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Oz

Bu arastirmada algilanan reklam harcamalari, marka degeri boyutlarini etkileyen faktorler, marka degeri
ve satin alma niyeti degiskenleri arasindaki iligkilerin incelenmesi amaglanmaktadir. Arastirma, Ankarada
yasayan yaslar1 18-29 arasinda olan geng tiiketiciler tizerinde gergeklestirilmis ve toplamda 263 kisiden veri
toplanmuistir. Arastirma sonucunda algilanan reklam harcamalarinin marka farkindaligi, marka ¢agrisimlar: ve
marka sadakati iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica aragtirma modelinde yer alan biitiin marka
degerini etkileyen faktorlerin marka degerini etkiledigi ve marka farkindalig ile marka sadakatinin satin alma
niyetini etkiledigi ortaya konmugtur. Marka ¢agrisimlarinin satin alma niyeti tizerinde, algilanan kalitenin satin
alma niyeti {izerinde ve algilanan reklam harcamalarinin algilanan kalite tizerinde anlaml bir etkisi olmadig1
tespit edilmigtir.
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Tiiketicilerin Reklam Harcamasi Algilarinin Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi: Geng Tiiketiciler Uzerine Bir Arastirma

Abstract

This study aims to examine the relationships between advertising spending, factors affecting brand equity,
brand equity and purchase intention variables. The research has been conducted on young consumers aged
between 18-29 living in Ankara and data has been collected from 263 people. The study has concluded that
advertising spending has an impact on brand awareness, brand associations and brand loyalty. In addition, it
has been revealed that all the factors affecting brand equity in the research model affect brand equity and brand
awareness and brand loyalty influence purchase intention. It has been determined that brand associations do
not have a significant impact on purchase intention, perceived quality does not significantly affect purchase
intention, and advertising spending do not have a meaningful effect on perceived quality.

Keywords: Perceived advertising spending, Brand equity, Purchase intention, Consumer behavior

Giris

Siddetli rekabetin oldugu kiiresel pazarin neden oldugu rekabetci is ortaminda, her ticari kurulu-
sun daha verimli bir strateji olusturmas: gerekmektedir. Dolayisiyla, rekabetci pazarda hayatta kala-
bilmek icin en iyi veya etkili stratejinin ne olabilecegi sorusu ortaya ¢ikmaktadir. Buna bagl olarak,
pazarlamacilar markalarin gelecekteki goriiniimiine 6zel bir onem vermekte ve rekabetci kalabilmek
veya gegcerliligini yitirmekten kaginmak i¢in giiclii marka degeri yaratmak igin etkili yontemler ara-
maktadir (Wilcox vd., 2008, s. 203). Marka degeri, rekabet¢i pazarda kalmaya yardimci olan ve kuru-
lusa uzun siire nakit akis1 saglayan varliklar oldugu i¢in giiniimiizde ¢ok popiiler bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Kumar & Patra, 2017, s. 80).

Markalar inanglari, degerleri, kisiligi ve yeniligi temsil eden semboller haline gelmistir. Giinii-
miizde artan miisteri farkindalig1 ve sadakat diizeyi, potansiyel miisterilerin tanidik ve gelecek vaat
eden iirlinleri segmesine neden olmustur. Marka ile miisteri arasindaki iligkiyi tanimlama gabasi, pa-
zarlama literatiirinde “marka degeri” teriminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Wood, 2000, s.
662). Giiglii bir marka degeri olusturmak, giiniimiiziin is diinyasinda 6nemli bir konudur. Marka de-
gerinin 6nemi, isletmelerin muhasebe amaglari i¢in bir markanin degerini daha kesin olarak tahmin
etmek i¢in mali temelli bir motivasyondan ve pazarlama verimliligini artirmak i¢in stratejiye dayal:
bir motivasyondan kaynaklanmaktadir (Keller, 1993, s. 1). Marka degeri, marka y6netiminde mer-
kezi bir yapidir (Yoo ve Donthu, 2001, s. 2).

Keller ve Lehmann (2003), pozitif degere sahip gii¢lii bir marka olusturmanin miisteri sadakati,
daha yiiksek marjlar, marka genisletme firsatlari, daha giiclii iletisim etkinligi gibi bir isletmeye fay-
dalar sagladigini ifade etmistir. Isletmeler, yiiksek degere sahip bir markadan yararlanarak iiriinlerde
yagadiklar1 problemleri azaltabilirler (Ding & Tseng, 2015, s. 994). Diger taraftan igletmenin sahip
oldugu yiiksek marka degeri, reklam verimliligini artirabilmektedir. (Aaker, 1991). Marka degeri, tii-
keticilerin belirli bir markaya rakip markalara gore daha fazla gliven duymasiyla ilgilidir, bu da tiike-

ticilerin sadakatini ve marka i¢in yiiksek bir fiyat 6demeye istekliligini artirmaktadir (Lassar, Mittal

149



Gorkem ERDOGAN

& Sharma, 1995, s. 11). Marka degeri, isletmelerde fiyat dis1 rekabete dayali rekabet avantajlarina yol

acan farklilasma noktalar1 olugturmak i¢in kritik 6neme sahiptir (Aaker 1991).

Isletmelere birgok faydasi olan marka degerinin dnciilleri iizerine literatiirde birgok galigma bu-
lunmaktadir. Ge¢mis ¢alismalarda marka deneyiminin (Moreira, Fortes & Santia, 2017), miisteri
bagliliginin (Jeon, 2017), hizmet kalitesinin (Jamal ve Anastasiadou, 2009) ve biitiinlesik pazarlama
iletisiminin (Delgado-Ballester, Navarro & Sicilia, 2012) marka degeri tizerinde etkisi oldugu tespit
edilmistir. Ancak, tiim eylemler markay: giiclendirmeye ayni katkiyr saglamamaktadir (Matzler vd.,
2005). Ozellikle marka degeri iizerinde etkili olan degiskenlerin tespit edilmesi gerekmektedir. On-
ceki aragtirmalar, pazarlama karmasi elemanlarinin marka degeri olusturmada anahtar degiskenler
oldugunu 6ne siirmektedir (Yoo vd., 2000; Buil vd., 2013). Pazarlama karmasinin farkli elemanlari-
nin marka degeri tizerindeki etkinligini inceleyen 6nemli arastirmalar olmasina ragmen, bu aras-
tirmacilar tipik olarak marka degeri boyutlarinin tamamini ele almamiglardir (Keller ve Lehmann,
2006, s. 747).

Reklam, yonetim agisindan bakildiginda bir tiriinii pazara sunmanin son adimiyken tiiketici ag1-
sindan bakildiginda, reklam genellikle pazarlama zincirinin goriinen tek yoniidiir (Hackley & Hack-
ley, 2017, 5.85). Diger pazarlama faaliyet bicimleriyle karsilastirildiginda, reklam harcamalar1 6nem-
lidir (Buil vd., 2013). Diinyada 2000 yilina gére 2020 yilinda iki katina ¢ikmis reklam harcamalari,
2024 yili sonunda yaklagik 885 milyar dolar olmasi beklenmektedir (Statista, 2023a). Yaklagik 11
milyar TL ile Tiirkiyede 2022 yilinda reklamlara yapilan yatirim, toplam yurt i¢i hasilasinin %0,1’ini
olusturmaktadir (Deloitte, 2022; TUIK, 2023). Reklamin 6nemine ragmen marka degerine bireysel
katkilar1 belirsizligini korumakta ve arastirmacilar bu degiskenlerin etkisini daha fazla inceleme ih-
tiyacinin altini ¢izmektedir (Chu & Keh, 2006, s. 324; Buil et al., 2013). Bu nedenle, bu ¢aligma rek-
lam ve marka degeri arasindaki iliskileri kapsayan bu talepleri ele almaktadir.

