeki etkisinin kisa
donemli olmast ¢ogu aragtirmacinin hemfikir oldugu bir konudur. Uzun dénemde parasal satig

tutundurma araglarinin mdsteriler lizerindeki etkisi dramatik olarak azalmaktadir (Kendrick,
1998: 316).

Bir diger satis tutundurma stratejisi olan parasal olmayan satis tutundurma ise tiiketicilere hediye,
bonus, yarigmalara katilma ve ¢ekilis faydalar1 sunarak s6z konusu iiriinlerin veya markalarin
tercih edilmesini saglamaktadir. Cogu aragtirmaci parasal olmayan satis tutundurma araglarmin
markaya veya iiriine yonelik herhangi bir zararli etkisinin olmadigindan dolay1 tercih edilmesini
onermektedir. Aksine parasal olmayan satig tutundurma teknikleri marka degerini olumlu yonde
bile etkileyebilmektedir (Mela vd., 1997: 251). Ayrica tiiketicilere etkisi bakimindan parasal
olmayan satis tutundurmanin uzun dénemde parasal satis tutundurmadan daha faydali olabilecegi
ifade edilmektedir (Yi ve Yoo, 2011: 882). Parasal satis tutundurma gibi parasal olmayan satis
tutundurma da tiiketicilerin tutum ve algilamalarini pozitif bir sekilde etkileyerek iiriinlerin veya
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hizmetlerin tercih edilmesine katki saglayabilmektedir (Buil vd., 2013: 64). Parasal satis
tutundurma araglart kullanilarak tiiketicilere rasyonel fayda sunulmakta iken, parasal olmayan
satis tutundurma araglar1 kullanilarak tiiketicilere hazci (hedonic) faydalar sunulmaktadir (Liao,
2006: 197). Montaner, Cherbatony ve Buil (2011) gore baz tiiketiciler aligverislerde fiyat
indiriminden ziyade hediye promosyonlarini tercih etmektedir. Ornek olarak tiiketiciler
aligverislerde kendilerini mutlu edecek hediyeler almayi fiyat indirimlerine tercih edebilmektedir
(Jean ve Yazdanifard, 2015: 305).

Firmalarin rekabet¢i piyasalarda satis hacimlerini ve dogal olarak karliliklarini etkileyen bir diger
etkeni ise miisterilerin marka tercihleri olugturmaktadir. Diger bir kelimeyle miisterilerin bir {iriin
veya hizmeti satin almalar1 konusunda tesvik eden bir diger faktér marka tercihidir. Marka tercihi
bir iirlin veya hizmetin ayn1 ozelliklere sahip diger iiriin ve hizmetlerle karsilastirarak sirf
markasindan dolayi tercih edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Dharmayana ve Rahanatha, 2017:
42). Bir tirin ya da hizmet ne kadar ¢ok tercih edilirse, o {irlin veya hizmetin satin alinma olasilig1
bir o kadar yiiksek olmaktadir (Buil vd., 2013: 65). Bu bakimdan parasal ve parasal olmayan satis
tutundurma araglart kullanilarak tiiketicilerin markaya yonelik tutum ve disiincelerinin
etkilenebilecegi diisiiniilmektedir.

