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ÖZ: Parasal ve parasal olmayan satış promosyonları işletmelerin hacimli satış yapabilme-
lerinin yanı sıra marka sadakati yaratma amaçlı kullandıkları önemli taktiksel araçlardan 
biridir. Gerek daha uygun fiyata satın almak, gerekse sağladığı zaman ve emek kolaylıkla-
rından ötürü alışveriş deneyimi on-line platformlarda da önemli büyüklüğe ulaşmıştır. Bu 
noktada on-line perakende alışveriş markaları için marka ederi yaratma; uzun vadeli satış 
çabaları ve bunun getirilerinden faydanalanabilmek için en önemli kavramlardan birini 
oluşturmaktadır. Buradan hareketle çalışmada on-line perakende alışverişlerde markaların 
uyguladığı parasal ve parasal olmayan satış promosyonlarının, marka ederini oluşturan 
unsurlar üzerindeki etkisinin ve bu unsurların birbirine etkilerinin belirlenmesinin yanı sıra 
marka sadakatinin öncülleri araştırılmıştır. Araştırmada anket yöntemi kullanılmış olup, 
ölçekler daha önceden geçerliliği ve güvenilirliği sınanmış ifadelerden oluşmaktadır. An-
ket Ankara’da yaşayan 452 bireyin katılımı ile yüz yüze gerçekleştirilmiştir. Örneklemden 
elde edilen veri SPSS 20 ve Smart-PLS programları ile analiz edilmiştir. Araştımada betim-
sel analizin yanı sıra Açıklayıcı Faktör Analizi, Doğrulayıcı Faktör Analizi, korelasyon ve 
çoklu bağlantı analizleri yapılmış ve ardından hipotezlerin test edilmesi için Yapısal Eşitlik 
Modellemesi uygulanmıştır. Araştırma sonuçları parasal olmayan satış promosyonlarının 
algılanan kalite, marka farkındalığı ve marka sadakati üzerinde olumlu etkiye sahip oldu-
ğunu, parasal satış promosyonlarının ise marka farkındalığı üzerinde olumlu etkiye sahip 
olduğunu göstermektedir. Araştırmada ulaşılan diğer bir sonuç marka ederini oluşturan un-
surlardan marka farkındalığının algılanan kalite ve marka çağrışımları üzerinde ve algılanan 
kalite ve marka çağrışımlarının ise marka sadakati üzerinde olumlu etkiye sahip olduğudur.

Anahtar Kelimeler: Parasal ve Parasal Olmayan Satış Promosyonları, Marka Ederi, Marka 
Sadakati.
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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.

GİRİŞ 

Dijital dönüşümün gerçekleşme boyutundaki artış her geçen gün gerek işlet-
melerin gerekse tüketicilerin yaşamlarında önemli değişiklikler oluşturmak-
ta, bakış açılarını da farklılaştırmaktadır. Günümüzde pek çok işletme ve tü-
ketici için dijital dönüşüme ayak uyduramamak günceli takip edememenin 
ötesine giderek, işletmeler için rekabette geri kalma, tüketiciler içinse çağın 
dışında kalma anlamını taşımaktadır. Dünyada olduğu gibi ülkemizde de di-
jital dönüşümün en önemli göstergelerinden biri perakende firmalarının pek 
çoğunun on-line satışa yönelmesi, hatta on-line satış kanalı ile ilk satış deneyi-
mine başlayan işletme sayısının her geçen gün artış göstermesidir. Perakende 
işletmelerinin yanı sıra on-line alışverişe yönelen müşteri sayısı da yaş, eğitim 
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gibi sosyo-kültürel özellikler, gelir ve teknoloji uyum düzeyinden bağımsız 
olarak hızla artış göstermektedir. Bunun sebepleri kültürel, davranışsal, eko-
nomik nedenler gibi birçok farklı etken ve ihtiyaçtan kaynaklanabilmektedir. 
TÜSİAD & Deloitte Digital Raporuna (2019) göre 2018 yılında Türkiye’de top-
lam ticaret içinde e-ticaretin payı bir önceki yıla göre %42 oranında artmış-
tır.  Bu büyüme on-line hizmet veren perakende işletmeler için marka ederi 
kavramını daha da önemli hale getirmekte ve bu işletmelerin marka ederini 
oluşturmak, korumak ve arttırmak için çaba ve girişimlerine hız vermelerini 
gerektirmektedir. Çünkü çevrimdışı (off-line) ortamdaki tüketicilerle karşılaş-
tırıldığında, çevrimiçi (on-line) ortamdaki tüketiciler on-line markalara daha 
açık ve bağımlıdır (McGovern, 2001). Bu durum beraberinde işletme için pek 
çok avantajı da getirmektedir.

Değişen rekabet koşullarında müşteri değeri yaratma konusunda önemli araç-
lardan biri satış promosyonlarıdır. Bu noktada diğer pazarlama yatırımları ile 
kıyaslandığında promosyonların yatırımlarının on-line satış harcamaları için-
deki büyüklüğü önemli bir yer işgal etmektedir. Satış promosyonları firmalar 
için daha fazla tüketici çekme, yeni müşteri elde etme, müşteri memnuniyeti, 
müşteri değeri ve göreceli olarak müşteri sadakati yaratma gibi amaçlar taşı-
maktadır. Bu amaçlar firmanın marka ederini de olumlu ya da olumsuz şekil-
de etkileyebilecektir. Günümüzde yapılan pek çok pazarlama araştırmasında 
da satış promosyonlarının değişen koşullarda farklı değişkenler üzerindeki et-
kileri araştırılmaya devam edilmektedir. Bu noktada geçmişte yapılan çalışma-
ların bir kısmı promosyonların işletmelerin marka ederi üzerinde farklı etkile-
ri olduğunu savunurken (Srinivasan ve Anderson, 1998), diğer bazı çalışmalar 
satış promosyonlarının marka üzerinde marka farkındalığı ve bilinirliğini art-
tırması sayesinde olumlu etkilerinin olduğuna işaret etmektedir (Blattberg ve 
Neslin, 1990). Bununla birlikte satış promosyonları tüketici tarafında işletmenin 
ya da markanın satış promosyonları olmaksızın müşteri çekemeyeceği ve ürün-
lerinin düşük kalitede olduğu gibi olumsuz bir algı da oluşturabilir. Bu bakış 
açısını doğrulayan çalışmalar da bulunmaktadır (Bawa ve Shoemaher, 1987). 

Bununla birlikte alan yazın incelendiğinde satış promosyonlarının marka ede-
ri üzerine etkilerinin kısa vadede ve uzun vadede ayrı şekilde ele alındığı da gö-
rülmektedir. Bu noktada Gupta, (1988), Inman vd. (1990) ve Nijs vd. (2001) satış 
promosyonlarının kısa vadede işletmenin satışları ya da marka ederi üzerindeki 
etkilerini incelerken, Aaker (1996), Papatla ve Krishnamurthi (1996), Mela vd. 
(1997), Yoo vd. (2000), Ailawadi vd. (2003) ve Mela vd.(2006) ise satış promos-
yonlarının uzun vadeli olarak marka ederi üzerindeki etkilerine odaklanmıştır.

Araştırmada bireylerin tutumlarından yola çıkarak parasal ve parasal olma-
yan satış promosyonlarına ilişkin tüketici algılarının marka ederi üzerindeki 
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etkisine odaklanmıştır. Günümüzün rekabetçi satış koşullarında özellikle de 
on-line satış kanallarında tüketici dikkatini çekmek ve müşteri sadakati yarat-
mak amacıyla satış promosyonları ve marka ederi işletmeler tarafından kulla-
nılan önemli taktiksel araçlardır. Tüm bunlardan hareketle çalışmada ampirik 
olarak aşağıdaki konuları araştırmaktadır:

• Parasal ve parasal olmayan satış promosyonlara ilişkin tüketici algı-
larının marka ederini oluşturan unsurlar üzerindeki etkisini ortaya 
koymak

• Marka ederini oluşturan unsurların birbirine etkisini ortaya koymak

• Marka sadakatinin öncüllerini belirlemek.

TEORİK ÇERÇEVE ve HİPOTEZ GELİŞTİRME 

Satış Promosyonları

Satış promosyonu belirli bir markanın daha fazla müşteri çekmesine yardımcı 
olan bir pazarlama karması bileşenidir (Han vd., 2019). Tüketici algılarını et-
kileme konusunda önemli bir araç olan satış promosyonları sınırlı bir zaman 
dilimi içinde hızlı ve hacimli satış yapabilmek amacıyla uygulanan pazarlama 
çabalarıdır (Kotler, 2000). Bu noktada tüketici algılarını etkilemede referans 
fiyat ve promosyon ilişkisi önem kazanmaktadır. Referans fiyat tüketicilerin 
geneli için bir mal ya da hizmeti satın alırken ödemeyi bekledikleri fiyattır. 
Tüketiciler, referans fiyat promosyonlu olarak gösterilen fiyattan yüksek ol-
duğunda bir kazanç algılarlar ve tam tersi referans fiyat promosyonlu olarak 
gösterilen fiyattan düşük olduğunda bir kayıp algılarlar (Alvárez-Alvárez ve 
Vázquez-Casielles, 2005). Bu durum da tüketicilerin satış promosyonlarına 
karşı farklı tepkiler geliştirmelerine neden olmaktadır.