Tiiketici temelli marka degerinin daha iyi anlagilmasi i¢in bir diger alan da marka degeri boyut-
lar1 arasindaki etkilesimdir. Aaker (1991, s. 15) tiiketici temelli marka degerinin kavramsal boyutla-
rin1 marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati olarak belirlemistir.
Bununla birlikte, bazi yazarlar aragtirmacilarin marka degeri boyutlar: arasindaki faktorlerin marka
degerini ne diizeyde etki ettigine dair siralamaya odaklanmasini savunmaktadir (Yoo & Donthu,
2001).

Bu ¢alisma, marka kavraminin oynadig: rolii anlamaya vurgu yaparak tiiketiciler tarafindan al-
gilanan reklam harcamalari, marka degerini etkileyen faktorler, marka degeri ve satin alma niyeti
arasindaki iligkileri aragtirmay1 amaglamaktadir. Caligma 6zellikle algilanan reklam harcamalarina,
marka farkindaligina, marka cagrisimlarina, algilanan kaliteye, marka sadakatine, marka degerine ve
satin alma niyetine odaklanmaktadir. Daha 6nceki galismalar (Ding & Tseng, 2015; Sasmita ve Suki,
2015; Moreira, Fortes & Santia, 2017; Shabbir, Khan & Khan, 2017) marka degerini etkileyen fak-
torleri aragtirmigken, yazarin bildigi kadariyla Tiirkiyede 6zellikle geng tiiketiciler tizerinde reklam,

marka degeri, satin alma niyeti degiskenlerinin iligkilerini bir arada inceleyen herhangi bir arastirma
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bulunmamaktadir. Jacob ve Isaac (2008), tiniversite 6grencilerinin, diger bir ifade ile geng tiiketicile-
rin, artan akilli telefon satislarina en fazla katkida bulunanlar arasinda yer aldigini, sosyal medyanin
ana kullanicilar1 oldugunu ve ¢ok cesitli tiriin markalarini yiiksek oranda kullandiklarini belirtmis-
tir. Bu yiizden bu ¢alismada Tiirkiyedeki geng tiiketicilerin akilli telefonlarin marka degerinin 6nctil-
leri ve sonuglar1 incelenecektir. Tlirkiyede marka degeri hakkindaki literatiire katk: saglamak i¢in bu
aragtirma, algilanan reklam harcamasimin marka degeri boyutlar: aracilifiyla marka degeri ve satin
alma niyeti tizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. Bu amagla ¢alisma, marka degeri aras-
tirmalarini ilerleterek sadece bu alandaki teoriye yeni bir bakis kazandirmakla kalmamakta, ayni za-
manda akilli telefonlarda markalagma ¢abalarinin degerlendirilmesine yardimecr olacak bilgiye yone-

lik yonetimsel bir ihtiyac: da karsilayacak ipuclar: sunmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Marka Degeri

Mevcut marka degeri tanimlar1 genel olarak tiiketici igin marka degerini vurgulayan tiiketici
perspektifi ve markanin firma i¢in ekonomik degerini vurgulayan finansal perspektifi olmak iizere
iki perspektife ayrilmaktadir (Pappu, Quester & Cooksey, 2005, s.144). Tiiketici temelli marka degeri,
titketicinin markaya iliskin algisina odaklanmistir (Keller, 1993, s.2). Tiiketici temelli marka degeri
modeli, tiiketicilerin tepkilerinin marka degerini olusturmaya nasil yardimei olduguna dair bir ¢er-
geve sunmaktadir (Kakati & Choudhury, 2013, s. 24). Dolayisiyla, bu ¢alisma tiiketici temelli marka
degerine odaklanmaktadir.

Marka degeri, bir iiriin veya hizmetin bir firmaya ve/veya o firmanin miisterilerine sagladig1 de-
geri artiran veya azaltan, bir markayla, markanin ad1 ve semboliiyle baglantili bir dizi varlik ve yii-
kimluliktir (Aaker, 1991, p. 15). Marka degeri, nesnel olarak algilanan degerinin 6tesinde, miisteri-
nin markaya iliskin 6znel ve maddi olmayan degerlendirmesini ifade eder (Rust, Zeithaml & Lemon,
2000, s. 759). Tiiketici temelli perspektiften bakildiginda, Aaker (1991) marka degerini kavramsallas-
tiran ana ¢aligmalardan biri olarak karsimiza ¢cikmaktadir (Buil vd., 2013, 5.116). Aaker (1991) marka
degerinin farkindalik, ¢agrisimlar, algilanan kalite, marka sadakati ve markayla ilgili diger varliklar
olmak iizere bes boyuttan olustugunu ifade etmektedir. Uygulamada, besinci boyut olan markayla il-
gili diger varliklar patentleri, firmanin dagitim kanallarini ve tiiketicilerle dogrudan ilgili olmayan
diger unsurlar ifade ettiginden, tiiketici temelli marka degeri arastirmalarinda yalnizca ilk dért bo-
yut analiz edilmektedir (Bravo Gil vd., 2007, s. 189).

Yoo vd. (2000) algilanan kalitenin, marka sadakatinin ve marka farkindalig: ile birlestirilen
marka ¢agrisimlarinin marka degerini etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Sasmita vd. (2015) ¢alis-
malarinda geng tiiketiciler arasinda marka ¢agrisimi, marka sadakati, marka farkindaligi ve marka
imajinin marka degeri tizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamus ve biitiin faktorlerin marka dege-

rini etkiledigi bulgusuna ulagmistir. Godey vd. (2016) litkks markalarda marka farkindalig ve marka
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imaj1 olmak tizere iki boyuttan olusturdugu marka degerinin tiiketici tepkileri tizerindeki etkisini or-
taya koymustur. Shabbir, Khan ve Khan (2017) telekomiinikasyon sektoriinde marka sadakati, marka
imaji ve marka degeri arasindaki iliskide marka farkindaliginin aracilik etkisini incelemeyi amagla-
mis ve marka sadakati ile marka farkindaliginin marka degeri tizerinde etkisi oldugunu tespit etmis-

lerdir.

2.2. Algilanan Reklam Harcamalar:

Pazarlama karmasi elemanlarindan reklamlar, sadece marka degerini biiyiik 6l¢iide etkileyebi-
lecekleri i¢in degil, ayn1 zamanda sirketlerin kontrolii altinda olduklar1 ve pazarlamacilarin pazar-
lama faaliyetleri yoluyla marka degerini artirmalarina olanak tanidiklar1 i¢in de 6nemlidir (Buil vd.,
2013, s. 116). Reklam, belirli bir markanin algilanan performansini ve kullanim deneyimini giiglen-
dirmede 6nemli bir etkiye sahiptir (Kirmani & Wright, 1989, s. 344)

Sektor genelinde, ilgili pazarlama unsuru olan reklamin marka degeri ile ilgisi sektore ve sirkete
gore 6nemli 6lgiide degismektedir. Bazi sektorlerde reklam mesajinin tiirii ve igerigi marka degerine
onemli 6lgiide katkida bulunurken, diger sektorlerde tiriinlerin teknik gelismisligi en 6nemli unsur
olabilmektedir (Dawar & Parker, 1994). Bu nedenle, akilli telefon sektoriinde reklam harcamalari-
nin 6neminin belirlemesi ¢ok 6nemlidir. Reklam harcamalarinin marka degerine nasil katkida bu-
lundugunu veya zarar verdigini bilmek, pazarlama yoneticilerinin etkili pazarlama planlar1 gelistir-

mesini saglayacaktir.

