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oz Bu calismanin temel amaci, firma tarafindan dijital ortamda yapilan reklam
harcamalarina yénelik algilamalarin tiiketici-marka bagliligi boyutlari tizerinde
nasil bir etkiye sahip oldugunu irdelemek olup, s6z konusu etkiyi dlcmek amaciyla

Anahtar Kelimeler anket uygulamasi yapilmistir. Calisma sonucunda, firma tarafindan dijital
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ABSTRACT The main purpose of this study is to examine how the perceptions of advertising
expenditures made by the company on digital media have an impact on the
dimensions of consumer-brand engagement and in order to measure this effect, a
questionnaire was applied As a result of the study, it was observed that the
perceptions of advertising expenditures made by the company in the digital
environment affects statistically to customer towards the brand engagement level
that emotional cognitive and behavioral sense. Since the scientific study on this
subject has not been done before, it is thought that the study will contribute to the
literature.
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1. GIRIS

Marka unsuru, birbirinden farkli tamamlayici sebeplere sahip olmakla birlikte hem
firmalar hem de tiiketiciler icin 6neme sahiptir. Kotler’'e (2000) gore; siparis islemeyi ve
takibi kolaylastirmasi, benzersiz iiriin 6zelliklerine yasal koruma saglamasi, Triin
uzantilarini kolaylastirmasi ve farkli pazarlarn hedef almasi gibi sebepler firmalarin
markalar1 kullanmasina yol agmaktadir. Ek olarak, yoneticiler bes temel hedefi
gerceklestirmek amaciyla markayr ve markaya yonelik stratejileri gelistirmektedir.
Bunlar; uriinlerini rakiplerinden ayirmak ve truniin salt meta olarak algilanmasini
engellemek, lirtine bir imaj veya kisilik vermek, sirketin imajini ve itibarini gliclendirmek
ve tiiketicilerle uzun vadeli degere yol acan iliskileri kolaylastirmaktir (Malar ve digerleri,
2011). Firmalar markalarina yonelik olarak yukarida ele alinan bu hedefleri
gerceklestirmek amaciyla, promosyonel faaliyetlerine her yil milyarlarca dolar ayirmakta

ve bu faaliyetlerin icerisinde reklama daha ¢ok agirlik vermektedir.

Diger boyuttan, tiiketicilerin de marka stratejisi ve marka degerinin basarisina
birtakim sebeplerden dolay1 katkida bulunduklar ifade edilebilir. Bu sebepler; bir firma
tarafindan sunulan mali diger firmalar tarafindan sunulan mallardan ayirmak, bilgi, kalite,
uygunluk ve deger konusunda verimli kararlar vererek satin alma kararinin hizlica
gerceklesmesini saglamak, kisisel imajin1 ve kimligini ifade etmek, marka ve dolayisiyla
tatmin edici bulduklar: firma ile iliski kurmak ve son olarak marka aracilifiyla sosyal
iliskiler kurmak ve siirdirmektir (Walker, 2009). Tuketiciler yukarida bahsi gecen
sebeplerle paralel olarak, markalarla gesitli sekillerde ilgili olmakta ve arastirmacilar bu
iliskiler icin; marka rezonansi, marka sevgisi, marka baghligi, marka sadakati ve marka
baghlig1 gibi farkl terimler kullanmaktadir (CBRC, 2011). Keller (2001), marka baghligini
“Tlketici Temelli Marka Degeri” modelinin 6nemli bir bileseni olarak gormektedir. Keller
(2001) s6z konusu modelde, yoneticilerin tiiketiciler ile baglant1 kurarak ve markalarini
tiiketicilerin hayatlariyla alakali hale getirerek marka degeri yaratmalar1 hususunda 6zel
adimlar atmalarint 6nermektedir. Burada nihai hedef, marka ile miisteri arasindaki
yogun ve aktif bir iliskidir. Bunu saglamanin yolu ise, tiiketicinin marka hakkinda
konusmaya, markay1 6grenmeye ve marka kullanimini géstermeye istekli oldugu “marka
baghlig1” asamasinin gergeklesmesidir (Goldsmith, 2011). S6z konusu asamanin
gerceklestirilmesinde ise reklamin giicii inkar edilemez bir gergektir. Nitekim reklamin;

yeni ¢ikan markanin tanitilmasi, markanin rakip markalardan daha fazla katma deger
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sagladig1 yoninde ikna edici alginin olusturulmasi ve markanin imajinin desteklenmesi

gibi markaya iligkin her tiirlii faaliyete etki ettigi iddia edilebilir.

Reklamda kullanilan 6geler, yayinlanma stiresi ve yayinlanma siklig1 gibi unsurlar
tiiketicinin markaya karsi tutumuna etki edebilecegi gibi reklam harcamasina yonelik
tiiketici algis1 da tiiketicinin markaya kars1 tutumuna etki edebilmektedir. Nitekim konu
ile ilgili yapilan c¢alismalar irdelendiginde, reklam harcamasina iliskin tiiketici
algilamalarinin; marka sadakati (Yoo ve digerleri, 2000), marka imaj1 (Ha ve digerleri,
2011), markanin fiyati ile ilgili beklentiler (Farris and Reibstein, 1979), marka bilinirligi
(Moorthy ve Zhao, 2000), algilanan kalite (Aaker and Jacobson, 1994), marka degeri
(Boulding ve digerleri, 1994), marka farkindalig1 (Cobb-Walgren ve digerleri, 1995) ve
marka c¢agrisimi (Keller ve digerleri, 1998) tlizerinde anlamli bir iliski oldugu
gozlemlenmektedir. Ancak, algillanan reklam harcamasi ile tiiketici-marka baglilig
lizerinde herhangi bir calismaya rastlanilmamistir. Calismanin temel amaci da bu boslugu
gidermektir. Bu amacla, calismada oncelikle, tiiketici-marka baglilig ile algilanan reklam
harcamalari lizerine literatiir ¢calismasi yapilmis, ardindan, dijital ortamda yapilan reklam
harcamalarina yonelik algilamalarin tiiketici-marka baghligi boyutlar tizerinde nasil bir
etkiye sahip oldugunu irdelemek tlizere anket uygulamasi yapilmistir. Konu ile ilgili 90