DelVecchio ve arkadaglarinin (2006) parasal satis tutundurmanin (agiklanan indirim, kuponlar,
pirim firsatlar1 ve habersiz indirim) ve miisteri karakterinin marka tercihi iizerindeki etkisini
incelemeye yonelik yapmis olduklari arastirma sonucunda parasal satig tutundurmanin marka
tercihini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Yine Diamond’un (1992) “fiyat indirimlerinin” ve
“ekstra bir iirlin” seklindeki parasal satis tutundurma araglarinin marka tercihi tizerindeki
etkilerini belirlemeye yonelik yapmis oldugu arastirma sonucunda hem fiyat indirimlerinin hem
de ekstra bir iiriin uygulamalarinin marka tercihi iizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu ortaya
koymustur. Ancak fiyat indirimlerinin marka tercihi iizerindeki etkisinin ekstra bir {riin
uygulamasina gore daha giiclii oldugu goriilmiistiir. S6z konusu iligkinin incelenmesi amaciyla
bir diger ¢alismada Abdelhamied (2013) tarafindan gergeklestirilmistir. Yapilan caligmada fast
food restoranlarda yapilan satis tutundurma stratejilerinin marka tercihi {izerindeki etkisi
incelenmigtir. Aragtirma sonucunda satis tutundurma stratejileri tiiketicilerin marka tercihini
pozitif yonde etkilemektedir. Satig tutundurma stratejilerinin marka tercihi ve marka sadakati
iizerindeki etkisinin temizlik tiriinleri sektoriinde incelendigi bir diger arastirmaya gore ise satig
tutundurmanin marka tercihi tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goériilmistir (Alam ve
Faruqui, 2009). Baska bir ¢alismada ise parasal ve parasal olmayan satis tutundurmanin marka
tercihi lizerindeki etkisi incelenmistir. GSM sektoriinde gergeklestirilen arastirma sonucunda
parasal ve parasal olmayan satis tutundurmanin marka tercihini pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmistir (Koksal ve Spahiu, 2014). Literatiirde yer alan ¢alismalar ve aragtirmanin amaci
dogrultusunda bu arastirmanin birinci ve ikinci hipotezi asagidaki gibidir:

Hi: Parasal satig tutundurma marka tercihini pozitif yonde etkilemektedir.
H>: Parasal olmayan satis tutundurma marka tercihini pozitif yonde etkilemektedir.

Tiiketicilerin bir markaya yonelik tercihlerini, satin alma niyetlerini ve satin alma davranislarini
etkilen 6nemli bir diger faktorii ise marka giivenidir. Marka giiveni, miisterilerce {liriiniin belirtilen
islevleri yerine getirme yetenegine giivenme istegi olarak tamimlanmaktadir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001: 84). Benzer bir diger tanima gore ise marka giiveni, tiiketicilerin iiriiniin
performansina bir miktar riskle giivenmesi seklinde tanimlanmaktadir (Soedarto vd., 2019: 4).
Yapilan tanimlardan hareketle marka giliveninin bir inanma istegi oldugu anlasilmaktadir. Bu
inanig markanin iiriin hakkinda ifade etmis oldugu fonksiyonlar yerine getirebilme yetenegi
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iizerine odaklanmaktadir. Tiiketicilerin markaya karsi giivenlerinin altinda yer alan inanma
isteklerinin temeli ise, markanin ge¢miste deneyimlenmesine dayanmaktadir (Kabadayi ve Alan,
2012: 83).

Bazi aragtirmacilar satig tutundurmanin marka giivenini olumsuz bir sekilde etkiledigini ifade
etmektedir. Ornek olarak Hendel ve Nevo (2006: 645) tiiketicilerce fiyat indirimi uygulanan
iriinlerin kalitesinin diisiik olarak algilandigini ifade etmektedir. Boylece tiiketicilerin fiyat
indirimi uygulanan {iriinlere kars1 giiven algilamalar1 olumsuz yonde etkilenmektedir. Fakat bu
durumun aksine bir¢ok arastirmada da satis tutundurma faaliyetlerinin giiven algilamalarini
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Chandon ve arkadaglari (2000: 69) hem parasal hem de
parasal olmayan satis tutundurmanin tiiketicilere bir dizi rasyonel ve tatmin edici faydalar
sundugunu ifade etmektedir. Bylece miisteriler markaya yonelik olumlu degerlendirmelerde
bulunarak markaya giiven duymaktadirlar. Satis tutundurma faaliyetleri maliyetli olmalarina
ragmen, miisterilerin giivenlerini etkilemede 6nemli bir ara¢ oldugu birgok kisi tarafindan ifade
edilmektedir. Ayrica iyi bir satig tutundurma stratejileri miisterilerin giiven algilarini artirabilir.
Ciinkii bazi tiiketiciler kuponlara, indirimlere, hediyelere ve diger tekliflere dayali bir {iriinii veya
hizmeti tercih etme egiliminde olmaktadirlar. Boylece diizenli ve cazip bir teklifle miisterilerin
markaya inanmalar1 saglanabilmektedir (Hulu vd., 2018: 3).