Reklam harcamalarinin 2024 ve 2026 yillar1 arasinda neredeyse tiim diinya bolgelerinde siirekli
olarak artacagini 6ngérmekte, Amerika Birlesik Devletleri ve Kanadada bu rakamlarin s6z konusu
donemde yaklasik ylizde dokuz oraninda artacagini tahmin edilmektedir (Statista, 2024). 2022 y1-
linda dijital medya reklamlar: yaklasik 36,5 milyar TL ile Tiirkiyedeki en yiiksek reklam harcama-
sina sahip olurken televizyon reklamcilig ise yaklasik 13 milyar TL ile reklam harcamalari agisindan
ikinci sirada yer aldi (Statista, 2023b). Algilanan reklam harcamalarinin isletmeler agisindan 6nem-
lerine ragmen, bu degiskenin marka degeri tizerindeki etkisini inceleyen ¢aligmalar sinirl sayida kal-
mustir (Chu ve Keh, 2006). Bu aragtirma, s6z konusu degiskenin tiiketici temelli marka degerini etki-

leyen faktorler tizerindeki etkilerini aragtirarak bu bosluga yanit vermektedir.

2.3. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyetleri, miigterilerin belirli markalar1 satin alma nedenlerini anlamak i¢in incelen-
mistir (Shah vd. 2011). Bu niyetler, tiiketicilerin iiriin veya marka satin almaya istekli olduklar1 ¢aba
olarak tanimlanabilmektedir (Moreira, Fortes & Santia, 2017, s. 73). Satin alma niyeti, bir tiiketici-
nin belirli bir tirtine yonelik kisisel tercihi anlamina gelmekte ve tiiketici davranisini tahmin etmede

onemli bir faktor oldugu kanitlanmistir (Khan vd., 2015, s. 174).
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3. Arastirma Hipotezleri

3.1. Algilanan Reklam Harcamasi ve Marka Degerini Etkileyen Faktorler

Reklam, pazarlama karmasinin 6nemli 6gelerinden biri olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Diger ta-
raftan kontrol edilebilir pazarlama eylemlerinde kendini gosteren reklam gibi yonetimsel ¢abalar,
marka degerini etkileyen faktorler araciligi yoluyla marka degeri ile iliskilidir (Yoo vd., s. 198). Bu
nedenle, marka degeri yaratmak, yonetmek ve bundan yararlanmak igin pazarlama gabalarindan
biri olan algilanan reklam harcamalarinin marka degerini etkileyen faktérlerle iliskisinin belirlen-

mesi gerekmektedir.

Literatiirde yer alan ge¢mis ¢alismada (Boulding, Lee & Staelin, 1994) belirtildigi {izere, algila-
nan reklam harcamalar1 marka degerinin bagarili bir sekilde olusturulmasina katkida bulunmakta-
dir. Villarejo-Ramos vd. (2005) dayanikli titketim mallar1 satin alan ailelerden olusan bir 6rneklem
grubu tizerinde yaptiklar1 ¢alismada algilanan reklam harcamalarinin marka degerini pozitif yonde
etkiledigini tespit etmistir. Bravo Gil vd. (2007) geng yetiskinlerle yaptiklar: aragtirmada reklamin,
marka farkindaligini ve ¢agrisimlarini, algilanan kaliteyi etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Buil vd.
(2013) reklam harcamalar ile marka farkindalig: arasindaki pozitif iligkiyi ortaya koymustur. Yoo
vd. (2000) reklam harcamalarinin algilanan kalite, marka sadakati ve marka ¢agrisimlari/farkinda-
lig1 faktorleri tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Algilanan reklam harcamalar: ile marka
degerini etkileyen faktorler arasindaki iligkileri iceren ¢aligmalar dikkate alinarak asagidaki hipotez-

ler gelistirilmistir:
H,: Algilanan reklam harcamalari marka farkindaligini pozitif ve anlamli sekilde etkilemektedir.
H,: Algilanan reklam harcamalar1 marka ¢agrigimlarini pozitif ve anlamli sekilde etkilemektedir.
H,: Algilanan reklam harcamalar1 marka sadakatini pozitif ve anlamli sekilde etkilemektedir.

H,: Algilanan reklam harcamalari algilanan kaliteyi pozitif ve anlamli sekilde etkilemektedir.

3.2. Marka Degerini Etkileyen Faktorler, Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti

Marka farkindaligi, bir markanin tiiketicilerin zihninde sahip oldugu durumdur (Spry, Pappu &
Bettina Cornwell, 2011, s. 885). Marka farkindaligi, markanin tiiketicilerin zihnindeki giicii ile ilgi-
lidir ve tiiketicilerin markay1 tanimasini ve hatirlamasini saglayarak marka degerini artirmaktadir
(Keller, 1993). Marka farkindaligini olusturan iki kavramdan marka hatirlama, tiiketicilerin markay:
hafizadan geri ¢agirma becerisini ifade ederken, diger kavram olan marka taninirligi marka iletisi-
minin temel ve ilk adimidir (Su & Tong, 2015, s. 126). Aaker (1991) marka farkindaliginin tiiketici-
nin hafizasinda bir marka diigtimii olusturmak, tiiketicinin zihninde markaya asinalik duygusu sag-
lamak, markaya giiven sinyali olarak hareket etmek ve tiiketicinin markay1 degerlendirme setinde
dikkate almasi i¢in yeterli bir neden olmak tizere dort farkl: sekilde marka degeri ile sonuglanabile-

cegini ifade etmektedir.
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Gegmis c¢aligmalarda marka farkindaliginin marka degeri tizerinde dogrudan etkileri vardir
(Pouromid & Iranzadeh, 2012). Sasmita ve Suki (2015) goklu regresyonlar yoluyla elde edilen ampi-
rik sonuglardan yola ¢ikarak, marka farkindaliginin geng tiiketiciler arasinda marka degerini etkile-
digini tespit etmistir. Telekomiinikasyon sektoriinde yapilan ¢alismada marka farkindalig: ile marka
degeri arasindaki iliski dogrulanmigtir (Shabbir, Khan & Khan, 2017). Khan vd. (2015) marka far-
kindaliginin satin alma niyeti izerinde 6nemli bir etkisi oldugu bulgusuna ulagsmistir. Jalilvand vd.
(2011) otomobil endiistrisinde marka farkindalig: ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir
iliski oldugunu ortaya koymustur. Bu ¢alismalardan yola ¢ikilarak asagidaki hipotezler gelistirilmis-

tir:
H, : Marka farkindaligi marka degerini pozitif ve anlamli sekilde etkilemektedir.
H,,: Marka farkindalig: satin alma niyeti pozitif ve anlaml sekilde etkilemektedir.

Marka ¢agrisimlari, miisterinin zihninde bagh olarak yer alan markanin hakkinda olumlu ya
da olumsuz ne olduguna dair bilgiyle ilgilidir (Emari, Jafari & Mogaddam, 2012, s. 5694). Diger bir
ifade ile marka ¢agrigimi, tiiketicilerin zihninde bir markayla ilgili tim diistinceleri ifade etmekte-
dir (Aaker, 1991, s. 109; Keller, 1993, s.3). Marka ¢agrisimi1 ayni zamanda gesitli markalar arasindaki
ayirt ediciligi, yenilikgiligi, markanin pazar ve prestij gibi bir tirtiniin maddi olmayan 6zelliklerine de
atifta bulunmaktadir (Mohd Yasin, Nasser Noor & Mohamad, 2007, s. 40). Bu degisken, marka far-
kindalig: ile yakindan iligkilidir, ¢iinkii her iki degisken de tiiketici-marka temasindan kaynaklan-
maktadir (Bravo Gil vd., 2007, s. 189).