bilimsel ¢alismanin daha 6nce yapilmamis olmasi sebebiyle, ¢calismanin literatiire katki

saglayacag diisiiniilmektedir.
2. TUKETIiCi- MARKA BAGLILIGI

Tiiketici-marka baghligi, genel ifadeyle, tiiketicilerin basit satin alim islemlerinin
Otesine gecen davranislarini izah etmek i¢in kullanilmakta olan bir kavramdir. Tiiketici-
marka bagliligi, tiliketicilerin markalarla etkilesimli deneyimlerini icermekte ve
tiiketicilerin goziinde markanin degerini artirmaktadir (Brodie ve digerleri, 2011).
Dolayisiyla, tiiketici-marka baglilig, yiiksek diizeyde sadakat seviyesini karakterize eden

tiiketicilerin her tiirlii davranis kalibini icermektedir (Libai, 2011).

Pazarlama literatiirinde baghlik ile ilgili arastirmalar irdelendiginde baglhliga
iliskin ¢ok sayida alt formlarin yer aldig1 gézlemlenmektedir. Bunlar; tiiketici baghhg:
(Patterson ve digerleri, 2006), tiiketici baghlik davranislar1 (Van Doorn ve digerleri,
2010), tiiketici- marka baghligi (Hollebeek, 2011), miisteri baghlhg (Vivek, 2009) ve daha
genel olarak baghhktir (Higgins ve Scholer, 2009). Konu ile ilgili yapilan arastirmalarin

cogunlugunda bireyin 6ziine odaklanilan tiiketici psikolojisi temelli bir bakis acisi
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benimsenirken, bir kisminda ise belirli tiiketici-marka baghlhig davranislarinin
organizasyonel bir mercek ile etkileri gozlemlenerek firma merkezli bir bakis agisina
odaklanilmistir (Van Doorn ve digerleri, 2010). Ote yandan, Bowden (2009), belirli bir
ozne (6rnegin, miusteri / tiiketici) ile nesne (6rnegin bir marka / liriin veya organizasyon)
arasindaki iki yonli etkilesimin, s6z konusu 6zne ve nesne arasindaki baglihik

seviyelerinin ortaya ¢ikmasi i¢in gerekli bir sart olarak bulundugunu ortaya koymaktadir.

Alanyazinda, tiiketici-marka baghligi kavraminin ele alinis bi¢imi ile ilgili genel
olarak ¢ temel yaklasimdan bahsedilmektedir (Gambetti ve Graffigna, 2010). Birinci
yaklasim; tlketici-marka baghlhigina yonelik olarak yapilan g¢alismalarin biytik
cogunlugunu temsil etmekte ve tiiketici-marka baghhginin bilissel boyutuna
odaklanmaktadir. Bu yaklasima gore, tiiketici-marka baghhg, tiiketicinin bir markaya
yonelik zihinsel bir aktivasyon siirecidir (ARF, 2006). S6z konusu yaklasimi temel alan
calismalar tliketici-marka baghligini, tiiketicilerin markalar1 kendi konseptlerine dahil
etme egilimini gosteren bir kavram olarak ele almakta ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek
amaciyla ortaya konulan geleneksel ve yeni medya stratejilerinin bu kavrama atif
yapilarak olusturulmasi gerektigini vurgulamaktadir (Wang, 2006). ikinci yaklasimi esas
alan calismalar, tiiketici-marka bagliliginin duygusal bilesenine odaklanmaktadir. Bu
yaklasima gore, tiiketici duygular1t markaya olan baglilik diizeylerine etki eden en temel
unsurdur. Bu sebeple, baghligin artirilmasi i¢in tiiketici duygularinin daha aktif hale
getirilmesi gerekmektedir (Heath, 2009). Son yaklasimi esas alan ¢alismalar ise diger
calismalara gore daha yeni olup, tiiketici-marka baghliginin davranissal boyutuna
odaklanmaktadir. Bu yaklasima gore, tiiketici-marka baghlig, tiiketicinin motivasyonel
itici gliclerinden kaynaklanan, yalnizca satin alim isleminin 6tesinde, tiiketicilerin marka

odakli davranissal tezahiirleri olarak tanimlanmaktadir (Van Doorn ve digerleri, 2010).