Hulu ve arkadaslar1 (2018) iiriin kalitesinin, tutundurma faaliyetlerinin ve marka imajinin giiven
ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini inceledikleri bir arastirmada, tutundurmayla giiven
arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu belirlemislerdir. Luk ve Yip (2008) marka giiveni ve satin
alma davranisi arasindaki iligkide, parasal satis tutundurmanin aracilik etkisini belirlemek
amaciyla gergeklestirdikleri aragtirma sonucunda, parasal satig tutundurmanin marka giiveni ve
satin alma davramisi1 arasindaki iligkide aracilik roliinlin oldugunu ortaya koymuslardir. S6z
konusu ¢aligmalar ve arastirmanin amaci dogrultusunda tigiincii ve dordiincii hipotezler asagidaki
gibidir:

Hs: Parasal satig tutundurma marka giivenini pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Parasal olmayan satig tutundurma marka giivenini pozitif yonde etkilemektedir.

Pazarlama literatiirinde marka giliveni kavrami marka ve tiiketici arasindaki iligkilere
dayanmaktadir (Zehir vd., 2011:1222). Rekabetin yiiksek oldugu pazarlarda firmalarin
iiriinlerinin veya markalariin tercih edilmesinde sadece tiiketicilerin ihtiyaclarina ve isteklerine
gore {iretim yapmak yeterli olmamaktadir. Ayn1 zamanda iiriinlerin veya markalarinin giivenilir
olduguna miisterilerin inandirilmasi gerekmektedir (Adji vd., 2014:4). Dharmayan ve
Rahanatha’da (2017) benzer bir agiklamayla tiiketicilerin bir {irlinii tercih etmesinde, satin alma
niyeti gostermesinde ve satin almasinda giivenin 6nemli bir rolii oldugunu ifade etmektedir.
Literatiirdeki ¢aligmalarda da marka gliveninin marka tercihinin 6nciilii oldugu agiklanmaktadir.
S6z konusu bu c¢alismalarda marka giliveninin marka tercihini pozitif bir sekilde etkiledigi
goriilmektedir (Chinomona ve Mahlangu, 2013). Ornek olarak Dam’im (2020) marka giiveninin
ve algillanan degerin marka tercihi ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini inceledigi
aragtirmasinda, marka giiveni marka tercihini pozitif bir sekilde etkilemektedir. Ayrica bagka bir
arastirmada da marka esitliginin ve marka giiveninin marka tercihi {izerinden satin alma
davranigin1 etkiledigi goriilmustiir (Setiawan vd., 2021). Marka giiveni ve marka tercihi
arasindaki iligkiye yonelik bir baska arastirmada ise marka giiveni ile marka tercihi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunamamistir. (Chinomona vd., 2013). Bu ¢alismanin
aksine bir diger aragtirmada marka giiveni ile marka tercihi arasinda pozitif bir iligkinin oldugu
belirlenmistir (Cuong, 2020). Cesur ve Memis (2021) yapmis oldugu arastirmada bu ¢aligamay1
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destekler nitelikte olup, marka giiveni ve marka tercihi arasida pozitif bir iligkinin oldugu
sonucuna ulagmistir. Yine arastirma Orneklemini kirtasiye sektoriinlin olusturdugu baska bir
calismada marka giliveninin marka tercihini etkileyen 6nemli bir etken oldugu vurgulanmaktadir
(Onen, 2018). Literatiirdeki arastirmalar ve arastirmanin modeli dogrultusunda arastirmanin
besinci hipotezi asagidaki gibidir:

Hs: Marka giiveni marka tercihini pozitif yonde etkilemektedir.