Pouromid ve Iranzadeh (2012) tarafindan yapilan 6nceki arastirma, marka ¢agrisimi ile marka
degeri arasindaki iligkinin pozitif ve anlamli oldugunu gostermektedir. Geng tiiketiciler arasinda ya-
pilan ¢alismada Sasmita ve Suki (2015) marka ¢agrisimlarinin marka degerini etkiledigini tespit et-
mistir. Marka ¢agrisimlari ile satin alma niyeti arasinda iligkilere odaklanan ge¢mis caligmalar, bu
iki degisken arasinda anlaml bir iliski tespit etmislerdir (Khan vd., 2015; Jalilvand vd., 2011). Litera-

tiirde yer alan ¢aligmalar 15181nda agagidaki hipotezler onerilmistir:
H_: Marka ¢agrisimlart marka degerini pozitif ve anlamli sekilde etkilemektedir.
H,,: Marka gagrisimlari satin alma niyeti pozitif ve anlamli sekilde etkilemektedir.

Marka sadakati, tutumsal perspektif ve tiiketici algisina ya da davranissal perspektife dayali ola-
rak cesitli sekillerde kavramsallastirilabilmektedir (Su & Tong, 2015, s. 126). Aaker (1991, s. 39)
marka sadakatini “bir titkketicinin markaya olan baglilig1” seklinde tanimlamistir. Marka sadakati, tii-
keticinin ayn1 iireticinin @iriiniini tekrar satin alma niyeti ile ilgili davranissal bir kavram olarak ka-
bul edilmistir (Ali & Mugadas, p. 892).

Yaslar1 18 ile 35 arasinda olan geng yetiskinlerde yapilan ampirik ¢alismada, marka sadakatin
marka degeri iizerinde etkisi ortaya konmustur (Bravo Gil vd., 2007). Shabbir, Khan ve Khan (2017)
marka sadakatinin, marka degerini etkiledigini tespit etmislerdir. Yoo vd. (2000) marka sadakati-

nin, miisterilerin ayni iirlinii veya markay1 satin alma ve rakip markalara gegmeyi reddetme kararini
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etkileme giiciine sahip oldugunu savunmustur. Khan vd. (2015) marka sadakatinin satin alma niye-

tini etkiledigini tespit etmistir. Bu ¢aligmalardan yola ¢ikilarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
H_ : Marka sadakati marka degerini pozitif ve anlamli sekilde etkilemektedir.
H_,: Marka sadakati satin alma niyeti pozitif ve anlaml sekilde etkilemektedir.

Algilanan kalite, bir tiriiniin kalitesine iliskin somut olmayan algilari, yargilari, diistinceleri ve
inanglar1 ifade etmektedir (Ramaseshan & Tsao, 2007, s. 459). Algilanan kalite, tirtintin gercek ka-
litesi olmay1p, bir markanin genel mitkemmelligi veya tstiinliigiiniin dissal veya igsel ipuglarindan
kaynaklanan 6znel degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988, s. 3; Aaker, 1991). Yiiksek algilanan kalite,
markayla ilgili uzun siireli deneyim sayesinde tiiketicilerin markanin farkliligini ve stiinliigiinii ka-

bul etmesi anlamina gelmektedir (Yoo vd., 2000, s. 197).

Algilanan kalite, markaya yonelik olumlu tutumlar i¢in bir itici giictiir (Jahanzeb, Fatima & Mo-
hsin Butt, 2013). Baska bir deyisle, algilanan kalite ne kadar yiiksekse, markanin olumlu ¢agrisimlar
i¢in o kadar fazla firsat: bulunmaktadir. Zeithaml (1988) algilanan kaliteyi marka degerinin bir bile-
seni olarak tanimlamaktadir; bu nedenle, yiiksek algilanan kalite tiiketiciyi diger rakip markalar ye-
rine markay1 se¢meye yonlendirecektir. Dolayisiyla, marka kalitesi tiiketiciler tarafindan algilandig:
ol¢tide marka degeri de artacaktir. Yoo ve Donthu (2001) algilanan kalite fakt6riiniin marka degerini
etkiledigini ortaya koymustur. Ge¢mis ¢aligmada algilanan kalite ile satin alma niyeti arasinda an-
laml1 ve pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir (Khan vd., 2015). Bu bilgiler 151$1nda asagidaki hi-

potezler gelistirilmistir:
H, : Algilanan kalite marka degerini pozitif ve anlamli sekilde etkilemektedir.
H,,: Algilanan kalite satin alma niyeti pozitif ve anlaml sekilde etkilemektedir.

Markalar, miisterilerin bilgiyi yorumlama ve isleme ¢abalarini yogunlastirarak ve satin alma ka-
rar1 verirken giiven duymalarini saglayarak musterilere deger katmaktadir (Aaker, 1991). Marka de-
geri ne kadar ytiksekse tiiketicilerin tercihleri ve satin alma niyetleri de o kadar gii¢lii olmasindan
dolayr marka degeri, belirli markalar: satin almak i¢in bir neden veya motivasyon olarak degerlen-
dirilmektedir. Moreira, Fortes ve Santia (2017) marka degerinin satin alma niyeti tizerinde etkisi ol-
dugunu tespit etmistir. [randa geng tiiketiciler {izerine yapilan ¢aliymada marka degeri ile satin alma
niyeti degiskenleri arasinda pozitif ve anlamli bir iligki ortaya konmustur (Moradi & Zarei, 2011). Li-

teratiirde yer alan ¢alismalardan yola ¢ikilarak asagidaki hipotez onerilmistir.
H,: Marka degeri satin alma niyetini pozitif ve anlamli gekilde etkilemektedir.

Reklam harcamalari, marka degerini etkileyen faktorler, marka degeri ve satin alma niyeti arasin-

daki iligkileri iceren aragtirma modeli Sekil 1'de gosterilmistir.
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Sekil 1. Arastirma modeli

4. Metodoloji

4.1. Orneklem ve Veri Toplama

Calismanin evrenini, akill telefon sahibi, geng tiiketiciler olan, son bir yil iginde Apple, Samsung,
Huawei, Xiaomi, Oppo favori markalardan iirtin satin alma deneyimi olan ve dijital neslin tiyeleri
olarak kabul edilen kisileri iermektedir. ilgili akilli telefon markalar1 diinya ¢apinda en yiiksek pa-
zar payina sahip oldugundan (Statcounter, 2024a), Tiirk tiiketicileri tarafindan bilinmekte ve tanin-
digindan (Statcounter, 2024b) dolay: bu durum marka degerini anlamak i¢in énemli bir kriterdir.

Bu kategori grubu ytiksek katilimli iiriin kategorileri olarak kabul etmektedir (Chen, 2007, s. 250).