Ote yandan, biitiin bu yaklasimlara ek olarak, Bowden (2009) tiiketici-marka
baghlig ile ilgili daha genis kapsamli bir bakis a¢is1 6nermistir. Buna gore, tiiketici-marka
baghligy, tiiketicilerin bir markaya giderek daha fazla sadik kaldig psikolojik bir siirectir.
Bu siireg, artan bir baghlik ve giiven diizeyi ile karakterize edilen tiiketici-marka
iliskisinin ¢esitli asamalarini kapsamakta ve tekrarlanan satin alma davranisi ve kalici
sadakat ile sonuclanmaktadir. Ek olarak, Brodie ve digerleri (2011) ile Hollebeek (2011)
tarafindan yapilan c¢alismalarda da tiiketici-marka baghhginin analiz etmek ve

yorumlamak icin, deger yaratma teorisi perspektifi kavramsal bir cerceve olarak
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onerilmistir. Bu yaklasima gore, interaktif miisteri deneyiminin rolii ve tiiketiciler ile
marka arasinda yaratilan ortak degerler, tiiketici-marka baghiliginin kavramsal temelleri
olarak vurgulanmaktadir. Tiiketiciler ile marka arasinda yaratilan bu ortak degerler
vasitasiyla, tiiketiciyi elde tutma, olumlu agizdan agiza iletisimi saglama ve sadakat
olusturma gibi iliskiye dayali sonuclarin desteklendigine inanilmaktadir (Verhoef, ve
digerleri, 2010). Bu yaklasimda, tiiketiciler, belirli marka etkilesimlerinden deger
yaratmak icin ilgili bilissel, duygusal ve fiziksel kaynaklari tahsis eden proaktif aktorler

olarak goriilmektedir (Higgins ve Scholer, 2009).

Birtakim arastirmalar, tiiketici-marka baghliginin temel pazarlama kavrami ve
iliskisel pazarlama gibi pazarlama literatiiriiniin bazi temel konseptleriyle olan iliskisine
vurgu yapmaktadir (Sashi, 2012). Ornegin, tiiketici-marka baglihgl, tipki pazarlama
kavraminda oldugu gibi, tiiketicilere ve onlarla etkilesim kurma gereksinimlerine
odaklanmaktadir (Brodie ve digerleri, 2011). Her ikisi de tiiketiciler icin katma deger
yaratma konusundaki ihtiyac¢larinin anlasilmasini vurgulayan tiiketici merkezli
yaklasimlardir. Bununla birlikte, tiketici-marka baglilig), tiiketicileri deger yaratma
siirecine dahil ederek, onlarin oynadig1 geleneksel rolii genisletmektedir. Buna gore,
tiiketiciler, sirketlerin ihtiyaclarini anlamalarina yardimac olarak, tirtin gelistirme ve 92
teslimati hakkinda oOneriler sunarak ve irtinler hakkinda geri bildirimde bulunarak
firmalarin marka degeri yaratmalarina yardimci olmaktadir (Sashi, 2012). Tiiketici-
marka bagliligy, iliskisel pazarlama kavrami ile de ortak bir zemin olusturmaktadir.
lliskisel pazarlamanin merkezinde, herhangi bir etkilesimin bir iliskiye déniismesi i¢in
gereken giiven ve baghhigin olusturulmasi yatmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994). Bu iki
bilesenin yoklugunda, iliskinin uzun vadede dayanikli olmasi olasi degildir. Benzer
sekilde, tiiketici-marka baglilig, tiiketiciyi bir markaya veya sirkete bagh kalmaya iten
gliven ve baghhigin tesis edilmesini ve siirdiiriilmesini kolaylastirir (Sashi, 2012). Ancak,
bundan daha fazlasi, tiiketici-marka baghliginin kendisi, iliskisel miibadelelerde daha
gliclii duygusal baglar kurulmasi hususunda etkili olabilir ve tiiketiciler ve firmalar
arasinda daha ytiksek diizeyde gliven ve baglilik yaratilmasina katki saglayabilir (Brodie
ve digerleri, 2011). Nitekim, konu ile ilgili daha 6nceden ortaya konulan ampirik bulgulara
gore, tliketici-marka baghligi daha ytiksek diizeyde iliski doyumu saglayarak tiiketici-
marka iligkilerinin kalitesini artirmaktadir (Gummerus ve digerleri, 2012). Bu nedenle,
sirketlerin tiiketicilerle yliksek kaliteli ve uzun vadeli iliskiler kurmasini saglamasi i¢gin

tliketicilerin markaya karsi baghligin1 arttirmasini saglayan faktorleri ortaya koymalari
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zorunludur. Konu ile ilgili yapilan baska calismalara gore, tiketici-marka baghlig
kavrami ayn1 zamanda hem tiiketici karar alim siireci (Bowden, 2009) hem de marka
degeri konseptinde (Schultz ve Block, 2011) temel itici gii¢ olarak ilintilendirilmektedir.
Ek olarak, tiiketici-marka baghligl, pazarlamacilar tarafindan genellikle marka stratejisi
olusturmada genel bir 6ncil olarak kabul edilmektedir (Hollebeek, 2011). Nitekim
uygulayicilar, tliketici-marka baghlig1 yolu ile ve dolayisiyla, markanin tiiketiciler
arasinda etkilesim, paylasilan degerler, deneyimsel icerikler ve ddiiller araciligiyla aktif
hale getirme ¢abalarina dayanarak, marka ile tiiketiciler arasinda giiglii ve kalic1 bir bag

kuruldugunu diisiinmektedir (Schultz, 2007).
3. ALGILANAN REKLAM HARCAMASI

Algilanan reklam harcamasi, bir triin ya da markaya iliskin reklam veya reklam
kampanyasina yonelik harcamalarin ve yayin sikliginin beklenenden daha yiiksek veya
diisiik olduguna dair genel bir izlenime isaret etmektedir (Yoo ve digerleri, 2000). Diger
tabirle, algilanan reklam harcamasi, tiiketicilerin belirli bir triin kategorisi icin tipik
harcama seviyeleri ile ilgili beklentilerini icerir. S6z konusu alginin diisiik ¢ikmamasi
adina, kampanyada s6z konusu algiy1 olusturacak ipuglarinin reklamdan ¢ikarilmasi
gerekmektedir. Nitekim bazi bulgular, tiiketicilerin reklam harcamalarina yonelik
tahminlerinin reklam o6gelerinden elde edebilecegini goéstermektedir (Kirmani ve

Wright,1989).