Satış promosyonu faaliyetlerinin markaya yönelik sonuçları bu uygulamala-
rın tüketicide yarattığı algının şekillenmesi ile ortaya çıkar. Bu noktada satış 
promosyonu uygulamalarının tüketici bakış açısında yarattığı algı, gerçekte 
marka ve işletme için oluşan sonuçların temelini oluşturmaktadır. İşletmele-
rin uyguladığı satış promosyonları tüketici açısından markanın, tüketicisini 
düşünen, büyümek isteyen, yeniliklere açık bir marka olduğu, ürünlerin sü-
rekli talep gördüğü ve ürünü satın almaya teşvik ettiği gibi olumlu bir algı 
yaratabilir (Sturdivant vd., 1970; Chandon vd., 2000). Ancak işletmeler her ne 
kadar amaçları doğrultusunda satış promosyonu uygulasalar da bazen olum-
suz tüketici algılarına da sebep olabilirler. Bu olumsuz algılar ise işletmenin 
satışlarının yetersiz olduğu, ürün/markanın teknolojisinin eskidiği, ürününün 
raflarda çok beklediği, kalitesinin düşük olduğu, son tüketim tarihinin yaklaş-
tığı, ürünün farklılaştırılmaya uygun olmaması sebebiyle promosyonsuz satı-
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lamayacağı, az satılan bir ürün/marka olduğu, geçmişte aynı ürüne daha fazla 
ödeme yapıldığı için durumun adil olmadığı ya da tüketiciyi daha fazla sa-
tın alma/tüketmeye yönelttiği (Sturdivant vd., 1970, Hunt ve Keaveney, 1994; 
Mela vd., 1997; Chandon vd., 2000; Yoo vd, 2000) olarak sıralanabilir. Benzer 
şekilde tüketiciler satış promosyonu nedeni ile ihtiyaç duymadıkları özellikler 
için gereksiz ödeme yaptıklarına inanabilir ve bu nedenle ürünün hiçbir değer 
sunmadığını düşünebilirler (Simonson vd., 1994).

Satış promosyonlarının sonuçlarına etki eden bir unsur da promosyonun ti-
pidir. Kotler (2000) başlıca satış promosyonu türlerini; örnekler, kuponlar, 
indirimler, fiyat avantajı sağlayan paketlemeler, ek ödemeler, ödül kazanma, 
sürekli müşteri olma ile sağlanan ödüller, ücretsiz ürün/hizmet denemeleri, 
ürün garantileri, birleşik promosyonlar, çapraz promosyonlar ve satış noktası 
tanıtımları olmak üzere on iki kategoriye ayırmıştır. Bu noktada satış promos-
yonları parasal ve parasal olmayan satış promosyonları olarak incelenebilir. 
Parasal satış promosyonları tüketici ya da alıcının zararını azaltan ya da ta-
sarruf sağlayan promosyon uygulamalarıdır (Liao, 2006). Parasal satış pro-
mosyonları (örn; ücretsiz ürün, kuponlar) tüketiciler için araçsal, işlevsel ve 
bilişsel olarak fayda yaratan, tüketicilerin satın almalarında kazanç sağlamala-
rına ve satın alma etkinliklerini arttırmalarına yardımcı olan promosyonlardır 
(Mela vd., 1997; Chandon vd., 2000; Gilbert ve Jackaria, 2002; Palazón-Vidal ve 
Delgado-Ballester, 2005, Buil vd., 2013). Parasal olmayan satış promosyonları 
(örn; yarışmalar, çekilişler, ücretsiz hediyeler, sadakat programları) ise araç-
sal olmayan, deneyimsel ve duygusal fayda yaratan ve özünde ödüllendirme 
olan promosyonlardır (Chandon vd., 2000; Palazón-Vidal ve Delgado-Balles-
ter, 2005; Buil vd., 2013). Araştırmaya konu on-line perakende alışveriş mar-
kalarının sıklıkla ücretsiz ürün, kupon, ücretsiz hediye ve çekilişe katılım gibi 
hem parasal hem de parasal olmayan satış promosyonlarını kullandıkları gö-
rülmektedir. Bu noktada araştırmada satın alınan ürüne yapılan indirim ya da 
ilave ürün satın alınması durumunda ilk ürünün fiyatındaki indirim parasal 
satış promosyonu olarak, satın alınan ürünün yanında verilen hediyeler ve çe-
kilişler ise parasal olmayan satış promosyonu olarak değerlendirilmiştir.

Tüketici bakış açısında parasal olmayan satış promosyonlar parasal olan satış 
promosyonlarına göre daha büyük ve gözle görülür bir farklılığa sahip olma-
nın yanısıra daha geniş kabul edilebilirliğe de sahiptirler (Campbell ve Dia-
mond, 1990). Benzer şekilde parasal satış promosyonları tüketicileri satın alma 
davranışına yöneltme konusunda daha etkilidir (Huff vd., 1999; Kwok ve Unc-
les, 2005). Araştırma kapsamında satın alınan ürüne yapılan indirim parasal 
satış promosyonu olarak, satın alınan ürünün yanında verilen hediyeler ya da 
ilave ürün ile ilk üründe sağlanacak indirim ise parasal olmayan satış promos-
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yonu olarak değerlendirilmiştir. Araştırmaya konu on-line perakende alışveriş 
markalarının ise sıklıkla ürün fiyatında indirim, ücretsiz ürün, kupon, ücretsiz 
hediye sunma ve çekilişe katılım gibi hem parasal hem de parasal olmayan 
satış promosyonlarını kullandıkları görülmektedir. 

Parasal ve parasal olmayan satış promosyonlarına yönelik tüketici algıları ürü-
nün mevcut ya da yeni bir ürün olmasına göre de değişiklik gösterebilir. Ya-
pılan araştırmalar yeni ürünler için parasal olmayan satış promosyonlarının 
daha fazla kazanç yarattığına ve yeni ürüne yönelmenin önüne geçerek satın 
alma kaybını azalttığı için daha olumlu karşılandığına işaret etmektedir (Lowe 
ve Barnes, 2012).  Ayrıca fiyata dayalı satış promosyonlarının tüketicilerin hem 
fiyata olan duyarlılığı hem de fiyat promosyon duyarlılığını arttırdığı; fiyat 
dışı promosyonların ise sadakat tutumu zayıf olan tüketiciler arasında fiyat 
ve anlaşma duyarlılığını artırdığını (Mela vd., 1997), parasal olmayan satış 
promosyonlarının ise markaya yönelik tutumu önemli ölçüde etkilemediğini 
savunan araştırmalar (Yi ve Yoo, 2011) da bulunmaktadır. 

İşletmelerin kısa vadede izledikleri satış promosyonu çabaları ile yarattıkla-
rı fiyat rekabeti zaman içerisinde markaların karlılığına zarar vermekte (Park 
ve Srinivasan, 1994) ve bu da işletmelerinin marka ederine odaklanmalarını 
gerektirmektedir. Bu noktada uzun vadede parasal ve parasal olmayan satış 
promosyonlarının marka ederine etkisinin araştırılması önem kazanmaktadır.

Marka Ederi

Marka ‘’bir satıcı veya satıcı grubunun mal ve hizmetlerini tanımlamak ve 
bunları rakiplerden farklı kılmak için tasarlanmış isim, terim, işaret, sembol 
veya tasarım veya bunların birleşimi olarak tanımlanabilir‘’ (Kotler, 2000: 442). 
Marka, tüketici tutum ve davranışlarının şekillenmesinde önemli bir uyaran-
dır. Bununla birlikte markaya yönelik tüketici tepkilerini belirleyen kavram ise 
marka ederidir. Marka ederi işletmeler için ulaşmak istedikleri yeri belirleyen 
(Keller ve Lehmann, 2006) ve rekabetçi avantaj kazanmalarını sağlayan (Cal-
vo-Porral vd., 2013) önemli unsurlardan biridir.

Alan yazın incelendiğinde marka ederi tanımına ilişkin farklı yaklaşımlar ol-
duğu görülmektedir. Marka ederine ilişkin yapılan tanımların markaya özgü 
ek etki (Srinivasan 1979), markanın ürüne sağladığı ek değer (Farquhar, 1989) 
ve markanın yarattığı toplam fayda (Swait vd., 1993) gibi yaklaşımlar etrafında 
toplandığı görülmektedir.   Bu noktada yapılan tanımların ortak özelliği ger-
çekte marka ederinin ürüne sağladığı ek özelliklere odaklanmasıdır. Marka 
ederi, kıyaslaması yapılacak iki ürünün birbirinin aynı pazarlama uyaranlarına 
ve ürün özelliklerine sahip olması durumunda, tüketicilerin bu markalardan 
birine yönelik tepkilerinin farklı olmasıdır (Yoo ve Donthu, 2001). Gerçekte tü-
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keticilerin bir markaya yönelik gösterdiği farklı tepki işletmenin marka için ger-
çekleştirdiği uzun vadeli pazarlama çaba ve giderlerinin bir sonucudur. Marka 
ederi süreci başarılı şekilde yönetildiğinde ise bu sonuç işletmelere daha büyük 
pazar payı, yüksek kar, yeni müşteri, mevcut müşteriye hacimli satış gibi olum-
lu katkılarla dönüş yaratmaktadır (Solomon ve Stuard, 2002; Buil vd., 2013).

Marka ederi marka stratejilerinin etkinliğinin ölçüm aracıdır (Lin ve Kao, 
2004). Geçmişte yapılan pek çok araştırma marka ederini oluşturan unsurları 
ölçmeye odaklanmıştır (Park ve Srinivasan, 1994; Yoo ve Donthu, 2001; Keller, 
2003). Alan yazın araştırıldığında farklı araştırmacılar tarafından marka ederi-
nin farklı bileşenleri olduğuna vurgu yapılmıştır. Marka ederini tüketici odak-
lı bakış açısıyla Aaker (1991, 1996) algılanan kalite, marka farkındalığı, marka 
çağrışımları ve marka sadakati olarak değerlendirirken; Keller (1993) marka 
farkındalığı, marka imajı ve markı çağrışımları ile Agarwal ve Rao (1996) ise 
genel kalite ve tercih eğilimleri ile açıklamışlardır. Araştırmada marka ederine 
daha kapsamlı bir yaklaşım sunması sebebiyle Aaker (1996)’ın marka ederi 
bileşenlerini temel almıştır. Alan yazın incelediğinde Aaker (1996)’in yakla-
şımının Keller (1993), Motameni ve Shahrokhi (1998), Yoo ve Donthu (2001), 
Bendixen vd. (2003), Kim vd. (2003), Pappu vd. (2005) gibi pek çok araştırmacı 
tarafından da benimsendiği görülmektedir.