Ampirik ¢alisma icin toplanan veriler, Ankarada yaslari 18-29 arasinda olan, geng tiiketiciler ara-
sinda yapilan bir anket yoluyla ile elde edilmistir. Kolayda 6rnekleme teknigi kullanilarak geng tiike-
ticiler arasinda iki haftalik siire boyunca (26 Subat 2024 - 10 Mart 2024) dagitilan 300 anketten, ek-
sik yanitlar1 olan anketler ¢ikarildiktan sonra 263 anket verisi ile analizler yapilmistir. Kline (2011)
olgekte yer alan madde sayisinin 10 kat1 6rneklem sayisinin yeterli olacagini ifade ettiginden dolay:

bu oran ile 6rneklemin evreni temsil ettigi degerlendirilmektedir.

4.2. Olgiimler

Galismada, veri toplama yontemi olarak tercih edilen anket iki kistmdan olugmaktadir. lk

boliimde demografik profil olarak cinsiyet, yas, ¢alisma-egitim hayati ve kullanilan markadan
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olusmaktadir. Tkinci béliimde algilanan reklam harcamalari, marka farkindaligi, marka ¢agrigimlari,
marka sadakati, algilanan kalite, marka degeri ve satin alma niyeti degiskenleri ile ilgili sorular yer
almaktadir. Katilimcilardan ilgili ifadelere iliskin goriislerini (1 = “kesinlikle katilmiyorum” ile 7 =

“kesinlikle katiliyorum” arasinda degisen) 7’li Likert tipinde belirtmeleri istenmistir.

Ug ifadeden olugan algilanan reklam harcamalari 6lgegi i¢in Yoo vd. (2000), bes ifadeden olugan
marka farkindalig1 6lgegi icin Buil vd. (2013), ti¢ ifadeden olusan algilanan kalite 6l¢egi i¢in Ding ve
Tseng (2015) ve ii¢ ifadeden olugan satin alma niyeti 6l¢egi i¢in Bruhn, Schoenmueller ve Schifer
(2012) ¢alismasindan faydalanilmistir. Dort ifadeden olusan marka ¢agrisimlar 6lgegi, ti¢ ifadeden
olusan marka sadakati 6lcegi ve dort ifadeden olusan marka degeri 6l¢egi icin Yoo ve Donthu (2000)

¢alismasindan yararlanilmistir.

4.3. Verilerin Analizi

Katilimcilardan elde edilen verilerin analizi i¢in SPSS 26 ve AMOS 24 paket programlari kulla-
nilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin Cronbach Alpha katsayilarina bakilarak giivenilirligini
test etmek, aragtirma modelinde yer alan faktorlerin dogrulanmas: amaciyla dogrulayic: faktor ana-
lizi yapilmustir. Son olarak degiskenler arasinda iliskileri test etmek icin yapisal esitlik modelleme-

sinden faydalanilmugtir.

Aragtirma modelinde yer alan faktorlerin normal dagilim sartini saglayip saglamadig1 gostergesi,
basiklik ve carpiklik katsayilari ile belirlenecektir. Kullanilan veri setinin normal sekilde dagildigini
gosterebilmek i¢in ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin - 1 ile +1 arasinda olmasi gerektigi ortaya kon-
mugtur (Hair vd., 2013). Caligmada yer alan algilanan reklam harcamalari, marka farkindaligi, marka
¢agrisimlari, marka sadakati, algilanan kalite, marka degeri ve satin alma niyeti degiskenlerinin ba-
siklik ve carpiklik degerlerinin ilgili referans araliginda yer aldigindan dolayi veri setinin normal da-

gildig1 degerlendirilmistir.

5. Bulgular

5.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan 263 bireyin demografik 6zellikleri Tablo 1de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Demografik 6zellikler

n %

Cinsiyet

Kadin 116 44,11%

Erkek 147 55,89%
Yas

18-20 56 21,29%

21-23 51 19,39%

24-26 87 33,08%

27-29 69 26,24%
Caligma ve Egitim Hayati

Calistyorum 75 28,52%

Calismiyorum 59 22,43%

Okuyorum 90 34,22%

Hem okuyorum hem ¢aligryorum 39 14,83%
Marka

Apple 74 28,14%

Samsung 101 38,40%

Huawei 30 11,41%

Xiaomi 41 15,59%

Oppo 17 6,46%

Tablo I'i incelediginde katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore dagiliminin %44,11 (n=116) ile
kadin, %55,89 (n=147) ile erkek oldugu goriilmektedir. Aragtirmaya katilanlarin %21,29'u (n=56)
18-20, %19,39’u (n=51) 21-23, %33,08’i (n=87) 24-26 ve %26,24’ii (n=69) 27-29 yas araligindadur.
Katilimcilarin %28,52’si (n=75) ¢alistyor, %22,43’(1 (n=59) ¢alismiyor, %34,22’si (n=90) okuyor iken
%14,83’tiniin (n=39) hem ¢alisiyor hem okuyor oldugu saptanmistir. Katilimeilarin sahip oldugu
akilli telefon markalarina bakildiginda en ¢ok %38,40 (n=101) ile Samsung’un se¢ildigi goriilmek-
tedir.

5.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Tablo 2, giivenilirlik katsayilar1 ve dogrulayici faktér analizinden elde edilen genel sonuglar1 gés-
termektedir. Tiim model uyum gostergeleri kabul edilebilir oldugundan model uyumunun anlamh
oldugu gortlmiistiir: X2 = 368,062, p < 0,001; GFI = 0,909; AGFI=0,885; NFI = 0,903, CFI = 0,974;
TLI = 0,970 ve RMSEA = 0,035 (Schermelleh-Engel, Moosbrugger & Miiller, 2003).

Ol¢iim maddelerinin giivenilirligi ilk olarak i¢ tutarlilik agisindan test edilmigtir. Olgekler gii-
venilir olarak degerlendirilmis ve Cronbach Alphanin genel kabul gérmiis bir seviye olan 0,7’nin
tizerinde (Hair vd., 2017, s. 137) tatmin edici bir giivenilirlik seviyesi gostermistir. Tiim faktor yiik-
leri 0,5’in tizerindedir ve istatistiksel olarak anlamlidir. Agiklanan ortalama varyans (AVE) ve bile-

sik gtivenilirlik (CR) degerlerinin sirasiyla 0,5 ve 0,7den biiyiik olmas: 6nerilmektedir (Bagozzi &
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Yi, 1988). Olgeklerin AVE degerleri 0,518-0,790 ve CR katsayilar1 0,771-0,937 araliginda degerler al-
dig1 i¢in tavsiye edilen degerlerden biiyiiktiir. Buradan modelin birlesim gegerliligini sagladig: tes-

pit edilmistir.

Tablo 2. Dogrulayici faktor analizi sonuglar1

Degisken Maddeler FY?iiti;)r if;ﬁ:adl CR AVE
RHA RHA1 0,622 0,763 0,771 0,538
RHA2 0,907
RHA3 0,636
MFA MFA1 0,613 0,841 0,842 0,518
MFA2 0,791
MFA3 0,739
MFA4 0,657
MFA5 0,784
MCA MCA1 0,636 0,832 0,841 0,575
MCA2 0,904
MCA3 0,812
MCA4 0,649
MSA MSA1 0,618 0,791 0,802 0,579
MSA2 0,790
MSA3 0,855
AKA AKA1 0,737 0,871 0,873 0,634
AKA2 0,823
AKA3 0,860
AKA4 0,760
MDE MDE1 0,861 0,937 0,937 0,79
MDE2 0,905
MDE3 0,906
MDE4 0,883
SAN SAN1 0,703 0,869 0,876 0,704
SAN2 0,897
SAN3 0,903

Not: RHA: Algilanan Reklam harcamalari, MFA: Marka farkindaligi, MCA: Marka gagrisimlari, MSA: Marka sadakati, AKA:
Algilanan kalite, MDE: Marka degeri, SAN: Satin alma niyeti.