Reklam harcamasina yonelik tiiketici algilamalart iki farkli sekilde ortaya ¢ikabilir.
Birincisinde, tiiketiciler tirtinii kendi kategorisindeki tipik harcama seviyeleri agisindan
degerlendirilebilirler. Buna gore, belirli bir reklam harcamasi, normdan belirgin bir
sekilde diisiik, normda, normdan belirgin bir sekilde ytliksek veya normdan ¢ok daha
yliksek olarak algilanabilir. Bu tir bir algilama reklam harcamalarinin biiytikligu ile
ilgilidir. Ikinci sekilde ise, reklam harcamasina yénelik algl, kampanyanin gériiniir iletisim
hedefi acisindan yapilan degerlendirmedir. Burada reklam yoluyla firmalarin elde etmeyi
amacladigl durum "¢ok fazla" veya "¢ok az" olarak algilanir. Ornegin, yiiksek harcamalar,
yuksek miktarda bilgi iletmek icin makul goriinebilir, ancak ¢ok az bilgi iletmek icin uygun
olmayabilir. Dolayisiyla, bu tiir algilamalar, reklam harcamalarinin reklamin igeri ile

uygunlugunu ortaya koyar (Kirmani, 1990).

Algilanan reklam harcamalar1 lizerine yapilan ¢alismalar irdelendiginde, soz

konusu algilamalarin marka sadakati, magaza imaji ve algilanan kalite tizerinde dogrudan
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ve olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmektedir. Dahasi, reklamlarin birincil etkisi marka
bilinirligini arttirmasidir (Moorthy ve Zhao, 2000). Her yil milyonlarca dolar, marka
sadakatine yol agan ve belirli bir markaya veya firmaya bagl sadik miisteriler yaratan
reklamlara harcanmaktadir (Chioveanu, 2008). Reklam, miisteriler arasinda farkindalik
yaratmada da 6nemli bir aragtir. Yogun reklam harcamasi yapildigina yonelik alg tiiketici
icin hem ytlksek kalitenin hem de sirketin markaya / iiriine yatirnm yaptiginin
gostergesidir. Bu sebeple, reklam harcamalarn ile algilanan kalite arasinda pozitif ve
anlamh bir iliski vardir (Aaker ve Jacobson, 1994). Dahasi, konu ile ilgili yapilan
calismalara gore, marka ile ilgili yapilan reklam sayisi arttikca hem markaya iliskin
sadakat hem de markaya iliskin algilanan kalite olumlu yonde etkilenmektedir. Buna gore,
markaya iliskin yapilan reklam sayisi arttik¢a, daha ¢ok tiliketici markaya sadik hale

gelmekte ve markay1 daha yiiksek kalitede algilamaktadir (Yoo ve digerleri, 2000).

Kirmani ve Wright (1989) tarafindan yapilan deney sonucuna gore, tiiketicilerin
“firmalar iyi bir triine sahip olduguna inanmasaydi, reklama ¢ok fazla para harcamazdi”
inancina sahip olduklarini ortaya koymaktadir. S6z konusu inanca iliskin teorik destek,
atfetme kuramu ile ilintilendirilebilir (Weiner, 1986). Buna gore, caba ve yetenek
genellikle insanlarin verilen bir goérevdeki basarisinin ve basarisizigin nedeni olarak 94
algilanir. Bireyler bu durumu firmalarin pazarlama c¢abalarina da benzer sekilde
atfetmektedirler. Bu sebeple, firmanin reklamlar aracilifiyla daha yiiksek c¢aba sarf
etmesi, kendi uriiniiniin kalitesine ve basarisina olan inancimi isaret eder. Ancak
tiiketiciler tarafindan firmanin goéstermis oldugu bu caba asir1 olarak algilanirsa, bu
durumda, tiiketicilerin tiriiniin kalitesine iliskin tutumlar1 olumsuzlasabilir ve tiiketiciler

firmanin s6z konusu lriini satmak i¢in biiytik miktarda para harcadigini diistinebilir

(Kirmani, 1990).

Bir triine iliskin reklama yonelik harcamalarin yiiksek olup olmadigina iliskin
algilamalar bireylere, triin kategorilerine ve iletisim ortamlarina gore farklilik
gostermektedir. Bir ucta, bazi tiiketiciler, reklamlara yapilan harcamalarin kétii olduguna
inanabilir, ¢clinkii bu tip bir tliketici i¢in bir triiniin tiretilme sekli, pazarlanma seklinden
daha 6nemlidir. Bununla birlikte, cogu tiiketici i¢in reklam harcamalari, tiriin kategori
normlarinin ¢ok tistiinde oldugunda makul olmayan veya cok yiiksek olarak algilanabilir
(Petty ve Cacioppo, 1981). Tiiketiciler, iiriin faydalarini iletmek i¢in ¢ok yiiksek reklam

harcamalarinin gereksiz oldugunu ve bu nedenle bu tip reklamlarin buytik o6lglde
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manipiilatif oldugunu diisiinebilirler. Ozetle, yiiksek algilanan reklam harcamalari,
yuksek algilanan reklamcilik cabalari anlamina gelir ve insanlar bunu ytksek iirin
kalitesinin bir isareti olarak yorumlarlar. Bununla birlikte; asir1 veya makul olmayan
diizeyde yiiksek reklam harcamalar, tiiketicilerde firmanin gereginden fazla ¢aba sarf
ettigi algisini uyandirabilir. Bu durumda da tiiketiciler, tirtinle ilgili olumsuz diisiincelere

kapilabilir (Kirmani,1990).