Marka Giveni

Parasal Satis
Tutundurma

0 Marka Tercihi

Parasal e

Olmayan Satis
Tutundurma

Sekil.1: Arastirmanin Modeli
2. Aragtirmanin Metodolojisi
2.1. Aragtirmanin, Yontemi ve Arastirmada Kullanilan Olcekler

Bu arastirmanin amaci satig tutundurmada kullanilan araglardan parasal ve parasal olmayan satig
tutundurma tekniklerinin marka tercihi ve marka giiveni lizerindeki etkisini belirlemektir. Bu
amac1 gerceklestirmek icin arastirma evrenini Bayburt Universitesi 6grencilerinin olusturdugu ve
veri toplama yoOntemi olarak anketi dayali bir aragtirma yapilmistir. Arastirma 6rnekleminin
evreni en iyi sekilde temsil edebilmesi icin Ornekleme tiirli olarak kota ornekleme tercih
edilmistir. Kota drnekleme tiiriinde evren icerisindeki gruplar evrene orani nispetinden dérnekleme
dahil edilmektedir (Kish, 1965: 19). Yani evren igerisindeki gruplarin 6rnekleme dahil edilmesi
gelisi giizel degil grubun evren igerisindeki oranina gére belirlenmektedir (Ar1, 1976: 72). Buna
gore 500 kisilik bir 6rneklem biiyiikliigii i¢in arastirmada yer alan gruplar ve arastirma evreni
asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Gruplar Evren Omeklem

Egitim Fakiiltesi 1582 82
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 392 21
Miihendislik Fakiiltesi 314 16
[lahiyat Fakiiltesi 1678 88
Insan ve Toplum Bilimleri Fakiiltesi 529 27
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 697 36
Uygulamali Bilimler Fakiiltesi 124 7

Spor Bilimleri Fakiiltesi 801 42
Sosyal Bilimler MYO 464 24
Teknik Bilimler MYO 542 28
Saglik Hizmetleri MYO 2168 113
Adalet MYO 308 16
TOPLAM 9599 500

Tablo 1. Arastirmadaki Gruplar, Evren ve Orneklem Sayilart

Tablo 1’de de goriildigi iizere her bir grup evrene olan orani Olgiisiinde Ornekleme dahil
edilmistir. Ayrica anketler 17.01.2022-21.01.2022 tarihleri arasinda goniilliiliik esasina gore
aragtirmaya katilmak isteyen kisilerce gozlem altinda yanitlanmigtir. Arastirmanin anket formu
tic boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde arastirmanin amacini, arastirmada elde edilecek olan
bulgularin tamamen bilimsel amagclar dogrultusunda kullanilacagi ve ankete verilecek cevaplarin
dogrulugunun elde edilecek sonuclarin gegerliligi lizerindeki 6nemini vurgulayan bir agiklama
metni yer almaktadir. Ikinci béliimde demografik sorular ve iiglincii béliimde ise aragtirma
degiskenlerine yonelik 6l¢ek sorulart yer almaktadir. Arastirma verilerinin analizi SPSS 14 ve
AMOS 24 istatistik paket programlari kullanilmistir.

Parasal satig tutundurma ve parasal olmayan satig tutundurmayi 6lgmek i¢in Chandon ve
arkadagslar1 (2000: 76) ile Yoo ve arkadaslarinin (2000: 207) g¢aligmalarindan yararlanilmigtir.
Parasal satig tutundurma 2, parasal olmayan satis tutundurma 3 soru ile dlgiilmektedir. Marka
giiveni 6lcegi ise Delgado-Ballester (2004: 579) tarafindan gelistirilen 4 soru ile 6l¢iilmektedir.
Marka tercihini 6lgmek igin ise Chen ve Chang (2008: 42) ile Laroche ve arkadaglarinin (2003:
518) calismalarindan yararlanilmistir. Marka tercihi 5 soru ile oOlglilmektedir. Ayrica bu
degiskenlere ait ifadeler 5°1i Likert tipi dl¢cegine gore diizenlenmistir.