Yapılan araştırmalar satış promosyonlarının sadece marka tercihlerini değil, 
markaya yönelik tutumları da etkilediğine işaret etmektedir (Krishna vd., 1991; 
Hunt ve Keaveney, 1994; Papatla ve Krishnamurthi, 1996). Bu nedenle araştır-
ma hipotezleri satış promosyonlarının marka ederini oluşturan unsurları üze-
rine etkisini belirlemek üzerine kurgulanmıştır. Bununla birlikte araştırmanın 
uygulama alanı olan on-line perakende markalarına yönelik marka ederine 
ilişkin yapılan çalışmaların, özellikle son yıllarda yoğunlaştığı görülmektedir. 
Bunun en önemli sebeplerinden biri de farklı sosyo-kültürel düzeydeki birey-
ler için internet kullanımının yaygınlaşması ile birlikte internetin bilgiyi ara-
ma ve ulaşmanın yanı sıra alışveriş gibi farklı amaçlar için de kullanılmasıdır. 
Yakın geçmişe ilişkin alan yazın incelendiğinde Quan, Chi, Nhung, Ngan ve 
Phong (2020)’ın çalışmalarında on-line alışveriş deneyimine ilişkin marka ede-
ri, e-tatmin ve e-sadakat arasındaki ilişkiyi,  Kumar, Saha, Manohar ve Sekar 
(2020)’ın çalışmalarında on-line işletmelerde fiyat, kalite ve marka ederi ara-
sındaki ilişkiyi, Ahmad ve Guzmán(2020)’ın çalışmalarında on-line alışveriş 
deneyiminde güven ve marka ederi arasındaki ilişkiyi, Phong, Nga, Hanh ve 
Minh (2020)’in çalışmalarında on-line perakende sektöründe marka ederi ve 
müşteri sadakati arasındaki ilişkiyi ve Liu ve Zhang (2020)’ın çalışmalarında 
internet ünlülerinin marka ederine katkısı ve bu sayede yaratılan marka ederi-
nin tüketicilerin satın alma niyetine etkisini araştırdıkları görülmektedir.
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Algılanan Kalite

Algılanan kaliteyi ürünün üstünlüğüne ilişkin oluşan küresel bir yargı 
(Holbrook ve Corfman, 1985) ve müşterinin bir ürün ya da hizmete ilişkin üs-
tünlük ya da mükemmellik yargısı (Zeithaml vd., 1988) olarak tanımlanmak 
mümkündür. Algılanan kalite ‘’müşterinin bir ürün ya da hizmetin genel kali-
tesini ve bir ürün veya hizmetin alternatiflerine göre amaçlanan üstünlüğünü 
nasıl algıladığıdır’’ (Aeker, 1991: 85). Bu noktada algılanan kaliteyi belirleyen 
bir takım unsurlar vardır. Bunlar bireyin kendisinin ve yakın çevresindekilerin 
geçmiş deneyimleri, bireyin sosyo-kültürel özellikleri ve satın alma/tüketim 
amacı olarak sıralanabilir.

Satış promosyonları tüketiciler tarafından ürünün farklı algılanmasına özellik-
le de kalite hakkında farklı düşünceler geliştirilmesine neden olmaktadır (Buil 
vd., 2013; Huang ve Cheng, 2013; Karbasi ve Rad, 2014). Satış promosyonla-
rı diğer markalar tarafından da kolayca kopyalanabileceğinden (Aaker, 1991) 
orta ve uzun vadede markanın satış hacimlerinde istikrarsızlığa yol açabilir. 
Bu durum tüketicide doğru referans fiyatın oluşmasının, dolayısıyla da kalite 
algısının önünde önemli bir engel olabilir (Yoo vd., 2000). Bu bakış açısından 
farklı olarak satış promosyonları kısa vadeli satış ve bunun olumlu getirileri ile 
tüketiciyi markaya yönlendirmesi (Gupta, 1988) gibi sebeplerden ötürü kalite 
için olumlu bir algı da yaratabilir. 

Sonuç olarak yapılan araştırmalar satış promosyonlarının algılanan kalite üze-
rinde etkisi olduğunu göstermektedir (Yoo vd., 2000; Han vd., 2019). Ayrıca sa-
tış promosyon tipleri algılanan kalite üzerinde farklı etkiler de yaratabilmekte-
dir (Huang ve Cheng, 2013). Fiyat tüketici algısının şekillenmesinde özellikle 
de kalite bakış açısının değerlendirilmesinde önemli bir belirleyicidir (Dodds 
vd., 1991; Agarwal ve Teas, 2002). Parasal satış promosyonları da fiyatla doğ-
rudan ilişkili olduğundan markanın kalitesinin olumsuz olarak algılanmasına 
sebep olabilir (Yoo vd., 2000; Buil vd., 2010). Parasal olmayan satış promos-
yonları ise parasal satış promosyonları ile kıyaslandığında daha çok hazsal 
fayda sağlamaktadır (Chandon vd., 2000). Bu durum parasal olmayan satış 
promosyonlarının markanın kalite algısına olumlu şekilde yansımasına yol aç-
maktadır (Palazón-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005). Konuya ilişkin bütün bu 
bulgulardan yola çıkarak aşağıdaki hipotezlerin test edilmesinin literatüre bir 
katkı sunacağı düşünülmektedir:

H1.Tüketicilerin on-line perakende alışveriş markasının uyguladığı parasal 
satış promosyonuna ilişkin algıları, algılanan kaliteyi olumsuz yönde et-
kilemektedir.
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H2. Tüketicilerin on-line perakende alışveriş markasının uyguladığı parasal ol-
mayan satış promosyonuna ilişkin algıları, algılanan kaliteyi olumlu yön-
de etkilemektedir.

Marka Farkındalığı
Marka farkındalığı ‘’bir tüketici ya da alıcının bir markanın belirli bir ürün 
kategorisinin üyesi olduğunu tanıma veya hatırlama yeteneği’’ olarak tanım-
lanabilir (Aeker, 1991: 61). Bu tanım marka farkındalığının hem bilinirliğine 
hem de hatırlanmasına odaklanmaktadır. Marka bilinirliği tüketicilerin mar-
kayı daha önce görmesi veya duyması yoluyla markayı doğru şekilde ayırt 
etmelerini sağlarken, markanın tüketici zihninde oluşturulması ise markanın 
hatırlanmasını gerektirmektedir (Keller, 1993). Dolayısıyla marka farkındalığı 
tüketiciler için ürün satın alımında önemli bir rol oynarken, tüketicilerin mar-
kaya ilişkin yaptığı risk değerlendirmesi ile satın alma kararlarında da kontrol 
gücü yaratmaktadır (Malik vd., 2013). Bununla birlikte daha yüksek marka 
farkındalığı marka satın alma kararlarında etkili olabilir (Dodds vd., 1991; 
Grewal vd., 1998). Bu noktada marka farkındalığı, markaların pazar payların-
daki artışa ve marka sadakatine etki edebilmektedir.

Satış promosyonları markaların farkındalıklarında da önemli etkiler yarat-
maktadır. Özellikle de satış promosyonları akılda kalıcılıkları sayesinde mar-
ka farkındalığına katkı sağlamaktadır (Han vd., 2019). Satış promosyonlarının 
yapılış sıklığı ve uygulanma biçimi de tüketicilerin marka farkındalığını farklı 
etkileyebilir. Bu yönde yapılan çalışmalar satış promosyonlarının marka far-
kındalığı konusunda önemli etkileri olduğunu savunmaktadır (Yoo vd., 2000; 
Gil, Andrés, ve Salinas, 2007; Kim ve Hyun, 2011; Selvakumar ve Vikkraman, 
2011; Buil vd., 2013; Karbasi ve Rad, 2014). Bilindiği üzere parasal satış pro-
mosyonları işlevsel, parasal olmayan satış promosyonları ise hazsal fayda 
yaratmaktadır (Chandon vd., 2000). Bu noktada parasal olmayan satış pro-
mosyonları marka farkındalığını yaratan unsurlar üzerinde olumlu bir etkiye 
sahiptir (Papatla ve Krishnamurthi, 1996; Chu ve Keh, 2006). Bu doğrultuda 
aşağıdaki hipotezler önerilmektedir:

H3. Tüketicilerin on-line perakende alışveriş markasının uyguladığı parasal 
satış promosyonuna ilişkin algıları, marka farkındalığını olumlu yönde 
etkilemektedir.

H4.Tüketicilerin on-line perakende alışveriş markasının uyguladığı parasal ol-
mayan satış promosyonuna ilişkin algıları, marka farkındalığını olumlu 
yönde etkilemektedir.

Marka ederi kavramı dört boyuttan oluşmakla birlikte bu boyutlar 3 basamak-
ta gelişmektedir (Solomon vd., 2002). Konecnik ve Gartner (2007)’a göre bu 
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aşamaların ilki tüketicide marka farkındalığının gelişimi ile başlamaktadır. 
İkinci aşamada marka farkındalığı tüketicide markaya ilişkin kalite algılarının 
ve marka çağrışımlarının gelişimine yol açmakta ve son aşamada ise marka 
sadakati ile süreç tamamlanmaktadır (Konecnik ve Gartner, 2007). Başlangıcı 
oluşturan marka farkındalığı, markayı diğerlerinden ayıran logo, ambalaj ve 
diğer tasarım özelliklerini kapsaması sebebiyle (Hoeffler ve Keller, 2002) tüke-
ticide kalite algısını şekillendiren önemli bir unsurdur. Bu doğrultuda aşağı-
daki hipotez önerilmektedir:

H5. Tüketicilerin on-line perakende alışveriş markasına yönelik marka farkın-
dalıkları, markanın algılanan kalitesini olumlu yönde etkilemektedir. 

Marka Çağrışımları

Marka çağrışımları ‘’tüketicinin zihninde marka ile ilintili olan herşeydir’’  ve 
bu ilinti ne kadar çok deneyim ile sahip olunursa marka çağrışımı da o denli 
güçlü olacaktır (Aaker, 1991:109). Marka çağrışımı Keller (1993)’e göre üç şekil-
de gerçekleşebilir. Bunlar ürünün satın alınması ya da tüketimine nelerin dâhil 
olduğu ya da ürünü niteleyen özellikler; ürünün sağlayacağı işlevsel, deneyim-
sel ve sembolik faydalar ve markaya ilişkin tutumlardır (Keller, 1993). Bu nok-
tada marka sadakati marka ederi bileşenlerinin tüketicide yarattığı sonuçtur.