Ayrisim gecerlilik i¢in 6lgeklerin AVE degerlerinin karekoklerinin, faktorler arasindaki korelas-
yon degerlerinden biiyiik olmasi kosulu aranmaktadir (Fornell & Larcker, 1981, s. 46). Tablo 3’te 61-
ceklerin AVE degerinin karekokleri koyu olarak gosterilmis ve faktorler arasindaki korelasyon de-
gerlerinden biiylik oldugu tespit edilmistir. Bu sonugtan yola ¢ikilarak dogrulayici faktor analizi

icindeki faktorlerin ayrisim gecerliligi saglandigi ortaya konmustur.
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Tablo 3. Ayrisim gegerliligi sonuglar:

RHA MFA MCA MSA AKA  MDE SAN
RHA 0,733
MFA 0,131 0,720
MCA 0,144 0,076 0,758
MSA 0,148 0,198 0,194 0,761
AKA 0,067 0,308 0,043 0,269 0,796
MDE 0,251 0,337 0,214 0,253 0348 0,889
SAN 0,176 0,263 0,155 0,363 0126 0382 0,839

5.3. Yapisal Model

Arastirma modelinde yer alan varsayilan iligkileri incelemek icin Yapisal Esitlik Modellemesi
kullanilmustir. Tlk olarak, genel model uyumu incelenmistir. x2 = 416,245, p < 0,001; GFI = 0,896;
AGFI=0,873; NFI = 0,890, CFI = 0,962; TLI = 0,957 ve RMSEA = 0,042 modelin verilere makul 6l¢iide
iyi uyum sagladig1 sonucuna varilabilmektedir (Schermelleh-Engel, Moosbrugger & Miiller, 2003).

Aragtirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki standardize edilmis  katsayilari, t-deger-
leri ve p degerleri Tablo 4’te gosterilmistir. Hipotez sonuglarina gore algilanan reklam harcamala-
rinin marka farkindalig (f=0,149; p<0,05), marka ¢agrisimlar1 (=0,155; p<0,05) ve marka sada-
kati (B=0,167; p<0,05) tizerinde etkisi oldugu ortaya konmustur. Marka farkindaliginin ($=0,246;
p<0,001), marka ¢agrisimlarinin ($=0,174; p<0,01), marka sadakatinin (f=0,130; p<0,05) ve algila-
nan kalitenin ($=0,259; p<0,001) marka degeri tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu
gorilmektedir. Ayrica marka farkindaliginin (p=0,140; p<0,05) ve marka sadakatinin ($=0,282;
P<0,001) satin alma niyetinin etkiledigi tespit edilmistir. Aragtirma sonucunda marka degeri ile satin
alma niyeti arasinda ($=0,282; p<0,001) istatistiksel olarak anlaml iliskiler oldugu sonucuna ulasil-

mistir. Diger taraftan H,, H ve Hy hipotezleri desteklenmemistir.

Tablo 4. Hipotez testi sonuglar1

Hipotez Tligki Standardize Beta (B)  tdegeri Sonug

H1 RHA - > MFA 0,149 2,034* Desteklendi
H2 RHA - >MCA 0,155 2,136* Desteklendi
H3 RHA - > MSA 0,167 2,216* Desteklendi
H4 RHA - > AKA 0,086 1,203 Desteklenmedi
Hb5a MFA - > MDE 0,246 3,7457%* Desteklendi
H5b MFA - > SAN 0,140 2,080* Desteklendi
Hé6a MCA - > MDE 0,174 2,702%* Desteklendi
H6b MCA - > SAN 0,043 0,674 Desteklenmedi
H7a MSA - > MDE 0,130 1,987* Desteklendi
H7b MSA - > SAN 0,282 4,018+ Desteklendi
H8a AKA - >MDE 0,259 3,985%** Desteklendi
H8b AKA - > SAN -0,075 -1,142 Desteklenmedi
H9 MDE - > SAN 0,282 4,023*** Desteklendi

Not: **p<0,001; **p<0,01; *p<0,05.
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6. Sonug, Cikarimlar ve Gelecek Arastirmalar i¢in Oneriler

6.1. Sonug ve Tartisma

Isletmelerin marka degerini nasil basarili bir sekilde etkiledigine ve bu etkinin daha sonra satin
alma niyeti gibi diger 6nemli isletme hedeflerini nasil etkiledigine dair ampirik kanitlar bulan ¢alis-
malar sinirli sayida kalmistir (Moreira, Fortes, Santiago, 2017). Bu arastirma, geng tiiketiciler agisin-
dan akilli telefon markalari tizerine bir ¢alisma sunarak literatiirdeki bu 6nemli boslugu ele almakta-
dir. Calisma, algilanan reklam harcamalari, marka degerini etkileyen faktorler, marka degeri ve satin

alma niyeti arasindaki iliskileri incelemeyi ama¢lamaktadur.

Aragtirmada elde edilen sonuglara gore algilanan reklam harcamalarinin marka farkindalig,
marka ¢agrisimlar1 ve marka sadakati tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular Buil vd.
(2013), Yoo vd. (2000) caligmalari ile benzerlik gostermektedir. 1lgili telefon markasinin yogun rek-
lam1 yapildiginda geng tiiketiciler ilgili markay1 diger rakip bilgisayar markalar: arasinda tanryabil-
mektedir. lgili telefon markasi, rakip akilli telefon markalarinin reklamlarina kiyasla reklamlarina
¢ok fazla harcama yapiyor gibi goriindiigii zaman, ilgili marka tiiketici tarafindan ¢ok asina oldugu
bir akilli telefon markasi olarak algilanmaktadir. Akilli telefon markasinin reklamlarinin siklikla gos-
terilmesi sonucunda geng tiiketiciler ilgili markanin neye benzedigini bilebilmektedir. Diger taraf-
tan algilanan reklam harcamalari ile algilanan kalite arasinda anlamli bir iligki tespit edilmemis ve bu

bulgu Buil vd. (2013) ¢alismasinin sonucu ile ortiigmektedir.

Calismanin sonuglarina gore marka farkindaligi, marka degerini ve geng tiiketicilerin satin alma
niyetini etkilemektedir ve bu bulgular Shabbir, Khan ve Khan (2017), Khan vd. (2015) ¢aligmalari ile
paralellik gostermektedir. Ilgili akilli telefon markasindan haberdar olan geng tiiketiciler, bu marka
kadar iyi bagka bir marka varsa bile ilgili markay1 satin almay tercih etmektedir. Ayrica tiiketiciler,

akilli telefon markasina ¢ok asina oldugu zamanlarda bireylerin satin alma niyet diizeyi artacaktir.

Marka ¢agrisimlari ile marka degerinin anlamli ve pozitif bir iliski icinde oldugu tespit edilmis-
tir ve bu iligki Sasmita ve Suki (2015) galigmasi ile benzerlik gostermektedir. flgili akilli telefon mar-
kasinin tiiketicinin hemen aklina gelmesi, tiiketicinin algiladig1 marka degeri diizeyini arttiracaktir.
Diger bir ifade ile geng tiiketicinin ilgili akill telefon markasinin semboliinii veya logosunu hizli bir
sekilde hatirlayabilmesi, baska bir marka ile ilgili markanin ayni tekliflere sahip olsa bile, bu kisinin
ilgili markanin tekliflerini tercih etmesine neden olacaktir. Diger taraftan marka ¢agrisimlari ile sa-
tin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iligki tespit edilmemistir. Bunun nedeni, ¢ogu Tiirk tii-
keticilerinin akilli telefon markalarini hizli sekilde hatirlamasinin, satin alma niyeti egiliminde ol-
mamasina neden olabilecegi degerlendirilmektedir. Bu sonug, Saeed ve Aslam (2015) ¢aligmasiyla

benzerlik gostermektedir.