3. Analiz ve Bulgular

3.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde Frekans  Yiizde
2500 TL ve alt1 114 22,8 Kadm 239 47,8
2501-5000 TL 194 38,8 Cinsiyet Erkek 261 52,2
Ailenin 5001-7500 TL 125 25,0 Toplam 500 100
.. 7501-10000 TL 41 8,2 1.smf 179 35,8
Aylik Geliri 10000 TL ve
e 26 52 2.Smf 153 30,6
usti

Toplam 500 100 3.Simf 90 18,0
18-20 aras1 170 34,0 4.Simf 61 12,2
21-23 arast 252 504 | S™ piger 17 34

Yas ;471-38 arasi 670 112,40

- arasi ,

30 ve istii 11 2,2 Toplam 500 100

Toplam 500 500

Tablo 2. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri
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Arastirmaya katilanlarin demografik yapilarini belirlemek amaciyla yapilan frekans analizi
sonuglart Tablo 1’de yer almaktadir. Buna gore arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunu
erkeklerin (%52,2) olusturdugu, yarisinin 21 ile 23 yas arasinda (%50,4) oldugu, %38’inin
ailesinin aylik gelirlerinin 2501 ile 5000 TL arasinda oldugu ve yine ¢cogunlugunun 1. Sinif
ogrencisinden olustugu goriilmektedir.

3.2. Gecgerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirma kullanilan 6lgeklerin i¢ yapr gegerliliklerini test etmek amaciyla agimlayici faktor
analizi yapilmistir. Ancak faktor analizine gegmeden arastirma verilerinin faktér analizi igin
uygunlugu test edilmistir. Bunun i¢in KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett Kiiresellik testleri
uygulanmigtir. KMO testi arastirmadaki veri matrisinin faktdr analizi i¢in uygunlugu hakkinda,
yani veri sayisinin faktdr olusturmak icin yeterli olup olmadigina yonelik bilgi vermektedir.
Bartlett testiyle de arastirmadaki verilerin faktor analizine uygun olup olmadig: hakkinda bilgi
vermektedir. Buna gdre arastirmada Orneklem sayisinin yeterli bilyiiklilkte olduguna kanaat
getirebilmek icin KMO degerinin 0,60’dan yiiksek olmasi, verilerin faktor analizine uygun
olduguna kanaat getirebilmek icin ise Bartlett Kiiresellik degerinin 0,05’den kiiglik olmasi
gerekmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 331). Yapilan KMO ve Bartlett Kiiresellik analizleri
Tablo 3°de gosterilmektedir.

MG MT PST POST

(MG: Marka Giiveni, MT: Marka Tercihi, PST: Parasal Satis Tutundurma, POST: Parasal Olmayan Satis
Tutundurma)

KMO Degeri 805 874 707 594
Ba”“’“Tg‘t‘ire““‘k Ortlama Ki-Kare 904,842 130733 539,333 133,533
Serbestlik Derecesi 6 10 3 3
Anlamhilik 0,000 0,000 0,000 0,000

Tablo 3. KMO ve Bartlett Kiiresellik Test Sonuglart

Tablo 3’de arastirmada yer alan her degiskenin KMO test sonuglarinin 0,60’dan yiiksek oldugu
ve Bartlett Kiiresellik testleri sonuclarininda anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonugclar
dogrultusunda aragtirmadaki orneklem biiyiikligiiniin ve arastirma verilerinin faktor analizi
yapilmasina uygun oldugu sdylenebilir. Arastirma 6rnekleminin ve verilerinin faktdr analizi i¢in
uygunlugunun ortaya konulmasinin ardindan faktor analizi yapilmistir. Faktor analizinde her bir
Olgege ait ifadelerin faktor yiiklerinin 0,40°dan yiiksek olmasi beklenmektedir. Aksi halde faktor
yiikii 0,40’1n altinda olan ifadeler analiz disindan tutulmaktadir (Saglam, 2020: 430). Ayrica
faktor analizinde 6nemli bir diger husus ise agiklanan varyans ve 6zdegerdir. Bu dogrultuda ¢ok
boyutlu 6l¢eklerde agiklanan varyansin 0,50’den, tek boyutlu dlgeklerde ise 0,30’dan biiyiik
olmasi beklenmekle birlikte 6zdegerin 1’in {izerinde olmasi gerekmektedir (Giirbiiz ve Sahin,
2017: 318). Aragtirma kullanilan 6lgeklerin giivenilirlikleri ise Cronbach Alpha analizi ile test
edilmektedir. Buna gore arastirmada yer alan dlgeklerin giivenirlir olarak nitelendirilebilmesi i¢in
Cronbach Alpha degerinin 0,70’in {izerinde olmas1 gerekmektedir.