Yapılan çalışmalar satış promosyonları ile marka çağrışımları arasında bir iliş-
ki olduğunu göstermektedir (Krishnan 1996; Keller 1998; Yoo vd., 2000). Satış 
promosyonlarının parasal ya da parasal olmayan şekilde uygulanmasına bağ-
lı olarak marka çağrışımı üzerinde farklı sonuçlar yaratabilir (Chandon vd., 
2000). Parasal satış promosyonları fiyat ile doğrudan ilişkili olduğundan mar-
ka imajını doğrudan etkilemektedir (Martínez vd., 2007). Bu noktada özellikle 
parasal satış promosyonları marka çağrışımlarının olumsuz olarak değerlen-
dirilmesine yol açabileceği (Yoo vd., 2000; Buil vd., 2010) gibi, kısa süreli uy-
gulanması durumunda ise tüketicide marka çağrışımı yaratmayabilir (Winer, 
1986). Bununla birlikte parasal olmayan satış promosyonlarının marka çağrışı-
mını olumlu şekilde etkilediğini ileri süren birçok çalışma vardır (Palazón-Vi-
dal ve Delgado-Ballester, 2005; Montaner ve Pina, 2008). Parasal olmayan satış 
promosyonları doğrudan tüketicide düşük fiyat algısı yaratmadığından refe-
rans fiyata doğrudan etki etmeyebilir (Campbell ve Diamond, 1990). Bu da 
parasal olmayan satış promosyonlarının marka çağrışımları üzerinde olumsuz 
bir algı yaratmasına engel olabilir (Buil vd., 2000). Bu doğrultuda aşağıdaki 
hipotezler önerilmektedir:

H6. Tüketicilerin on-line perakende alışveriş markasının uyguladığı parasal 
satış promosyonuna ilişkin algıları, marka çağrışımını olumsuz yönde et-
kilemektedir.
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H7. Tüketicilerin on-line perakende alışveriş markasının uyguladığı parasal 
olmayan satış promosyonuna ilişkin algıları, marka çağrışımını olumlu 
yönde etkilemektedir.

Aaker  (1991)’e göre marka farkındalığı ile başlayan süreci marka çağrışımları 
takip etmektedir. Bu noktada marka farkındalığının marka çağrışımları üze-
rinde önemli bir etkisi bulunmaktadır (Aaker, 1991; Keller, 1993; Aaker, 1996; 
Keller ve Lehmann, 2003). Hatta marka farkındalığının marka çağrışımının 
öncülü olduğu ifade edilmektedir (Keller ve Lehmann, 2003). Bu doğrultuda 
aşağıdaki hipotez önerilmektedir:

H8. Tüketicilerin on-line perakende alışveriş markasına yönelik marka farkın-
dalıkları marka çağrışımlarını olumlu yönde etkilemektedir.

Marka Sadakati

Sadakat, tekrarlayan satın almalar anlamının yanısıra tercih edilen bir ürün ya 
da hizmeti gelecekte de yeniden desteklemek için derinden duyulan bağlılık 
anlamını taşımaktadır (Oliver vd., 1997).  Marka sadakati ise tüketicilerin bir 
markaya olan bağlılıklarıdır (Aaker, 1991). Daha kapsamlı hali ile marka için 
olumlu tutum kendisini yeniden satın alma ile göstermekte ve bu da sadakat 
olarak tanımlanmaktadır (Keller, 1993). Tüketicilerin farklı markalar arasın-
dan yaptıkları tercihlerinde, zaman içerisinde yalnızca bir markayı seçmele-
ri ve tekrar satın alması, tekrar tercih etmesi ve markaya duyduğu bağlılık 
marka sadakati olarak ifade edilmektedir (Uzunkaya, 2016). Bununla birlikte 
marka sadakatini sadece tek bir markayı müşterinin odak noktasına yerleşti-
ren yaklaşımlar da bulunmaktadır. Buna göre marka sadakati satın alma ni-
yetinde ilgili markayı birincil tercihe yerleştiren ve bu doğrultuda o marka-
ya duyulan sadakat eğilimi şeklinde de tanımlanabilir (Yoo ve Donthu, 2001; 
Pappu vd., 2006). Dolayısıyla marka sadakati tekrarlayan satın almaların yanı 
sıra tüketicinin marka ile duygusal bağlılık kurmasını da gerektirmektedir 
(Sirdeshmukh, 2002). Bu noktada marka sadakati tutumsal marka sadakati ve 
davranışsal marka sadakati olarak iki yapıda incelenebilir. Tutumsal marka 
sadakati markayayı satın almaya ilişkin güçlü bir düşünce ve eğilime odakla-
nırken (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004), davranışsal marka sadakati zaman 
içindeki tekrarlayan satın almalara odaklanmaktadır (Huang ve Zhang, 2008). 
Bu noktada marka sadakati, tüketicilerin deneyimledikleri bir markayı satın 
almaya devam etme eğilimi ve bu markaya yönelik beslediği olumlu tutum ve 
davranışlardır (Yılmaz, 2005). 

Algılanan kalite marka sadakatinin şekillenmesinde önemli bir unsurdur (Aa-
ker ve Keller, 1990) ve marka sadakati ile doğrudan ilişkilidir (Yoo vd, 2001). 
Bununla birlikte algılanan kalite ile sadakat arasındaki olumlu ya da olumsuz 
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ilişki yoluyla tüketicilerin kalite algıları marka sadakatini farklı yönde şekil-
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 algılanan kalite marka genişlemeleri ve marka farklılaşma-
sındaki etkisi sayesinde (Pappu vd., 2005) tüketicilerin satın alma tercihlerinde 
belirleyici bir unsurdur (Su ve Chang, 2017). Bu doğrultuda aşağıdaki hipotez 
önerilmektedir:

H9. Tüketicilerin on-line perakende alışveriş markasına yönelik algıladıkları 
kalite marka sadakatini olumlu yönde etkilemektedir. 

İşletmeler için rekabetçi iş koşullarında marka farkındalığının arttırılması, 
marka ile tüketici arasındaki ilişkiyi kuvvetlendirmede önemli bir stratejidir. 
Dolayısıyla marka farkındalığı tüketicinin marka tercihlerini ve markaya yö-
nelik sadakatinin belirlenmesinde önemli bir unsurdur  (Su ve Chang, 2016). 
Bu noktada marka ederinin yaratılması sürecinin ilk basamağını oluşturan 
marka farkındalığı, tüketicilerin markaya ilişkin tekrarlayan satın almalarını 
ve markaya yönelik duygusal bağlılıklarını tetiklemektedir (Keller, 2003; Kel-
ler ve Lehmann, 2006). Buradan hareketle aşağıdaki hipotez önerilmektedir:

H10. Tüketicilerin on-line perakende alışveriş markasına yönelik marka farkın-
dalıkları marka sadakatini olumlu yönde etkilemektedir.

Marka çağrışımları tüketicinin marka hakkında aklına gelen tüm bağlantıları 
içermektedir. Bu noktada olumlu marka çağrışımlarının markaya ilişkin tüke-
tici tutumlarını da olumlu sonuçlandırması beklenmektedir. Yapılan araştır-
malar olumlu marka çağrışımlarının markaya yönelik bağlılıkla sonuçlandığı-
na işaret etmektedir (Keller, 1993; Keller ve Lehmann, 2003; Pappu vd. 2005). 
Bu doğrultuda aşağıdaki hipotez önerilmektedir:

H11. Tüketicilerin on-line perakende alışveriş markasına yönelik marka çağrı-
şımları marka sadakatini olumlu yönde etkilemektedir. 

Marka sadakati ile satış promosyonu arasındaki ilişki de önemli bir göster-
gedir. Satış promosyonlarının ardından marka sadakati ancak ürüne rakip/
benzer bir ürünün o üründen daha üstün olduğu algısı ortaya çıktığında ger-
çekleşebilir (Yoo vd. 2000). Bununla birlikte satış promosyon tipinin müşteri 
sadakati üzerindeki etkileri tartışılmaya devam etmektedir. Satış promosyon 
tipinin sadakat üzerinde olumlu (Grover ve Srinivasan, 1992) ve olumsuz etki-
leri (Winer, 1986;  Rothschild, 1987) olduğu ve hiçbir önemi olmadığını (Neslin 
ve Shoemaker, 1989; Ehrenberg vd., 1994)  savunan araştırmalar bulunmakta-
dır. Bununla birlikte satış promosyonları belirli aralıklar içinde yapılmasından 
ötürü kısa süreli marka değişikliklerine yol açar ve bu da sadakat üzerinde 
önemli bir etki yaratmayabilir (Gupta, 1988). Ayrıca satış promosyonları sadık 
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olmayan müşterilerin fiyat hasssiyetini arttırdığından (Mela vd., 1997) uzun 
dönemde kullanılması markaların yararına olmayabilir. Bu doğrultuda aşağı-
daki hipotezler önerilmektedir:

H12. Tüketicilerin on-line perakende alışveriş markasının uyguladığı parasal 
satış promosyonuna ilişkin algıları marka sadakatini olumsuz yönde etki-
lemektedir.

H13. Tüketicilerin on-line perakende alışveriş markasının uyguladığı parasal 
olmayan satış promosyonuna ilişkin algıları, marka sadakatini olumlu 
yönde etkilemektedir.

Bu noktada araştırma modeli Şekil 1’deki gibidir:

Şekil 1: Araştırma Modeli

Şekil 1: Araştırma Modeli 

Kaynak: Yazar tarafından hazırlanmıştır.

YÖNTEM

Veri Toplama Yöntemi, Ölçekler, Örneklem

Araştırma nicel araştırma kapsamındadır. Araştırmada, on-line alışveriş yapan 
müşteri sayısının değişkenliği ve fazlalığı göz önünde bulundurulduğunda ev-
reninin tamamına ulaşmanın mümkün olmaması sebebiyle tesadüfî olmayan 
örnekleme yöntemleri arasından kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıştır. 