Marka sadakati hem marka degeri hem de satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu
sonucu elde edilmistir. Elde edilen bulgular ile Yoo vd. (2000), Khan vd. (2015) ¢alismalarinin sonug-

lar1 ortiismektedir. Geng titketicinin ilgili akilli telefon markast ilk tercihi oldugu zaman, kalite veya
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fiyat agisindan bagka markalarla ayni olsalar bile, kisi baska bir marka yerine ilgili markay: satin al-
masinin mantikli olacagini diistinecektir. Ayrica tiiketicinin ilgili akilli telefon markas: pazarda mev-

cutsa diger markalar1 diisiinmemesi, kisinin satin alma niyet diizeyini ylikseltecektir.

Diger bir hipotez sonucuna gore algilanan kalitenin, marka degerini etkiledigi ortaya konmus ve
ilgili bulgu Yoo ve Donthu (2001) ¢aligmasi sonuglar ile benzerlik gostermektedir. Tiiketicinin ilgili
telefon markasinin islevsel olma olasiligini ¢ok yiiksek olarak algilamasi sonucunda, bagka bir marka
ilgili markadan hicbir sekilde farkli degilse, birey ilgili markay1 satin aldiginda daha akilli sekilde go-
riinecegini diistinecektir. Diger taraftan algilanan kalite ile marka satin alma niyeti arasinda iligki tes-
pit edilmemistir. Geng tiiketiciler acisindan akilli telefon markasinin kalitesinin yiiksek olmasi bire-

yin satin alma niyetini arttirmayacaktir.

Aragtirma modelinde yer alan son hipoteze gore marka degerinin satin alma niyetini etkiledigi
tespit edilmistir. Marka degeri ile satin alma niyeti iliskisi Moradi ve Zarei (2011) ¢alismasinin so-
nuglari ile 6rtismektedir. Geng tiiketiciler i¢in, bagka bir marka ilgi duydugu akilli telefon markasin-
dan hicbir sekilde farkli degilse, tiiketicinin ilgili markay1 diisiinmesi sonucunda birey biiyiik olasi-

likla ilgili markay1 satin alacaktir.

6.2. Teorik ve Yonetimsel Cikarimlar

Bu ¢aligma, akilli telefon endiistrisi baglaminda satin alma niyetini ve marka degerini incelemek
i¢in gesitli kavramsal gerceveler arasinda en yaygin olani olan Aaker (1991) ¢alismasinda yer alan
marka degeri modelini uygulamay: amaglamistir. Bu ¢alismanin bulgular, algilanan reklam harca-
malarinin marka degeri ve satin alma niyeti gibi 6nemli markalagsma hedeflerini gelistirmedeki ro-
liini ele alarak akilli telefon alanindaki artan literatiire katkida bulunan ¢esitli teorik ¢ikarimlar sun-
maktadir. {lk teorik ¢ikarim olarak bu arastirma, geng tiiketiciler i¢in marka degeri ve bir markaya
yonelik tiiketici davranisini nasil etkiledigini gosteren biitiinsel bir ¢erceve sunarak 6nceki literatiire
katkida bulunmaktadir. Onceki literatiir, reklam harcamalarinin 6nemini kabul etmis olsa da (Bravo
Gil vd., 2007; Buil vd., 2013) bu ampirik ¢caligmada algilanan reklam harcamalarinin marka degerini
etkileyen faktorler tizerindeki etkisi detaylandirmakta ve geng tiiketicilerde algilanan reklam harca-
malarinin marka farkindaligi, marka ¢agrisimlar: ve marka sadakati tizerindeki anlamli etkisini bii-

tiinsel olarak dikkate alinmasi gerektigini gostermektedir.

Calismanin bir diger teorik ¢ikarimi, akilli telefon markalarinda marka farkindaliginin, marka
¢agrisimlarinin, marka sadakatinin ve algilanan kalitenin marka degeri tizerinde 6nemli bir pozitif
etkiye sahip oldugunu ortaya koymasidir. Bu sonug, geng tiiketicilerin akilli telefon markasindan ha-
berdar olmasinin, markanin diger markalardan farkli olmasinin, markann bireyin agisindan ilk ter-
cihi olmasinin ve markanin kalitesinin yiiksek olmasinin marka degerini yiikseltecegi olarak diisii-
niilmesi gerektigi anlamina gelmektedir. Ayni sekilde marka farkindaliginin ve marka sadakatinin
satin alma niyeti iizerindeki etkisi oldugu bulunmustur. Onceki calismalar marka degerini etkileyen

faktorlerin marka degeri tizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu 6ne siirse de (Sasmita & Suki,

162



Tiiketicilerin Reklam Harcamasi Algilarinin Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi: Geng Tiiketiciler Uzerine Bir Arastirma

2015; Shabbir, Khan & Khan, 2017), bu ampirik ¢alisma Tiirkiyede geng tiiketiciler tizerinde akilli te-
lefon sektoriinde algilanan reklam harcamalari, marka degerini etkileyen faktorler, marka degeri ve

satin alma degeri degiskenleri arasindaki iliskileri inceleyen ilk ¢alismadir.

Bu ¢aligma, pazarlamacilar ve yonetimsel karar alma siiregleri i¢in bir dizi 6nemli yonetimsel ¢1-
karimlar saglamaktadir. {1k olarak, ¢alisma mevcut akilli telefon iireten isletmeler igin algilanan rek-
lam harcamalarinin énemini vurgulamaktadir. Son yillarda rekabetin artmasiyla beraber, markalar
i¢in yoneticilerin yiiksek marka degeri yaratmak icin etkili bir pazarlama plani gelistirmeleri gerek-
mektedir. Akilli telefon markas: yoneticisi, yiiksek marka degerine neden olan giiglii bir marka far-
kindalig1, marka cagrisimlar: ve marka sadakati olusturmak i¢in pazarlama reklam medyasina agina
olmali ve dinamik bir reklam programi gelistirmelidir. Akilli telefon tireten isletmeler reklam kam-
panyalarinin tasarimina dikkat etmeli, 6zgiin ve yaratici olmalarini saglamalidir. Akilli telefon mar-
kalari, markasinin yogun reklamini yaparak, rakip akilli telefon markalarinin reklamlarina kiyasla
reklamlarina ¢ok fazla harcayarak ve reklamlarini siklikla gostererek reklam harcamalarin yiikselt-

melidir.

Ikinci olarak, algilanan reklam harcamalar1 ve marka degeri arasindaki iliskiye aracilik etmenin
yani sira marka degerini bityiik 6l¢lide artirabileceginden, yoneticiler marka farkindaligi, marka cag-
risgimlari, marka sadakati ve algilanan kaliteyi olusturmaya 6zellikle dikkat etmelidir. Yoneticiler ve
pazarlamacilar i¢in, farkindalik, ¢agrisim, sadakat ve algilanan kalite diizeyini artirmak, reklam har-
camalarinin marka degeri tizerindeki etkisini artirmak i¢in kritik 6neme sahiptir. Marka farkindalig
i¢in yoneticiler, yiiksek reklam harcamalariyla geng tiiketicilerin akilli telefon markasinin neye ben-
zedigini bilmesini garantileyerek ve markadan haberi olmasin1 saglayarak marka degerini ve satin
alma niyetini arttirmalidir. Hizmet saglayicilar1 marka gagrisimlari igin markanin semboliinii veya
logosunu hizli bir sekilde hatirlatabilecek ve markanin giiglii bir kisilige sahip olmasina sebep olabi-
lecek adimlar atmalidir. Akalli telefon markasinin kalitesini yiikselterek ve tiiketicinin ilk tercihi ola-

cak stratejiler uygulayarak marka degerini arttirmalidir.