Tablo 4 incelendiginde her bir 6lgekteki ifadelerin faktor yiiklerinin 0,40’1n iizerinde oldugu, yine
her 6l¢egin agiklanan varyans degerinin 0,50 nin {izerinde oldugu ve 6zdegerlerin 1’in lizerinde
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar 15181nda aragtirmadaki lgeklerin gegerli oldugu sdylenebilir.
Ayrica aragtirmadaki her bir 6l¢egin Cronbach Alpha degerinin 0,70’in iizerinde olmasi
aragtirmadaki dl¢eklerin giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Degiskenler ifadeler gzt::::i A\;;l;l;;nzn Ozdeger CIX)I%?]ZCh
MG2 0,889
N MG4 0,834
Marka Giiveni MG3 0,822 70,134 2,805 0,857
MG1 0,802
MT4 0,862
MT2 0,840
Marka tercihi MT1 0,826 69,082 3,454 0,888
MT5S 0,821
MT3 0,805
Parasal Satig PST2 0,875
Tutundurma PST1 0,874 73,469 2,204 0,819
PST3 0,821
Parasal Olmayan POST2 0,923
Satig POST1 0,919 87,790 2,634 0,930
Tutundurma POST3 0,903

Tablo 4: Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonuglar
3.3. Hipotez Testi Sonuglari

Arastirma modelinin uygunlugunun test etmek i¢in kullanilan uyum iyiligi indeksleri Tablo 5’de
yer almaktadir. Buna gére GFI (Uyum iyiligi indeksi) degerinin 0,95 ve iizerinde olmasi
miikemmel bir uyumu 0,90 ile 0,94 arasinda olmas1 ise kabul edilebilir bir uyumu gostermektedir.
Yine RMSA degerinin 0,05’ e esit veya 0,05’ten kii¢iik olmas1 miikemmel bir uyumu temsil
ederken 0,8 ile 0,05 arasindaki degerlerin kabul edilebilir bir uyumu gostermektedir (Simsek,
2007). Buna gore Yapisal Esitlik Modeli analizi sonucunda arastirma modelinin uyum
indekslerinin mitkemmel ve kabul edilebilir araliklarda oldugu, boylece aragtirma modelinin
yapisal olarak uygun olduguna kanaat getirilmektedir.

Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model
X2 P> 0,05 (Anlamsiz olmali 211,429
df - 84

X2/df <3 3<(X2/df) <5 2,517
GFI >0,95 >90 0,946
CFl >0,95 >90 0,972
NFI >0,95 >90 0,955

RMSA <0,05 <0,08 0,055
IFI >0,95 >90 0,972
TLI >0,95 >90 0,965
RFI >0,95 >90 0,944

Tablo 5: Yapisal Esitlik Degerlendirme Tablosu

Analiz sonucunda GFI: 0,946, CFI: 0,972, NFI:0,955, RMSA: 0,055, IFI: 0,972, TLI: 0,965 ve
RFI1:0,944 olarak hesaplanmistir. Yapilan analizler sonucunda arastirmadaki iligkiler istatistiki
acidan anlamli ¢ikmistir. Arastirmanin hipotez testi sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir.