Araştırmada veri toplama yöntemi olarak ise anket tekniği kullanılmıştır. 
Araştırma için tasarlanan anketin birinci bölümü tüketicilerin değerlendirdik-
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leri on-line perakende markasını, bu markanın uyguladığı parasal ve parasal 
olmayan satış promosyonlarına ilişkin tüketici algılarını ve bu markaya yöne-
lik tüketicilerin marka farkındalığı, markanın algılanan kalitesi, marka çağrı-
şımları ile marka sadakatini ölçmeye yönelik ifadeleri içermektedir. Anketin 
ikinci bölümü ise katılımcıların demografik özelliklerini belirlemeye yönelik 
ifadeleri içermektedir. Anketteki ölçek ifadeleri geçerliliği ve güvenilirliği ka-
nıtlanmış geçmiş çalışmalardan alınmıştır. Anket son haline getirilmeden önce 
alan uzmanlarından da görüş alınmış ve 30 kişilik bir katılımcı grubuna pilot 
uygulaması yapılmıştır. Ankette yer alan on-line perakende işletmesine yöne-
lik marka farkındalığı, algılanan kalite, marka çağrışımları, marka sadakati ve 
uygulanan satış promosyonlarına yönelik ifadeler 6 alt bölümden oluşmak-
tadır. Bu bölümler parasal satış promosyonuna ilişkin algıları (3), parasal ol-
mayan satış promosyonuna ilişkin algıları (3), algılanan kalite (4), marka far-
kındalığı (5), marka çağrışımları (3) ve marka sadakatine (3) ilişkin toplam 21 
ifadeyi içermektedir. Parasal ve parasal olmayan satış promosyonuna yönelik 
ölçek ifadeleri ile marka sadakati ölçek ifadeleri Yoo vd. (2000)’nin çalışmasın-
dan, algılanan kalite Pappu vd. (2005, 2006)’nin çalışmasından, marka farkın-
dalığı Yoo vd. (2000) ve Netemeyer vd. (2004)’in çalışmalarından, marka çağ-
rışımları Yoo ve Donthu (2001)’nun çalışmasından alınmıştır. Ankette yer alan 
ifadeler 5’ li Likert ölçeği ile ölçümlenmiştir (1: Kesinlikle Katılmıyorum,….. 5: 
Kesinlikle Katılıyorum).

Araştırma verileri Ankara’ da yaşayan 479 kişinin katılımı ile Eylül 2019- Ka-
sım 2019 tarih aralığında yüz yüze anket tekniği ile elde edilmiştir. Anket 2020 
yılı öncesi süreçte gerçekleştirildiğinden etik kurul izni alınmamıştır. Veri 
kontrolünde hatalı/eksik yanıt veren 27 katılımcının anket formu elenmiş ve 
kalan 452 katılımcı ile analize devam edilmiştir. Katılımcıların demografik bil-
gileri ve değerlendirdikleri on-line perakende mağaza bilgileri Tablo 1’de gös-
terilmiştir. Buna göre örneklem; %55,7’si 26-40 yaş aralığında, %54,6’sı kadın, 
%37,2’si lisans mezunu, %27,3’ü kamu çalışanı, %41,6’sı 3001-4000 TL aylık 
gelire sahip katılımcılardan oluşmaktadır. Ayrıca katılımcıların %29,4 ü hep-
siburada, %29,4’ü N11.com, %27,2’si trendyol, %10,2’si ’gittigidiyor’’ ve %3,8’i 
diğer online perakende alışveriş markalarını değerlendirmişlerdir.
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Tablo 1: Katılımcıların Demografik Bilgileri ve Değerlendirdikleri Marka 

Online perakende 
alışveriş markası

 Yaş  Cinsiyet

 sıklık %   sıklık %   sıklık %
Hepsi 
burada 133 29,4 18-25 yaş 126 27,8 Kadın 247 54,6

N11.com 133 29,4 26-40 yaş 252 55,8 Erkek 205 45,4
Trendyol 123 27,2 41-62yaş 63   14,0
Gitti gidiyor 46 10,2 62 yaş üstü 11 2,4
Diğer 17 3,8

Eğitim  Meslek  Aylık gelir
 sıklık %   sıklık %   sıklık %

İlköğretim 31 6,9 Kamu 
çalışanı 123 27,3 0-2000 TL 53 11,7

Lise ve 
dengi okul 101 22,3 İşveren 35 7,7 2001-3000 TL 131 29

Yüksekokul 133 29,4 Öğrenci 46 10,1 3001-4000 TL 188 41,6
Lisans 168 37,2 İşçi 88 19,5 4001-5000 TL 25 5,5

Lisansüstü 19 4,2
Özel sektör 
beyaz 
yakalı

99 22 5000 TL üstü 55 12,2

Emekli 13 2,8
Ev hanımı 25 5,5
Diğer 23 5,1

           

Analiz ve Bulgular

Araştıma verileri çeşitli aşamalarda analiz edilmiştir. Öncelikle modeli oluştu-
ran ölçek ifadelerinin çarpıklık ve basıklık değerleri kontrol edilmiş ve Açık-
layıcı Faktör Analizi (AFA) uygulanmıştır. Analiz sonucunda verinin normal 
dağılım içinde yeraldığı ve her ifadenin kendine ait faktörlere yüklendiği ve 
faktör yüklerinin 0,60’ın üzerinde olduğu görülmüştür. Ardından ölçüm mo-
delinin gerekli şartları taşıyıp taşımadığının test edilmesi amacıyla modeldeki 
gizil değişkenlere Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA) ile geçerlilik ve güvenilir-
lik analizleri yapılmış ve modelinin ölçme modeli test edilmiştir. Değişkenler 
ve hipotezler arasındaki ilişkiyi test etmek için değişkenler arası korelasyon 
analizi yapıldıktan sonra veriye YEM (Yapısal Eşitlik Modeli) uygulanmıştır. 
Araştırmada analizler Smart PLS programı aracılığıyla yapılmıştır. Regresyo-
nun tekrarlamalı bir kombinasyonuna dayanan PLS Temel Bileşenler Analizi 
ile modeldeki yapıların değişiminin açıklanması amaçlanmıştır (Chin, 1998).
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Doğrulayıcı Faktör Analizi
DFA ile altı gizil değişken ve toplam 21 göstergeden oluşan bir ölçüm mode-
li değerlendirilmiştir. Analizde ilk olarak normal dağılım kontrol edilmiştir.  
Çarpıklık ve basıklık değerleri, veri dağılımının normalliği hakkında bilgi sağ-
layan istatistiklerdir ve -2 ve +2 arasında olduğunda veri dağılımı normaldir 
(George ve Mallery, 2010).  Modelde yeralan tüm değişkenler için çarpıklık ve 
basıklık değerleri -2 ile +2 arasındadır. Bu da modelde yeralan değişkenler için 
normallik varsayımının karşılanabildiğine işaret etmektedir.
Araştırma amacına yönelik oluşturulan modelin araştırma verisi ile ne düzey-
de örtüştüğünü anlamak için uyum indeksleri değerlendirilmiştir. SmartPLS 
programı ile NFI ve SRMR değerleri ile elde edilmiştir. Ulaşılan NFI (0,92) ve 
SRMR (0,062) değerleri modelin kabul edilebilir uyumuna işaret etmektedir 
(Kline, 1998). Bu veriler ışığında veri setinin teorik ölçüm modelini destekledi-
ği düşünülmektedir. 
Birinci düzey değişkenlerin, üst düzey faktör yapısına dönüştürülmesinde iç 
tutarlılık (Cronbach’alpha-α) değeri kriter alınmaktadır (Brakus, Schmitt ve 
Zarantonello, 2009). Bununla birlikte çalışmada ortalama açıklanan varyans 
(Average Variance Extracted- AVE) ve yapı güvenilirliği (Composite Reliabi-
lity-CR) değerleri de DFA kapsamında kontrol edilerek Tablo 2’de gösteril-
miştir. Buna göre ölçeklerin güvenirlikleri 0,843 ile 0,906 arasında olup, ka-
bul edilebilir değer olan 0,70’den büyüktür. Bu da kompozit güvenilirlik için 
önemli bir kanıttır (Hair vd., 2014) ve ölçeklerin kabul edilebilir güvenilirlik 
derecesinde olduğuna işaret etmektedir (Bagozzi ve Yi, 1988). Yakınsak geçer-
liliğini kontrol etmek için son olarak her bir ölçek için AVE değerleri kontrol 
edilmiştir. Buna göre tüm ölçeklerin AVE değerleri kabul edilebilir minimum 
değer olan 0,50’nin üzerinde olduğundan, ölçeklerin AVE değeri, değişkenle-
rin faktör yükleri ve ölçeğin Cronbach α değerlerinin uygunluğu sonucunda 
modelin yakınsak geçerliliği de teyit edilmiştir (Hair vd., 2014). 

Tablo 2: Ölçek İfadelerine İlişkin DFA Sonuçları

Değişkenler İfade 
sayısı

Faktör 
yükleri AVE CR KMO Cronbach’s 

Alpha

Parasal Satış Promosyonuna 
İlişkin Algı 3 0,872-0,933 0,822 0,933 0,712 0,891

Parasal Olmayan Satış 
Promosyonuna İlişkin Algı 3 0,872-0,909 0,798 0,922 0,721 0,874

Marka Farkındalığı 5 0,797-0,869 0,716 0,926 0,872 0,901

Algılanan Kalite 4 0,860-0,899 0,781 0,934 0,845 0,906

Marka Çağrışımları 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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Yakınsak geçerliliğin sağlanmasının ardından, bir boyutun diğer boyutlardan 
ne kadar ayırt edilebileceğini incelemek amacıyla ayırt edici geçerlilik incelen-
miştir. Ayırt edici geçerliliğin sağlanması için bir boyut için ortalama artık var-
yansın kare kökünün bu boyut ile diğer boyutlar arasındaki korelasyonun ka-
resinden büyük olması gerekmektedir (Cooper ve Zmud, 1990). Analiz sonucu 
elde edilen değerler Tablo 3’de gösterilmiştir. Buna göre matris içerisinde kö-
şegendeki değerler her bir boyut için varyansın ortalama karesini gösterirken, 
köşegenin dışındaki değerler, boyutların diğer boyutla korelasyon değerleri-
nin karesini göstermektedir. AVE değerlerinin karekökü korelasyonların kare-
sinden büyük elde edilmiştir ve bu durumda ayırt edici geçerlilik sağlanmıştır.