6.3. Kisitlamalar ve Gelecek Arastirmalar i¢in Oneriler

Diger tiim arastirmalarda oldugu gibi, bu ¢alismanin da kisitlamalar: bulunmaktadir. Bunlardan
ilki, bu ¢alismanin ytiritiilmesi i¢in segilen 6rneklemdir. Bu aragtirma tek bir sehirde, Ankarada ger-
ceklestirilmistir. Bu nedenle, gelecekteki arastirmalarin, sonuglar: karsilagtirmak amaciyla Tiirkiyede
diger farkl sehirlerde yiiriitiilmesi 6nerilebilmektedir. ikinci olarak ¢alismada érneklemde yer alan
tiiketiciler 18 ile 29 yaslar1 arasinda sinirh kalmistir. {leride yapilacak arastirmalar daha genis bir yas
grubunu ele almali ve marka degerini etkileyen faktorler arasindaki iliskide yas grubunun énemini
incelemelidir. Bu ¢alismanin bir diger kisitlamasi da kullanilan marka sayisiyla ilgilidir. Gelecekte ya-

pilacak ampirik ¢alismalarda bu ¢aligmanin farkli markalar ile tekrarlanmasi onerilmektedir.
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Extended Abstract

THE EFFECT OF CONSUMER PERCEPTION OF ADVERTISING
SPENDING ON BRAND EQUITY AND PURCHASE INTENTION:
A STUDY ON YOUNG CONSUMERS"

Gorkem ERDOGAN™

The effort to define the relationship between the brand and the customer has led to the emergence
of the term “brand equity” in the marketing literature (Wood, 2000, p. 662). Keller and Lehmann
(2003) stated that building a strong brand with positive value provides benefits to a business such
as customer loyalty, higher margins, brand extension opportunities, stronger communication
effectiveness. Brand equity is related to consumers’ trust in a particular brand more than competing
brands, which increases consumers’ loyalty and willingness to pay a high price for the brand (Lassar,
Mittal & Sharma, 1995, p. 11). Brand equity is critical to create points of differentiation that lead to

competitive advantages based on non-price competition (Aaker 1991).

This study aims to investigate the relationships between advertising, factors influencing brand
equity, brand equity and purchase intention, with an emphasis on understanding the role played
by the brand concept. In particular, the study focuses on advertising spending, brand awareness,
brand associations, perceived quality, brand loyalty, brand equity and purchase intention. In order
to fill the gap in the literature on brand equity in Turkey, this research aims to examine (1) the effect
of advertising spendings on the factors affecting brand equity including brand awareness, brand
associations, perceived quality, brand loyalty; (2) the effect of the factors affecting brand equity
on brand equity and purchase intention; (3) the relationship between brand equity and purchase

intention.

Based on the studies in the literature, the following hypotheses were developed:
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The Effect of Consumer Perception of Advertising Spending on Brand Equity and Purchase Intention: A Study on Young Consumers

H1: Advertising spendings have a positive and significant effect on brand awareness.
H2: Advertising spendings positively and significantly affect brand associations.
H3: Advertising spendings positively and significantly affect brand loyalty.

H4: Advertising spendings positively and significantly affect perceived quality.
Hb5a: Brand awareness positively and significantly affects brand equity.

H5b: Brand awareness positively and significantly affects purchase intention.
Heé6a: Brand associations positively and significantly affect brand equity.

Héb: Brand associations positively and significantly affect purchase intention.
H7a: Brand loyalty positively and significantly affects brand equity.

H7b: Brand loyalty positively and significantly affects purchase intention.

H8a: Perceived quality has a positive and significant effect on brand equity.
HB8b: Perceived quality positively and significantly affects purchase intention.
H9: Brand equity has a positive and significant effect on purchase intention.

The data collected for the empirical study was obtained through a survey conducted among
young consumers aged between 18-29 in Ankara. Out of 300 questionnaires distributed among
young consumers over a two-week period (26 February 2024 - 10 March 2024), 263 questionnaires
were collected after removing the questionnaires with incomplete responses using convenience

sampling technique.

SPSS 26 and AMOS 24 package programmes were used to analyse the data obtained from the
participants. Since the kurtosis and skewness values of the variables of advertising expenditures,
brand awareness, brand associations, brand loyalty, perceived quality, brand equity and purchase

intention are within the relevant - 1 and +1 range, the data set is considered to be normally distributed.

Since all model fit indicators were acceptable, the model fit was found to be significant (x2 =
368,062, p < 0,001; GFI = 0,909; AGFI=0,885; NFI = 0,903, CFI = 0,974; TLI = 0,970 ve RMSEA
= 0,035). The scales were assessed as reliable and showed a satisfactory level of reliability with
Cronbach’s Alpha above the generally accepted level of 0.7 (Hair et al., 2017, p. 137). Since the AVE
values of the scales are in the range of 0.518-0.790 and the CR coefficients are in the range of 0.771-
0.937, they are greater than the recommended values. Therefore, it was determined that the model
provided convergent validity. The square roots of the AVE values are greater than the correlation
values between the factors. Based on this result, it was revealed that the discriminant validity of the

factors in the confirmatory factor analysis was ensured.
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According to the hypothesis results, brand awareness (B=0,246; p<0,001), brand associations
(B=0,174; p<0,01), brand loyalty (f=0,130; p<0,05) and perceived quality (3=0,259; p<0,001) have
a positive and significant effect on brand equity. In addition, brand awareness (=0,140; p<0,05)
and brand loyalty ($=0,282; p<0,001) were found to affect purchase intention. As a result of the
research, it was concluded that there is a statistically significant relationship between brand equity
and purchase intention ($=0,282; p<0,001). Advertising spendings have an effect on brand awareness
(B=0,149; p<0,05), brand associations (f=0,155; p<0,05) and brand loyalty ($=0,167; p<0,05). On the
other hand, hypotheses H4, H6b and H8b were not supported.

According to the results of the study, young consumers who are aware of the relevant smartphone
brand prefer to buy the relevant brand even if there is another brand as good as this brand. In
addition, when consumers are very familiar with the smartphone brand, the level of purchase
intention of individuals will increase. The fact that the relevant smartphone brand immediately
comes to the consumer’s mind will increase the level of brand equity perceived by the consumer.
In other words, the fact that the young consumer can quickly remember the symbol or logo of the
relevant smartphone brand will cause this person to prefer the offers of the relevant brand, even if
another brand and the relevant brand have the same offers. When the relevant smartphone brand is
the first choice of the young consumer, the person will think that it makes sense to buy the relevant
brand instead of another brand, even if they are the same as other brands in terms of quality or price.
As a result of the consumer’s perception that the relevant phone brand is very likely to be functional,
if another brand is not different from the relevant brand in any way, the individual will think that he/
she will appear smarter when he/she buys the relevant brand. For young consumers, if another brand
is not in any way different from the smartphone brand of interest, the consumer is likely to purchase
that brand as a result of considering that brand. When the relevant phone brand is heavily advertised,

young consumers can recognise the relevant brand among other competing computer brands.