Reklam harcamalari ve marka ile ilgili yapilan 6nemli ¢alismalar bulunmaktadir.
Ornegin, Agrawal (1996), reklamcilig), sadik tiiketicilerin korunmasina yardimci olan ve
dolayisiyla marka sadakatinin olusturulmasi amaciyla kullanilan bir “savunma” stratejisi
olarak gormektedir. Bu iddiaya gore, daha giiclii olan markalar, zayif markalara gore
reklama daha az harcama yapmaktadir. Ciinkii marka sadakatini saglamak a¢isindan zayif
markadan daha az tehditle karsi karsiya kalmaktadir. Daha gii¢lii olan markalar, bunun
yerine, zayif bir markanin sadik tiiketicilerini ¢ekmek i¢cin satis promosyonuna iliskin
faaliyetlere daha fazla para harcamaktadir. Zayif markalar ise satis promosyonuna iliskin
faaliyetler araciligiyla giiclii markanin sadik tiiketicisini cekmenin zor olmasi sebebiyle,
reklama daha fazla harcama yaparak savunmaya ge¢cmektedir. Yine de bir firmanin sadik
miusterilerini rakip markalardan korumasi i¢in belirli diizeyde reklam harcamasi yapmasi
gereklidir. Nitekim, konu ile ilgili yapilan ¢calismalar, marka sadakati olusturmada reklami
bir 6ncii olarak gérmektedir (Yoo ve digerleri, 2000). Reklam, ayn1 zamanda, belirli bir
marka ile ilgili tlketici tarafindan algilanan performansi ve kullanim deneyimini
gliclendirmede de 6nemli bir etkiye sahiptir (Moorthy ve Hawkins, 2005). Bu sebeple,
reklam harcamasinin ¢ok olduguna yonelik algi arttik¢a irilniin tiiketici goziinde

performansi daha da yiikselebilir denilebilir.

Reklam harcamasina iliskin algilamalar tiiketicinin markanin fiyat1 ile ilgili
beklentileri de etkileyebilmektedir (Friedman ve Friedman 1979). Konu ile ilgili yapilan
baz1 arastirmalara gore, reklamlarda tinliler gibi pahali kampanya 6gelerinin
kullanilmasi, tiiketicide markanin oldugundan daha ytiksek fiyatta satildig algisina yol
acabilecegini gostermektedir. Tiiketiciler, reklamlarda kullanilan pahali unsurlarin, liiks
markalar satin alan tiiketicilere ulasmak i¢in kullanilabilecegini diistinebilirler. Ek olarak,
yapilan reklam harcamasinin iriiniin maliyetine eklenmesi sebebiyle de tiiketiciler
trlinin olmas1 gerekenden daha yiiksek fiyata satildigini diisiinebilirler (Farris ve

Reibstein 1979).
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Algilanan reklam harcamasi, bazi ¢alismalarda belirtildigi gibi, basarili bir marka
degeri yaratilmasinda da katki saglamaktadir (Chay ve Tellis, 1991). Tiiketiciler reklam
harcama diuizeyini yliksek olarak algiladiklarinda, bu durum, tiiketicinin turiine karsi
gliven diizeyini algilayislarina katkida bulunmaktadir (Kirmani ve Wright, 1989).
Algilanan reklam harcamalari yalnizca bir biitiin olarak marka degeri konusunda degil,
ayni zamanda marka degeri unsurlar1 arasinda yer alan; marka sadakati, marka
farkindaligy, algilanan kalite ve marka imaji tizerinde de olumlu bir etkiye sahiptir (Cobb-
Walgren ve digerleri, 1995). Yiiksek reklam harcamasi algisi, dncelikle markanin
tiiketicinin se¢mesi gereken alternatifler grubuna dahil olma olasiligini artirir. Boylece,
ikinci asamada, bir tiiketici aliskanlig1 olusturularak, tiiketicide satin alma karar verme
islemi basitlestirilmis olur. Son asamada ise tiiketicide marka sadakati davranisi bir
olasilik haline gelmis olur (Hauser ve Wernerfelt,1990). Reklam harcamalar: diizeyinin,
marka bilinirliginin bir 6l¢list olan reklami hatirlama duzey ile pozitif bir iliskisi oldugu
bulunmustur (Hoyer, ve Brown, 1990). Buna goére, markalar pazarlama iletisimi yoluyla
farkindalik elde etmekte ve bunun bir parcgasi olarak reklam, tiiketici pazarindaki trtnler
icin ana tanitim araci olarak kullanilmaktadir. Marka cagrisimlari, tiiketicinin, sirket
tarafindan gonderilen mesajlarda tanidiktan sonra markayi algiladigi zihinsel resimlerdir. 96
Yiiksek marka imaj1 yaratan pozitif cagrisimlar, reklam ve reklam giicii ile tiiketicilere
aktarilmaktadir (Keller ve digerleri, 1998). Bu ise marka imaj1 ile algilanan reklam

harcamasi arasinda pozitif bir iliski oldugunu géstermektedir.
4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmanin amaci dijital ortamda yapilan reklam harcamalarina yonelik
algilamalarin tiiketici-marka baghligi boyutlarn iizerinde etkiye sahip olup olmadigini
irdelemek ve konuyla ilgili olarak literatiire katki saglamaktir. Bu ama¢ dogrultusunda,
asagida yer alan model ve olusturulmus ve ardindan olusturulan model dogrultusunda

hipotezler gelistirilmistir.
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Sekil 1 Arastirma Modeli

H1: Firmanin dijital ortamda markasi icin yaptigi reklam harcamasina yénelik
algilamalar tiiketici-marka baghliginin bilissel boyutuna istatistiksel olarak olumlu yonde

etki eder.