Hipotezler Beta(}) S.E P Durum
H1PST —» MT ,245 ,058 ,008* Kabul
H2 POST —» MT 121 ,033 ,008* Kabul
H3PST —» MG ,393 ,071 ,008* Kabul
H4 POST —» MG ,110 ,041 ,008* Kabul
H5 MG —» MT ,398 487 ,008* Kabul

*p< 0,01

Tablo 6. Hipotez Testi Sonuglart
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Arastirmanin hipotez testi sonuglarina gore parasal satis tutundurmanin marka tercihi {izerinde
istatistiki olarak anlamli ve %24 oraninda pozitif yonde bir etkiye, parasal satig tutundurmanin da
marka tercihi {lizerinde %12 oraninda anlamli ve pozitif yonde bir etkiye, parasal satis
tutundurmanin marka giiveni lizerinde %39 oraninda anlamli ve pozitif yonde bir etkiye, parasal
olmayan satig tutundurmanin da marka giiveni {izerinde %11 oraninda anlamli ve pozitif yonde
bir etkiye ve marka giiveninin marka tercihi iizerinde %39 oraninda anlaml ve pozitif yénde bir
etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Boylelikle ile arastirmanin tiim hipotezleri desteklenmistir.

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Kiiresellesen pazar kosullarinda yasanmakta olan {irlin gesitliligi rekabetin artmasina neden
olmaktadir. S6z konusu bu durumda isletmeler iiriinlerinin tercih edilmesini saglamak ve miisteri
portfoylinii  genisletmek amaciyla tutundurma araglarmi her gecen gin daha fazla
kullanmaktadirlar. Ciinkii satis tutundurma araglart miisteri kararlarini gesitli yonlerden
etkilemektedir (Hanssens, 2001). Ornek olarak hem parsal hem de parasal olmayan satis
tutundurma araglar1 sayesinde tiiketiciler zamandan, c¢abadan ve maliyetlerden tasarruf
edebilmektedirler. Ayrica parasal ve parasal olmayan satis tutundurma araglar1 miisterilere farkl
yonlerden faydalar saglamaktadir. Parasal satig tutundurma araglar tiiketicilere realist fayda
saglarken parasal olmayan satis tutundurma araglari ise hazci fayda sunmaktadir. (Chandon vd.,
2000). Parasal satis tutundurma stratejilerinin igeriginde misterilerin aligveris yapmasini aninda
tesvik edecek 6diil programlar1 ve kampanyalar yer almaktadir (Kwok ve Uncles, 2005). Parasal
olmayan satis tutundurma stratejilerinin igeriginde ise misteriler ile daha ¢ok uzun iliskilerin
gelistirilmesi amaglanmaktadir. Bu amag i¢in miisterilere deger katan, miisteri sayginligini artiran
uygulamalar tercih edilmektedir. (Luk ve Yip, 2008). S6z konusu bu arastirmada da parasal ve
parasal olmayan satis tutundurma stratejilerinin marka giivenine ve marka tercihine olan etkileri
incelenmigtir. Aragtirma sonucunda hem parasal satis tutundurma stratejilerinin hem de parasal
olmayan satig tutundurma stratejilerinin marka giiveni ve marka tercihi iizerinde istatistiki olarak
anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Ancak aragtirmada parasal satis tutundurma
araglarinin hem marka tercihi hem de marka giiveni {izerindeki etkilerinin parasal olmayan satis
tutundurma araglarindan daha giiclii oldugu belirlenmistir. Buna gore s6z konusu 6rneklemdeki
katilimeilarin realist faydalara daha fazla 6nem verdigi sOylenebilir. Bu sonug 1siginda
orneklemdeki kisilerin kendilerine aninda fayda katan uygulamalara daha ¢ok 6nem verdigi
sOylenebilir. Bunun nedenin 6rneklem grubunun {iniversite dgrencilerinden olusmasi olabilir.
Ayrica literatiir incelendiginde arastirma sonucunu destekleye ¢aligmalar bulunmaktadir. Kwok
ve Uncles (2005)’in yaptiklar1 arastirmada miisterilerin parasal olmayan satis tutundurma