Tablo 3: Ayırt Edici Geçerlilik Analizi
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Algılanan Kalite 0,884

Marka Farkındalığı 0,719 0,846

Marka Sadakati 0,761 0,531 0,872

Marka Çağrışımları 0,763 0,633 0,715 0,897

Parasal Olmayan Satış 
Promosyonuna İlişkin Algı 0,568 0,558 0,475 0,458 0,893

Parasal Satış Promosyonuna 
İlişkin Algı 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: Yapısal Eşitlik Modeli

YEM’ e geçmeden önce modelin uyum değerleri incelenmiştir. Buna göre kuru-
lan yol analizi modeline ilişkin uyumluluk indeksleri (NFI=0,950, SRMR=0,059) 
elde edilmiştir. Modelin uyum kontrolü için NFI ve SRMR değerlerinin yanı 
sıra d_ULS ve d_G değerleri de incelenmiştir. Modelin iyi uyum sağlaması için 
güven aralığının üst sınırı, d_ULS ve d_G tam uyum kriterlerinin orijinal değe-
rinden daha büyük olması gereklidir. Bu nedenle güven aralığının üst sınırı % 
95 veya % 99 olarak seçilir. Modelin korelasyon matrisi ile ampirik korelasyon 
matrisi arasındaki fark istatistiksel olarak anlamsız (p>0,05) olduğunda mode-
lin uygun olduğu ifade edilir. d_ULS ve d_G tam uyum kriterleri için hesap-
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lanan 2.772 ile 1.925 değerleri ise p >0,05 çıkmıştır. Ki-kare değeri ise 934.690 
çıkmıştır. Bu noktada modelin iyi uyum sağladığı görülmektedir (Kline, 1998).

Değişkenler arasındaki ilişki Pearson korelasyon katsayısı ile incelenmiştir. Bu 
yöntem, değişkenlerin sürekli ve örneklem büyüklüğünün yeterli olduğu du-
rumlarda veriler arasındaki ilişkiyi incelemek için kullanılan parametrik bir 
yöntemdir (n>30). Tüm değişkenler arasındaki ilişki % 99 güven aralığında 
istatistiksel olarak anlamlıdır (p <0,01) ve tüm korelasyon değerleri pozitif-
tir. Yapısal eşitlik modellerinde ve regresyondaki önemli varsayımlardan biri, 
öngörülen değişkenler ile öngörücü değişkenler arasında anlamlı bir ilişki ol-
ması gerektiğidir. Sonuçlar Tablo 4’de gösterilmektedir. Buna göre değişkenler 
arasındaki en yüksek ilişki algılanan kalite ile marka sadakati arasındadır ve 
korelasyon katsayısı r = 0,758’ dir.

Tablo 4: Değişkenler Arasındaki Korelasyon
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Parasal Satış Promosyonuna 
İlişkin Algı 1

Parasal Olmayan Satış 
Promosyonuna İlişkin Algı 0,724** 1

Algılanan Kalite 0,547** 0,566** 1

Marka Farkındalığı 0,622** 0,556** 0,714** 1

Marka Çağrışımları 0,499** 0,456** 0,744** 0,630** 1

Marka Sadakati 0,410** 0,473** 0,758** 0,518** 0,713** 1

**p <0,01 

Bağımsız değişkenler arasında yüksek ilişkilerin ortaya çıkması çoklu bağlantı 
sorununun işareti olabilir. Bu nedenle Tolerans ve VIF değerleri kontrol edil-
miştir. Tolerans değerinin 0,10’dan düşük ve VIF değerinin 10’dan büyük ol-
ması çoklu bağlantı olduğunu gösterir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Ulaşılan 
sonuçlar Tablo 5’te verilmiştir. Tablo 5’e göre çoklu bağlantı sorunu bulunma-
maktadır.
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Tablo 5: Çoklu Bağlantı Analizi

 Tolerance VIF
Algılanan Kalite 0,305 3,273
Marka Farkındalığı 0,400 2,501
Marka Çağrışımları 0,398 2,511
Parasal Olmayan Satış Promosyonuna İlişkin Algı 0,426 2,350
Parasal Satış Promosyonuna İlişkin Algı 0,395 2,533

Hipotezlerin test edilmesinde Kısmi En Küçük Kareler (SmartPLS - Partial Le-
ast Squares) Yapısal Eşitlik Modellemesi kullanılmıştır. Son derece karmaşık 
tahmini modelleri ve çok maddeli yapıları, hem doğrudan hem de dolaylı yol-
lar ile analiz etmek PLS ile mümkündür.  

Yapılan analizde parasal satış promosyonuna ilişkin algı, parasal olmayan satış 
promosyonuna ilişkin algı, algılanan kalite, marka farkındalığı, marka çağrışım-
ları ve marka sadakati arasındaki ilişkiler incelenmiştir. Bu regresyon katsayıla-
rından hangisinin anlamlı olup olmadığı Şekil 2 ve Tablo 6’da gösterilmektedir.

Şekil 2: PLS-SEM Modeli
Şekil 2: PLS-SEM Modeli 

Buna göre parasal satış promosyonuna ilişkin tüketici algılarından algılanan 
kaliteye olan regresyon katsayısı 0,026 olup, istatistiksel olarak anlamlı değil-
dir (t=0,475, p>0,05). Bu nedenle H1 desteklenmemektedir. Parasal olmayan 
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satış promosyonuna ilişkin tüketici algılarından algılanan kaliteye olan reg-
resyon katsayısı 0,227 olup, istatistiksel olarak anlamlıdır (t=4,306, p<0,01). Pa-
rasal olmayan satış promosyonuna ilişkin tüketici algılarının algılanan kalite 
değişkeni üzerindeki etkisi pozitif olup, algılanan kalite değişkeninde sağla-
nacak bir birimlik artış, parasal olmayan satış promosyonuna ilişkin tüketi-
ci algılarında 0,227 birimlik artış yaratmaktadır. Bu sonuç doğrultusunda H2 
desteklenmektedir.

Tablo 6: Standartlaştırılmış Parametre Kestirimleri ve Anlamlılık Değerleri
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t P R2 Hipotez

H1

Parasal Promosyonlar -> 
Algılanan Kalite 0,026 0,475 0,635 Desteklenmemektedir

H2

Parasal Olmayan 
Promosyonlar -> 
Algılanan Kalite

0,227 4,306 0,000* Desteklenmektedir

H5

Marka Farkındalığı -> 
Algılanan Kalite 0,575 14,284 0,000* 0,557 Desteklenmektedir

H3

Parasal Promosyonlar -> 
Marka Farkındalığı 0,463 7,135 0,000* Desteklenmektedir

H4

Parasal Olmayan 
Promosyonlar -> Marka 
Farkındalığı

0,221 3,467 0,001* 0,412 Desteklenmektedir

H6

Parasal Promosyonlar -> 
Marka Çağrışımları 0,119 1,796 0,073 Desteklenmemektedir

H7

Parasal Olmayan 
Promosyonlar -> Marka 
Çağrışımları

0,085 1,630 0,103 Desteklenmemektedir

H8

Marka Farkındalığı -> 
Marka Çağrışımları 0,512 10,387 0,000* 0,423 Desteklenmektedir

H9

Algılanan Kalite -> 
Marka Sadakati 0,538 9,080 0,000* Desteklenmektedir

H10

Marka Farkındalığı -> 
Marka Sadakati -0,094 1,879 0,061 Desteklenmemektedir

H11

Marka Çağrışımları -> 
Marka Sadakati 0,349 5,816 0,000* Desteklenmektedir

H12

Parasal Promosyonlar -> 
Marka Sadakati -0,083 1,650 0,099 Desteklenmemektedir

H13

Parasal Olmayan 
Promosyonlar -> Marka 
Sadakati

0,122 2,475 0,013* 0,633 Desteklenmektedir
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Marka farkındalığından algılanan kaliteye olan regresyon katsayısı 0,575 olup, 
istatistiksel olarak anlamlıdır (t=14,284, p<0,05). Marka farkındalığının algı-
lanan kalite değişkeni üzerindeki etkisi pozitif olup algılanan kalite değişke-
ninde sağlanacak bir birimlik artış, marka farkındalığında 0,575 birimlik artış 
yaratmaktadır. Buna göre H5 desteklenmektedir. Bu sonuçlar doğrultusunda 
algılanan kaliteye ilişkin regresyon denklemi aşağıdaki gibidir: 

Algılanan Kalite= 0,227*Parasal Olmayan Satış Promosyonuna İlişkin Algı + 
0,575*Marka Farkındalığı 

Satış promosyonlarına ilişkin tüketici algıları ile marka farkındalığı arasındaki 
ilişki incelendiğinde parasal satış promosyonuna ilişkin tüketici algılarından 
marka farkındalığına olan regresyon katsayısı 0,463 olup istatistiksel olarak 
anlamlıdır (t=7,135, p<0,05). Parasal satış promosyonuna ilişkin tüketici al-
gılarının marka farkındalığı değişkeni üzerindeki etkisi pozitif olup, marka 
farkındalığı değişkeninde sağlanacak bir birimlik artış, parasal promosyona 
ilişkin tüketici algılarında 0,463 birimlik artış yaratmaktadır. Bu sonuç doğrul-
tusunda H3 desteklenmektedir. Parasal olmayan satış promosyonuna ilişkin 
tüketici algılarından marka farkındalığına olan regresyon katsayısı 0,221 olup 
istatistiksel olarak anlamlıdır (t=3,467, p<0,05). Parasal olmayan satış promos-
yonuna ilişkin tüketici algılarının marka farkındalığı değişkeni üzerindeki et-
kisi pozitif olup, marka farkındalığı değişkeninde sağlanacak bir birimlik artış, 
parasal olmayan satış promosyonuna ilişkin tüketici algılarında 0,221 birimlik 
artış yaratmaktadır. Buna göre H4 desteklenmektedir. Bu sonuçlar doğrultu-
sunda marka farkındalığına ilişkin regresyon denklemi aşağıdaki gibidir:

Marka Farkındalığı= 0,221*Parasal Olmayan Satış Promosyonuna İlişkin Algı + 
0,463*Parasal Satış Promosyonuna İlişkin Algı

Değişkenlerin marka çağrışımlarına etkisi incelendiğinde parasal satış pro-
mosyonuna ilişkin tüketici algılarından marka çağrışımlarına olan regresyon 
katsayısı 0,119 olup istatistiksel olarak anlamlı değildir (t=1,796, p>0,05). Bu 
nedenle H6 desteklenmemektedir. Parasal olmayan satış promosyonuna ilişkin 
tüketici algılarından marka çağrışımlarına olan regresyon katsayısı 0,085 olup 
istatistiksel olarak anlamlı değildir (t=1,630, p>0,05). Bu nedenle H7 desteklen-
memektedir. Bununla birlikte marka farkındalığından marka çağrışımlarına 
olan regresyon katsayısı 0,512 olup istatistiksel olarak anlamlıdır (t=10,387, 
p<0,05). Marka farkındalığının marka çağrışımları değişkeni üzerindeki etki-
si pozitif olup, marka çağrışımları değişkeninde sağlanacak bir birimlik artış, 
marka farkındalığında 0,512 birimlik artış yaratmaktadır. Buna göre H8 des-
teklenmektedir. Bu sonuçlar doğrultusunda marka çağrışımlarına ilişkin reg-
resyon denklemi aşağıdaki gibidir:
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Marka Çağrışımları= 0,512*Marka Farkındalığı

Marka sadakatine diğer değişkenlerin etkisi incelendiğinde algılanan kalite-
den marka sadakatine olan regresyon katsayısı 0,538 olup istatistiksel olarak 
anlamlıdır (t=9,080, p<0,05). Algılanan kalitenin marka sadakati değişkeni üze-
rindeki etkisi pozitif olup, marka sadakati değişkeninde sağlanacak bir birimlik 
artış, algılanan kalitede 0,538 birimlik artış yaratmaktadır. Bu sonuç doğrultu-
sunda H9 desteklenmektedir. Marka farkındalığından marka sadakatine olan 
regresyon katsayısı -0,094 olup,istatistiksel olarak anlamlı değildir (t=1,879, 
p>0,05). Bu nedenle H10 desteklenmemektedir. Marka çağrışımlarından marka 
sadakatine olan regresyon katsayısı 0,349 olup, istatistiksel olarak anlamlıdır 
(t=5,816, p<0,05). Marka çağrışımlarının marka sadakati değişkeni üzerindeki 
etkisi pozitif olup, marka sadakati değişkeninde sağlanacak bir birimlik artış, 
marka çağrışımlarında 0,349 birimlik artış yaratmaktadır. Bu sonuç doğrultu-
sunda H11 desteklenmektedir. Parasal satış promosyonuna ilişkin tüketici al-
gılarından marka sadakatine olan regresyon katsayısı -0,083 olup istatistiksel 
olarak anlamlı değildir (t=1,650, p>0,05). Bu nedenle H12 desteklenmemektedir. 
Parasal olmayan satış promosyonuna ilişkin tüketici algılarının marka sadaka-
tine olan regresyon katsayısı 0,122 olup istatistiksel olarak anlamlıdır (t=2,475, 
p<0,05). Parasal olmayan satış promosyonuna ilişkin tüketici algılarının marka 
sadakati değişkeni üzerindeki etkisi pozitif olup, marka sadakati değişkenin-
de sağlanacak bir birimlik artış, parasal olmayan satış promosyonuna ilişkin 
tüketici algılarında 0,122 birimlik artış yaratmaktadır. Buna göre H13 destek-
lenmektedir. Bu sonuçlar doğrultusunda marka sadakatine ilişkin regresyon 
denklemi aşağıdaki gibidir:

Marka Sadakati= 0,122*Parasal Olmayan Satış Promosyonuna İlişkin Algı + 
0,538*Algılanan Kalite + 0,349*Marka Çağrışımları

SONUÇ VE ÖNERİLER

Günümüzde on-line alışverişin yarattığı alışveriş kolaylığı, zaman tasarrufu ve 
maliyet fırsatları gerek tüketicileri gerekse markaları on-line alışverişe yönlen-
dirmektedir. Türkiye’ de on-line alışveriş hergeçen gün artmakta ve markalar 
gerek kendi alışveriş sitelerinde, gerekse on-line perakende mağazalarında 
ürünlerini tüketicilerin beğenisine sunmaktadırlar. On-line alışveriş markaları 
da bu yoğun rekabette hayatta kalabilmek ve müşteri sadakati yaratabilmek 
için satış promosyonlarına ve marka ederi yaratma çabalarına  yönelmekte-
dirler. Buradan hareketle araştırmada tüketicilerin online perakende alışveriş 
markalarının uyguladığı satış promosyonları ile ilişkili olarak marka ederine 
ve marka sadakatine yönelik tutumları incelenmiştir. Bu noktada ulaşılan so-
nuç parasal satış promosyonlarına ilişkin tüketici algılarının marka farkında-



1155Balıkesir University The Journal of Social Sciences Institute
Volume: 23 - Issue: 44, December 2020

On-Line Perakende Sektöründe Uygulanan Parasal ve Parasal Olmayan Satış Promosyonlarının Marka Ederine Etkisi

lığı üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğu, parasal olmayan satış promos-
yonlarına ilişkin tüketici algılarının ise algılanan kalite, marka farkındalığı ve 
marka sadakati üzerinde olumlu etkiye sahip olduğudur. Parasal satış pro-
mosyonlarına ilişkin tüketici algıları ile algılanan kalite, marka çağrışımları ve 
marka sadakati arasında herhangi bir ilişki bulunmamaktadır. 

Çalışmanın başlangıç noktasını satış promosyonlarının algılanan kalite üzerin-
deki etkisinin araştırılması oluşturmaktadır. Ulaşılan sonuç on-line peraken-
de markasının uyguladığı satış promosyon yöntemlerinin markanın algılanan 
kalitesi üzerinde farklı etkiler yarattığıdır. Parasal satış promosyonuna ilişkin 
tüketici algılarının  markanın algılanan kalitesi üzerinde bir etkisi olmazken, 
parasal olmayan satış promosyonuna ilişkin tüketici algıları markanın algıla-
nan kalitesini olumlu yönde etkilemektedir. Bunun en önemli nedeninin ise 
parasal satış promosyonlarının tüketici bakış açısında ürünün kalitesine yöne-
lik olumsuz düşüncelere yol açabileceği olduğu düşünülmektedir. Tüketiciler 
genel yargıya paralel olarak özellikle parasal promosyon uygulandığında bazı 
ürünlerin satılabileceğini ya da düşük ürün kalitesi kaynaklı parasal satış pro-
mosyonu uygulandığını düşünmüş olabilirler.  Araştırma sonuçları Yapraklı 
ve Can (2009), Buil vd. (2013), Lăng (2013), Karbasi ve Rad (2014)’ın araştırma 
sonuçları ile benzerlik gösterirken, Yoo vd. (2000), Buil vd. (2010), Selvakumar 
ve Vikkraman (2011)’ın çalışmalarından farklı sonuçlara ulaşmıştır.  Araştır-
mada incelenen diğer bir boyut satış promosyonlarının marka farkındalığı 
üzerindeki etkisidir. Analiz sonuçları on-line alışveriş markasının uyguladığı 
parasal ve parasal olmayan satış promosyonlarına ilişkin tüketici algılarının 
marka farkındalığını olumlu etkilediğini göstermektedir. Satış promosyonları 
ister parasal ister parasal olmayan boyutta olsun markaya karşı tüketici dik-
katini çekerek, diğer on-line perakande markalar arasında o markaya yönelik 
farkındalık yaratmaktadır. Bu noktada ulaşılan sonuç Gil vd., (2007), Yapraklı 
ve Can (2009), Kim ve Hyun (2011), Selvakumar ve Vikkraman (2011), Buil 
vd. (2013), Karbasi ve Rad (2014), Daosue ve Wanarat (2019)’ın sonuçları ile 
paralellik göstermektedir. Yoo vd. (2000) ise araştırmasında farklı olarak sa-
tış promosyonlarına yönelik tüketici algılarının marka farkındalığı üzerinde 
negatif etkisi olduğu sonucuna ulaşmıştır. Marka ederini oluşturan diğer bir 
unsurun da marka çağrışımları olduğundan hareketle araştırmada satış pro-
mosyonlarının marka çağrışımları üzerindeki etkisi araştırılmıştır. Araştırma 
sonuçları on-line perakende alışveriş markalarının uyguladığı parasal ve pa-
rasal olmayan satış promosyonlarına ilişkin tüketici algılarının marka çağrı-
şımları üzerinde herhangi bir etkisi olmadığını göstermektedir. Bu noktada 
satış promosyonları tüketicilerin markayı diğer markalardan ayırt etmesine 
ve alışveriş ihtiyacında ilk akla gelen marka olma ihtimalini güçlendirmesine 
rağmen, markanın görselliği hakkında tüketicide bir fikir oluşturmaya, yerleş-
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tirmeye ya da markanın görselliğini tüketicinin zihninde tekrar tekrar canlan-
dırmaya etki etmemektedir. Ulaşılan bu sonuç Yapraklı ve Can (2009), Buil vd. 
(2010)’ nin çalışması ile paralellik göstermektedir. Yoo vd (2000)’nin çalışması 
satış promosyonlarına ilişkin tüketici algılarının markanın çağrışımları üzerin-
de negatif etkisi olduğunu gösterirken Selvakumar ve Vikkraman (2011)’nin 
çalışması ise satış promosyonlarına ilişkin tüketici algıları ile marka çağrışımı 
arasında pozitif ilişki olduğunu göstermektedir. Bununla birlikte parasal satış 
promosyonlarına ilişkin tüketici algılarının marka çağrışımı üzerinde olum-
lu etkisi olduğuna (Kim ve Hyun, 2011; Karbasi ve Rad, 2014); parasal olma-
yan satış promosyonuna ilişkin tüketici algılarının marka çağrışımı üzerinde 
daha pozitif etkiye sahip olduğuna (Palazón-Vidal ve Delgado-Ballester, 2005; 
Chattopadhyay vd. 2010; Karbasi ve Rad, 2014) işaret eden araştırmalar da bu-
lunmaktadır. Satış promosyonları ile ilgili olarak araştırmada ayrıca satış pro-
mosyonlarının marka sadakatine etkisi de araştırılmıştır. Araştırma sonuçları 
on-line perakende markasının uyguladığı parasal satış promosyonuna ilişkin 
tüketici algılarının marka sadakati üzerinde bir etkisinin olmadığını, parasal 
olmayan satış promosyonuna ilişkin tüketici algılarının ise marka sadakatini 
olumlu yönde etkilediğini göstermektedir. Bu noktada parasal olmayan satış 
promosyonlarının tüketici bakış açısında markanın yarattığı olumlu algıyı güç-
lendirerek, sadakat programı etkisi yarattığı ve müşteri sadakatini geliştirdiğine 
işaret etmektedir. Ulaşılan bu sonuç Gupta (1988), Grover ve Srinivasan (1992) 
ve Selvakumar ve Vikkraman (2011)’in sonuçları ile paralellik göstermektedir.