H2: Firmanin dijital ortamda markasi icin yaptigi reklam harcamasina yénelik
algilamalar tiiketici-marka bagliliginin duygusal boyutuna istatistiksel olarak olumlu

yonde etki eder.

H3: Firmanin dijital ortamda markasi igcin yaptigi reklam harcamasina yénelik
algilamalar tiiketici-marka baghliginin davranissal boyutuna istatistiksel olarak olumlu

yonde etki eder.

Bahsi gecen amacg ve buna paralel olarak gelistirilen hipotezler dogrultusunda, 19
soruluk anket formu olusturulmustur. Anketin son alt1 sorusu anketin birinci kismini
olusturmaktadir. Burada, katilimcilara ait demografik o6zellikler ile s6z konusu
katilimcilarin uygulamada yer alan e-ticaret sitesinden sipariste bulunup bulunmadigi
sorulmustur. Calismada temel amag, tiiketici-marka baghliginin firma tarafindan dijital

ortamda yapilan reklam harcamasi algisi tarafindan etkilenip etkilenmedigini ortaya
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koymak oldugundan, uygulamada yer alan e-ticaret sitesinden sipariste bulunmayanlar
calismaya dahil edilmemistir. Calismada, Tiirkiye'nin en biiytik ve dijital ortamda reklama
en ¢ok yatirim yapan e-ticaret sitelerinden biri se¢ilmistir. Algilanan reklam harcamasini
o0l¢gmek amaciyla, Villarejo-Ramos ve Sanchez-Franco (2005) tarafindan gelistirilen
olcekte yer alan algilanan reklam harcamasi ile ilgili sorulardan; tiiketici-marka baghiligini
ol¢mek icin ise, Hollebeek ve digerleri (2014) tarafindan gelistirilen 6l¢gegin tamamindan
faydalanilmistir. Ardindan, sorular back-translation yontemi uygulanarak Tiirkce 'ye
uygun hale getirilmistir. Bahsi gecen 6lgeklerin ¢alisma yapmaya uygun olup olmadigina
dair oncelikle 50 kisilik bir pilot calismasi yapilmis olup, ankette yer alan her iki 6l¢egin
de gecerli ve glivenilir oldugu ortaya konmustur. Esas calisma, Mart-Haziran 2019
tarihleri arasinda yapilmis olup, anket formlarinin dagitildig: yer Istanbul’dur. Son olarak,
eksiksiz ya da hatasiz olarak tamamlanan ve ek olarak, uygulamada bahsi gecen e-ticaret
sitesinden alisveris yapildig1 ifade edilen toplam 319 anket formu calismaya dahil

edilmistir.
4.1. Arastirmadan Elde Edilen Bulgular

SPSS 16 programi araciligiyla; frekans analizi, glivenilirlik analizi, kesfedici
(aciklayic1) faktor analizi ve Tek Yonli MANOVA analizi yapilmistir. Buna gore, %8
katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 1’de yer almaktadir. Ek olarak; gilivenilirlik
analizi sonuglar1 Tablo 2’de, kesfedici faktor analizinden elde edilen bulgular Tablo 3 ve
Tablo 4’de ve Tek Yonli MANOVA analizi sonuclar ise Tablo 5 ve Tablo 6’da yer

almaktadir.
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Tablo 1. Katihmcilara Ait Demografik Verilere iliskin Bulgular

Degisken Maddeler Frekans | %
Yas 18-25 147 46,1
26-30 84 26,3
31-40 67 21,0
>40 21 6,6
Cinsiyet Kadin 140 439
Erkek 179 56,1
Medeni Durum Evli 92 28,8
Bekar 227 71,2
<1000 TL 43 13,5
Aylik Gelir Diizeyi | 1000- 2000 TL | 61 19,1
2001- 3000 TL | 97 30,4
3001- 4000 TL | 63 19,7
4001- 5000 TL | 26 8,2
> 5000 TL 29 9,1
Lise ve alt1 3 ,9
Egitim Diizeyi Yiiksekokul 47 14,7
Lisans 215 67,4
Lisansiusti 54 16,9

Tablo 1 test edildiginde, katiimcilarin ¢ogunlugunun 18-24 yas araliginda, kadin,
bekar, aylik 2001- 3000 TL arasinda gelir diizeyine sahip ve lisans mezunu oldugu ifade

edilebilir.