stratejilerinden ziyade parasal satig tutundurma stratejilerini tercih ettigini belirlemislerdir.
Pauwels ve arkadaslar1 (2018) da benzer sekilde parasal satis tutundurma stratejilerinden fiyat
indirimlerinin marka tercihini olumlu y6nde etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Parasal ve parasal
olmayan satis tutundurma stratejilerinin marka tercihi iizerinde etkisine yonelik bir bagka
arastirma sonucunda da hem parasal hem de parasal olmayan satis tutundurma stratejilerinin
marka tercihini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir (Koksal ve Spahiu, 2014). Arastirmanin bir
diger sonucu olan parasal ve parasal olmayan satig tutundurma stratejilerinin marka giiveni
iizerindeki pozitif etkisi literatiir ile paralellik gostermektedir. Buna gére Hulu ve arkadaslari
(2018) tarafindan gergeklestirilen arastirma sonucunda parasal ve parasal olmayan satig
tutundurma stratejilerinin marka giivenini olumlu yonde etkiledigi gozlemlenmistir. Yine Luk ve
Yip (2008)’in yapmis oldugu baska bir arastirma da benzer sekilde parasal satis tutundurma
stratejilerinin marka giivenini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Aragtirma sonucunda marka
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tercihini etkileyen 6nemli bir diger faktoriin marka giiveni oldugu goriilmektedir. S6z konusu
bulgu daha 6nce yapilan aragtirmalar ile de ortlismektedir (Chinomona ve Mahlangu, 2013).
Dam’in (2020) marka giiveninin ve algilanan degerin marka tercihi ve satin alma niyeti tizerindeki
etkisini inceledigi arastirmasinda, marka giivenin marka tercihini pozitif bir yonde etkiledigi
belirlenmistir. Baska bir arastirmada benzer bir sekilde marka esitliginin ve marka giiveninin
marka tercihini etkiledigi gortilmiistir (Setiawan vd., 2021). Ayrica marka giiveni ve marka
tercihi arasindaki pozitif iligkinin aksine Chinomona ve arkadaglarimin (2013) yapmis oldugu
arastirmada marka giiveni ve marka tercihi arasinda bir iliskinin olmadig: goriilmiistiir. Arastirma
sonucunda elde edilen bulgular neticesinde marka tercihi lizerinde parasal ve parasal olmayan
satis tutundurma stratejilerinin hem dogrudan hem de marka giiveni tizerinden dolayli bir etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle rekabetin yogun bir sekilde hissedildigi giiniimiiz pazar
sartlarinda iiriin ve hizmetlerin miisteriler tarafindan tercih edilmesi icin firmalarin parasal ve
parasal olmayan satis tutundurma araglarini etkin bir sekilde kullanmalar1 onlara rekabet avantaji
kazandirabilecektir. Ayrica tiiketici kitlesinin beklentileri dogrultusunda parasal veya parasal
olmayan satis tutundurma stratejilerinden birinin veya her ikisinin de uygulanmasi firmalara
zaman ve maliyet tasarrufu saglayabilir. Ayrica gelecek arastirmalar icin parasal ve parasal
olmayan satig tutundurmanin marka sadakati ve marka baglilig1 iizerindeki etkilerinin incelenmesi
ve de sdz konusu bu aragtirma modelinin farkli 6rneklem gruplarn iizerindeki etkilerinin
incelenmesi 6nerilmektedir.
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Katki Oran1 Beyam
Yazarlar makaleye esit oranda katki sunmusglardir.
Catisma Beyani

Makalenin yazarlari, bu ¢aligma ile ilgili taraf olabilecek herhangi bir kisi ya da finansal iliskileri
bulunmadigini dolayisiyla herhangi bir ¢ikar ¢atigmasinin olmadigini beyan eder.

Destek ve tesekkiir

Caligmada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamistir.
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