Araştırma kapsamında marka farkındalığının markanın algılanan kalitesi ve 
marka çağrışımlarına etkisi de incelenmiştir. Araştırma sonuçları tükecilerin 
on-line alışveriş markasına yönelik marka farkındalıklarının, markanın algı-
lanan kalitesini ve marka çağrışımlarını olumlu yönde etkilediğine işaret et-
mektedir. Tüketiciler on-line alışveriş deneyimlerinde markanın farkında ol-
duklarında ve dikkatleri çeşitli girişimlerle markaya çekildiğinde markanın 
da kalitesine yönelik olumlu düşünceler geliştirmektedirler. Bununla birlikte 
marka farkındalığı tüketicilerin markaya yönelik kavramları zihinlerine yerleş-
melerine ve hatırlanma süreçlerine olumlu katkıda bulunmaktadır. Bu sonuç 
Dodds vd.(1991), Grewal vd. (1998), Lin (2006), Chi vd. (2009) Buil vd. (2010) 
ve Lăng (2013)’in ulaştığı sonuçlar ile benzerlik göstermektedir. Araştırmada 
son olarak incelenen boyut marka sadakatinin öncülleridir. On-line perakende 
markasının algılanan kalitesine yönelik tutumların marka sadakati üzerinde 
olumlu etkiye sahip olduğu bulunmuştur. Markaya yönelik kalite ne kadar 
yüksekse müşterilerin o markaya yönelik sadakat tutumları da o ölçüde yük-
sek olacaktır. Bu sonuç Judith ve Richard (2002), Yapraklı ve Can (2009), Chi 
vd. (2009), Jinfeng ve Zhilong (2009), Tam (2011), Nyugen vd. (2011), Hong-
Youl ve Kang-Hee (2012), Hameed (2013), Lăng (2013) Karbasi ve Rad (2014) 
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ve Salim vd. (2015)’nin çalışmaları ile benzerlik gösterirken, Bravo vd. (2007), 
Buil vd., (2010) ve Su ve Chang (2017)’in çalışmasından farklılaşmaktadır. Al-
gılanan kalitenin yanı sıra tüketicilerin on-line perakende alışveriş markasına 
yönelik marka çağrışımları, marka sadakatini olumlu yönde etkilemektedir. 
Ulaşılan bu sonuç Buil vd. (2010), Buil vd. (2013) ve Karbasi ve Rad (2014)’in 
ulaştığı sonuçlar ile paraleldir. Bununla birlikte Yapraklı ve Can (2009)’ın çalış-
ması marka çağrışımlarının marka sadakati üzerinde etkisi olmadığına işaret 
etmektedir. Marka ederinin diğer bir boyutu olan marka farkındalığının ise 
marka sadakati üzerinde herhangi bir etkisi olmadığı görülmektedir. Marka-
nın tüketicinin dikkatini çekme girişimlerinin başarılı olması sayesinde tüketi-
cilerde marka farkındalığı yaratılmaktadır. Ancak marka farkındalığının yara-
tılması tek başına tüketicilerin markaya yönelik sadakat geliştirmesine yeterli 
olmamaktadır. Araştırma kapsamında ölçülmeyen ancak tüketici zihninde ge-
lişmiş olabilecek ürün kalitesine ya da marka güvenine ilişkin endişelerin sa-
dakat gelişimini engellemiş olabileceği düşünülmektedir. Bu noktada on-line 
perakende markasına yönelik marka sadakati tüketicinin marka farkındalığın-
dan bağımsız gelişmektedir. Ulaşılan bu sonuç Salim vd. (2015)’nin çalışması 
ile benzerlik gösterirken, Yapraklı ve Can (2009), Chi vd. (2009), Su ve Chang 
(2017)’ın ulaştığı sonuçlar marka farkındalığının marka sadakati üzerinde et-
kili olduğuna işaret etmektedir.

Günümüzde on-line tüketimin ulaştığı boyutlar düşünüldüğünde tüketici te-
melli marka ederini oluşturmak ve marka sadakati yaratmak için markalara şu 
önerilerde bulunulabilir:

• Marka farkındalığı yaratmak için satış promosyonlarının her şekli et-
kilidir. Dolayısıyla markanın pazara ilk giriş aşamasında ya da yeni 
müşterilere ulaşma çabasında satış promosyonları marka farkındalığı-
na katkı sağlayacaktır.

• Marka ederine giden yolda markanın kalite algısı önemlidir. Satış pro-
mosyonlarının ürün kalitesine yönelik olumsuz algılara yol açmaması 
için marka ile olan deneyimlerine göre tüketicilere farklı satış promos-
yonu uygulamaları yapılabilir. Markanın müşterisinin yaşam evresine 
ve deneyimlerine göre satış promosyonu tasarlanması on-line plat-
formlarda daha kolaydır. Bu noktada müşterinin içinde bulunduğu 
marka ederi evresine göre ayrı satış promosyonları hazırlanmalıdır. 

• On-line perakende markalarının tüketicide markaya yönelik farkında-
lık geliştirmesi, markanın ürünlerine ilişkin kalite algısını da olumlu 
etkileyeceğinden özellikle satış promosyonları ile marka farkındalığı 
desteklenmelidir. 



1158 Balıkesir Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi
Cilt: 23 - Sayı: 44, Aralık 2020

Berrin Arzu ERENBAUNSOBED, 23(44), 2020, 1133-1167

• On-line perakende markaları müşterilerinde markalarına yönelik ya-
rattıkları farkındalığı marka sadakati geliştirmek için de kullanma-
lıdırlar. Çünkü marka farkındalığı müşteri zihninde markayı görsel 
anlamda desteklediğinden müşteri alışverişinde de o markanın ter-
cih edilme olasığını arttırabilir. Bunu başarabilmek içinse markaların 
ürün kalitesinden taviz vermemeleri gerekmektedir.

• On-line platformdaki markaların müşteri odaklı yaklaşımları mevcut 
müşterilerinin sadakatinin yanı sıra yeni müşteriye giden yolda da 
önemli bir anahtar olacaktır.

• Tüm bunları gerçekleştirebilmek içinse içinde bulunduğumuz dijital 
dönüşüm çağında markanın esnek ve değişime ayak uydurabilecek 
inovatif bir yaklaşımla yönetilmesi gerekmektedir. 
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EKLER

Tablo Ek 1: Anket İfadeleri

Parasal 
Promosyona 
İlişkin Algılar 

1.X, sık sık ürün fiyatı üzerinden indirim (örneğin fiyatta %20 indi-
rim) sunuyor.

2. X  sıklıkla  ürün fiyatı üzerinden indirim (örneğin fiyatta %20 indi-
rim) kullanır.

3. X  ürün fiyatı üzerinden indirimi (örneğin fiyatta %20 indirim)- 
rakip perakende on-line alışveriş sitelerinden daha sık kullanıyor.

Parasal 
Olmayan 
Promosyona 
İlişkin Algılar

4. X  aynı kategoride ya da başka ürün kategorisinde hediye  (1 al-
ana 1 bedava, 3 al 2 öde ya da başka bir ürünün bedava hediyesi) 
sunuyor.

5. X sıklıkla aynı kategoride ya da başka ürün kategorisinde hediye  
(1 alana 1 bedava, 3 al 2 öde ya da başka bir ürünün bedava hediye-
si) kullanır.

6. X   aynı kategoride ya da başka ürün kategorisinde hediye ver-
meyi  (1 alana 1 bedava, 3 al 2 öde ya da başka bir ürünün bedava 
hediyesi) rakip perakende on-line alışveriş sitelerinden daha sık 
kullanıyor

Marka 
Farkındalığı

7. X  markasının farkındayım.
8.On-line alışverişi düşündüğümde,  X  markası akla gelen ilk marka-

lardan biri.
9. X  markası çok aşina olduğum bir on-line perakende ürün alışveriş 

markasıdır.
10. X   alışveriş markasının neye benzediğini biliyorum.
11. X markasını diğer rakip on-line perakende alışveriş markaları 

arasında tanıyabilirim.
Algılanan 
Kalite 

12. X markası çok kaliteli ürünler sunuyor.
13. X  markası tutarlı kalitede ürünler sunar.
14. X  markası çok güvenilir ürünler sunuyor.
15. X markası mükemmel özelliklere sahip ürünler sunuyor.

Marka 
Çağrışımları

16. X on-line perakende alışveriş markasının bazı özellikleri zihnime 
çok çabuk geliyor.

17. X on-line perakende alışveriş markasının sembol ya da logosunu 
çok hızlı hatırlıyorum.

18.X on-line perakende alışveriş markasını zihnimde canlandırmakta 
hiç zorlanmıyorum

Marka
Sadakati 

19. X markasına sadık olduğumu düşünüyorum.
20.On-line perakende alışverişi düşününce ilk tercihim  X  olur.
21.Diğer on-line perakende alışveriş sitelerinden alışveriş yapmaya-

cağım.
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