Arastirmanin yontemi kisminda da belirtildigi tlizere, c¢alismanin amaci
dogrultusunda, tliketici-marka baghhgim1 6l¢gmek i¢in, Hollebeek ve digerleri (2014)
tarafindan gelistirilen 6lcekten faydalanilmistir. Ele alinan ¢alismaya gore tiiketici-marka
baghligy; bilissel (3 ifade), duygusal (4 ifade) ve davranmigsal (3 ifade) boyuttan
olusmaktadir. S6z konusu 6lcegin cronbach alpha katsayis1 0,837 ¢cikmistir, Ek olarak
algilanan reklam harcamalan ile ilgili de 4 ifade bulunmaktadir. S6z konusu faktoriin
cronbach alpha katsayisi ise 0,827 ¢ikmistir. Giivenilirlik analizi sonuclarina asagidaki
tabloda yer verilmistir. Glvenilirlik analizinden elde edilen sonuclara gore, kullanilan

Olcegin ve algilanan reklam harcamasi faktoriniin giivenilir oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 2. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Faktorler Cronbach Alpha Degerleri
Bilissel 0,821
Duygusal 0,855
Davranissal 0,878
Algilanan Reklam Harcamalan | 0,827

Guivenilirlik analizinden sonra, tiiketici-marka baghligini olusturan 10 ifade
tizerinden faktor analizi yapimistir. Kesfedici faktér analizi sonucunda, faktérlerin
varyansin toplam %90,648’lik kismini agikladig1 gozlemlenmistir. Ek olarak, algilanan
reklam harcamalarin1 olusturan ifadelerin varyansin toplam %82,007’lik kismini
acikladigi gozlemlenmistir. Kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen KMO ve Barlett

Kiiresellik Testi degerleri asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 3. Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling ,853 100
Adequacy
Tlketici-Marka Baghlig Approx. Chi-Square | 4,446E3
Bartlett's Test of Sphericity | Df. 45
Sig. ,000
Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling 775
Algilanan Reklam Adequacy
Harcamalari Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square | 1,159E3
Df. 6
Sig. ,000

Tiiketici-marka baghlig1 6lcegine ait KMO degeri ve Bartlett Kiiresellik Testi'nden
cikan sonuglar incelendiginde, s6z konusu o6lcekte yer alan her bir faktoérii olusturan
ifadelerin birbirleriyle iliskili oldugu ifade edilebilir. Ek olarak, algilanan reklam
harcamalarina yonelik ifadelerin de birbirleriyle iliskili oldugu ifade edilebilir. Faktor

analizine iliskin sonuclar Tablo 4’de yer almaktadir.
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Tablo 4. Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Ad1 ifadeler Faktor
Yiikleri
X online alisveris sitesini kullanmam bu site | ,924
hakkinda distinmemi sagliyor

BILISSEL X online alisveris sitesini kullanirken bu site | ,954
hakkinda daha ¢ok diistintiyorum
X online aligveris sitesini kullanmak, bu site | ,913
hakkinda daha fazla bilgi edinme istegimi
artiriyor.

X online aligveris sitesini kullandigimda kendimi | ,948
cok pozitif hissediyorum.
X online aligveris sitesini kullanmak beni mutlu | ,930

DUYGUSAL ediyor.

X online aligveris sitesini kullanirken kendimi iyi | ,979
hissediyorum.

X online aligveris sitesini kullanmaktan gurur |,899
duyuyorum.

X liriinlinii sunan rakip online alisveris sitelerine | ,963
kiyasla X online alisveris sitesinde daha ¢ok
zaman geciriyorum.

DAVRANISSAL Ne zaman online ortam iizerinden X siparisi |,986
vermek istesem, bu site cogunlukla X online
alisveris sitesi oluyor
X online alisveris sitesi, genellikle x siparisi | ,989
verirken kullandigim online aligveris sitelerinden
biridir
Bence X online aligveris sitesi tarafindan dijital | ,896
ortamda yapilan reklamlar baskalar tarafindan
begenilen reklamlardir.
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ALGILANAN REKLAM | Genel olarak, X online alisveris sitesinin dijital | ,935
HARCAMALARI ortamda gercgeklestirdigi reklam kampanyalarini

seviyorum.

X online aligveris sitesinin dijital ortamda yaptig1 | ,929

reklamlar hakkinda bilgim var.

X online aligveris sitesi tarafindan yapilan reklam | ,860

kampanyalari, rakip online aligveris sitesi

kampanyalarina kiyasla ¢ok pahali gértintiyor.

Kesfedici faktor analizi sonug¢larina gore, dijital ortamda tiiketici-marka bagliligina
ait ti¢ boyut bulunmaktadir. Buna gore tiiketici-marka baghlgs; bilissel, duygusal ve
davranissal boyuttan olusmaktadir. Ek olarak, algilanan reklam harcamasi da dort

ifadeden olusmaktadir.

Arastirma amacina uygun olarak kurulan modelde, tek bir bagimsiz degisken
(algilanan reklam harcamasi) ve birden ¢ok bagimli degisken (bilissel, duygusal ve
davranissal boyut) olmasi sebebiyle, tek yonliit MANOVA analizi yapilmistir. S6z konusu
analizin gerceklestirilmesi amaciyla, dncelikle degiskenler arasinda gruplar boyunca 102
korelasyonun esit oldugu varsayimini test etmek icin Kovaryans esitligi testi yapilmistir.

S6z konusu testte p>0,05 (p=0,842) oldugu icin degiskenler arasinda gruplar boyunca
korelasyonun esit oldugu varsayimi dogrulanmistir. Ardindan, iki bagimli degiskenin
bagimsiz degiskenin gruplarina gore varyanslarin esit olarak dagilip dagilmadigini test
etmek amaciyla homojenlik testi yapilmis ve bu testte de p>0,05 (p=0,669 ve p= 0,349)
ciktigl icin varyanslarin esit olarak dagildigi varsayimi dogrulanmistir. Tek yonli

MANOVA analizi test sonucu asagidaki gibidir.
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Tablo 5. Tek Yonlii MANOVA Analizi Test Sonuglari

Value | F Hypothesis df | Error df | Sig.
Pillai's Trace 1,245 | 10,028 | 63,000 891,000 | ,000
Wilks' Lambda , 174 | 11,146 | 63,000 881,412 |,000
Algilanan Hotelling's Trace | 2,653 | 12,368 | 63,000 881,000 | ,000
Reklam Roy's Largest Root | 1,721 | 24,344 | 21,000 297,000 |,000
Harcamalar

Yukaridaki tablo incelendiginde, yapilan her test sonucunda p degerinin p<0,05
oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla algilanan reklam harcama boyutlarina gore, tiiketici-
marka baghhigini olusturan bilissel, duygusal ve davranigsal faktérler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir denilebilir. Hipotezleri test etmek amaciyla

Varyans analizi yapilmis olup, analiz sonucu elde edilen bulgular asagidaki tabloda yer

almaktadir.
Tablo 6. Varyans Analizi Test Sonuglari
Bagimh Type III Df | Mean F Sig. | Hipotez 103
Degiskenler | Sum of Square
Squares

Algilanan Bilissel 347,062 21 |16,527 |8,070 |,000 | KABUL
Reklam Davranissal 475,224 21 122,630 |9,720 |,000 | KABUL
Harcamalar1 | Duygusal 531,180 21| 25,294 20,955 | ,000 | KABUL

Yukaridaki tabloya gore, dijital ortamda firma tarafindan yapilan reklam
harcamalarina yonelik algillamalarin tiiketici-marka baghligi boyutlart arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu (p(sig)=0,000; p>0,05) ifade edilebilir.
Dolayisiyla dijital ortamda firma tarafindan yapilan reklam harcamalarina yoénelik
algilamalarin bilissel, davranissal ve duygusal boyutlar lizerinde etkisi oldugu ifade

edilebilir.
5. SONUC VE TARTISMA

Dijital ortamda firma tarafindan yapilan reklam harcamalarina yonelik
algilamalarin tiketici-marka baghligin1 olusturan bilissel, davranissal ve duygusal

boyutlar ilizerinde etkisini 6l¢gmeyi amaclayan bu calismada sonuglar detayli olarak
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irdelendiginde, firmalarin dijital ortamda yapmis olduklari reklam harcamasina yonelik
alginin yiikselmesi durumunda bilissel boyutta marka baghliginin anlamli sekilde artacag:
ileri stiriilebilmektedir. Bunun firmalar i¢in katkis1 yadsinamaz bir gercek olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Clinkd, tiiketicinin bilissel boyutta marka bagliligina sahip olmasj,
soz konusu markaya karsi daha fazla bilgi edinmek istemesine ve marka hakkinda daha
cok diisiinmesine yol agmaktadir. Bu durum, 6zellikle bilgi toplayicisi tiirtinde olan
tiiketicileri ikna etmek adina firmalar i¢in biiytlik bir firsat olarak nitelendirilebilir. Bu
yolla firmalar ozellikle bilgi igerikli reklamlar araciligiyla tiliketicinin goziinde

rakiplerinden daha iyi oldugu algisini uyandirabilir.

Diger taraftan, calisma sonucunda, firmalarin dijital ortamda yapmis olduklar
reklam harcamasina yonelik alginin yilikselmesi durumunda duygusal boyutta marka
baghiliginin da anlaml sekilde artacag: ifade edilebilir. Bu durumun firmalara sagladig:
katki ise, tiiketici ile marka arasinda duygusal yakinligin saglanmasidir. Bu da tiiketicinin
markay1 kullandik¢a kendisini daha iyi hissetmesine ve bu sebeple ayni markadan stirekli
olarak satin alim yapmasina yol agacaktir. Ek olarak, tiiketicinin duygusal boyutta marka
baghligina sahip olmasi onun markay: kullanmasi sebebiyle kendisini gururlu olarak
tanimlamasina yol agmaktadir. Bu da s6z konusu tiiketicinin ayni zamanda markanin 104
savunucusu olmasini beraberinde getirecektir. Firmalar, markaya iliskin tiliketicide
hedonik duyguyu tetikleyecek, ya da tiiketicinin sevme, sevilme, begenilme ve prestij

kazanma ihtiyaclarina hitap edecek bigimde reklam igerigi kullanimi neticesinde soz

konusu boyutu daha da arttirabileceklerdir.

Yapilan ¢alismadan elde edilen son bulgu ise firmalarin dijital ortamda yapmis
olduklar1 reklam harcamasina yoénelik alginin yiikselmesi durumunda davranigsal
boyutta marka baghhginin anlaml sekilde artacagidir. Tiiketicinin davranissal boyutta
markaya olan baghhg: 6zellikle satin alim stirecinde kestirimsel yonteme basvurarak
dogrudan markaya yonelmesini saglamaktadir. Firma o6zellikle bu boyutta bir marka
baghiligina sahip olan tiiketici icin reklamlarda tiiketici ile marka arasinda baghligi devam
ettiren promosyonel faaliyetleri ele alabilir. Yukarida bahsi gecen bu yararlar sebebiyle,
algilanan reklam harcamalarinin tiiketicinin belirledigi norm degerlerinden daha ytiksek
olmasinin firma igin tiiketici-marka baghligini saglama, koruma ve arttirma yoniinde ek

fayda saglayacagi iddia edilebilir.
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Calismanin birinci kisiti, biitce ve zaman yoniinden kisita sahip olmasidir. Ek
olarak, yalnizca bir e-ticaret sitesi lizerinden uygulamaya gidilmistir. Ileriki calismalarda
hem geleneksel hem online ortam lizerinden tiiketici-marka baghhgin1 Olgerek

karsilastirmaya gitmek daha giivenilir sonuclari ortaya koyabilir.
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