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Akilly telefon markalari, tiiketicilerin begenisine yonelik, kiiresel rekabet ortaminda siirdiiriilebilir avantaj
saglamaya ¢alismaktadir. Memnuniyeti saglanan bir tiiketici, akilli telefon markasini uzun siire kullanabilmekte
ve yenilemek istediginde ayni markanin yeni bir modelini tercih edebilmektedir. Marka aski kavrami, marka
yoneticilerinin ilgisini ¢ekmis olsa da marka askini olusturan unsurlar ile davranissal sonuglar: konusunda fazla
bilgi bulunmamaktadir. Tiiketicinin markaya kars1 sadakati yiikseldiginde, markamin degerinin de artmasindan
hareketle marka sadakati ile tiiketici temelli marka degeri birbirleriyle yakindan iliskilidir. Bu ¢alismada, marka
askimin marka sadakati iizerindeki etkisinin, tiiketici temelli marka degerinin aracilik rolii tizerinden, tiniversite
ogrencilerinin akill telefon kullamimi nezdinde analizi amaglanmistir. Aragtirmada, KKTC’deki iki ozel
tiniversiteden kolayda drneklem metoduyla segilen 378 dgrenciden anket verisi elde edilmistir. Bu verilerle
tamimlayic istatistiksel analizler yapilmis ve arastirmada kullanilan élgeklerin gecerlik ve giivenirlikleri test
edilmigtir. Degiskenler arasindaki iliskinin tespitine yonelik korelasyon analizi yapilmistir. Arastirma hipotezleri
“process macro” ile test edilmistir. Calismada elde edilen bulgulara gére; marka askinin marka sadakatini
anlamli ve pozitif yonde etkiledigi ve tiiketici temelli marka degerinin bu iliskide aract rolii oldugu tespit edilmigtir.
Calismanmin bulgularimin marka sadakatine iliskin literatiire katki saglayacag, akilli telefon sektoriinde faaliyet
gosteren igletmelerin de ilgisini ¢ekecegi degerlendirilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Tiiketici, Marka Sadakati, Marka Aski, Tiiketici Temelli Marka Degeri, Akilli Telefon
Kullanimi

Abstract

Smart phone brands are trying to gain sustainable advantage in the global competitive environment for the
appreciation of consumers. A satisfied consumer can use smart phone brand for a long time and can choose a new
model of the same brand when he/she wants to renew it. Although the concept of brand love has attracted the
attention of brand managers, there is not much information about the elements that make up brand love and
behavioral consequences. When the loyalty of the consumer to the brand increases, the brand's value also
increases, so brand loyalty and consumer-based brand equity are closely related. In this study, it is aimed to
analyze the effect of brand love on brand loyalty in terms of smart phone use of university students, through the
mediating role of consumer-based brand equity. In this research, survey data were obtained from 378 students
selected from two private universities in TRNC with the convenient sampling method. Descriptive statistical
analyzes were made with these data and the validity and reliability of the scales used in the study were tested.
Correlation analysis was conducted to determine the relationship between variables. Research hypotheses were
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tested with the “process macro”. According to the findings obtained in the study; it has been determined that
brand love has a significant and positive effect on brand loyalty and consumer-based brand equity has a full
mediator role in this relationship. It is considered that the findings of the study will contribute to the literature on
brand loyalty and will attract the attention of businesses operating in the smart phone industry.

Keywords: Consumer, Brand Loyalty, Brand Love, Consumer Based Brand Equity, Smart Phone Usage
1. Giris

Teknolojik gelismeler kisisel ve teknolojik kiiciik aygitlarin daha giiclii, kullanim1 daha kolay ve
rahatlikla taginabilir hale gelmesini saglamistir. Buna paralel sekilde kisisel iletisim cihazlari, tiim hane
halki icin tahsisli sabit hatlardan bireyler i¢in kisisellestirilmis cep telefonu cihazlarina déniismiistiir.
Bu durum, arastirmacilarin ve uygulayicilarin gelecek vaat eden bu teknolojideki gelisime
odaklanmasini saglamistir. S6z konusu duruma iligkin giizel bir 6rnek olarak, cep telefonu ile kisisel
dijital asistan teknolojilerini tek bir cihazda birlestiren akilli telefonlarin ortaya c¢ikmasi verilebilir
(Chen, Chen ve Yen, 2011, s. 422). Bu gelisimin odak noktasindaki akilli telefon kullanimina yoénelik,
Mobil Iletisim Araglar1 ve Bilgi Teknolojileri is Adamlari Dernegi (MOBISAD), Tiirkiye’de
yetiskinlerin yiizde 98’inin cep telefonu kullandigini belirtmis, bunlarin da yiizde 77 sinin akilli telefon
sahibi oldugunu ifade etmistir. Ortaya koyulan raporda 6zellikle geng niifusun akilli telefon kullanimi
konusundaki ilgisi ve becerisinin, kiiresellesmenin etkisiyle doniigiim yasayan diinya diizenine uyumu
hizlandirdig1 sodylenmistir. Global oOlcekte Oniimiizdeki 25 yillik siire igerisinde akilli telefon
kullaniminin yiizde 20 artacagi ongoriisiinde bulunularak s6z konusu pazarin 6nemi belirtilmistir
(MOBISAD, 2020, s. 47).

Akillr telefonlarin donanim ve yazilimlart 6nemli 6lgiide gelisme gostermektedir. Bu konuda gesitli
uygulamalar, yasam tarzina uyacak sekilde gelistirilmektedir. Yasanilan bu degisim hayal giiciiniin
Otesinde, bir akilli telefonun yalnizca bir cep telefonu olarak degil, ayn1 zamanda bir bilgisayar, video
oynatici gibi islevlerini de gormektedir. Bu kapsamda, herhangi bir zamanda veya yerde istenilen bir
bilgiye kolayca erisilebilmekte, eglence dahil ancak bununla da smirli olmamak iizere bircok bagka
avantaja sahip olunabilmektedir. Sonugta modern toplumdaki pek ¢ok tiiketici bir akilli telefon satin
almakla son derece ilgili hale gelmektedir (Kwon, Kim, Cho ve Yang, 2013, s. 2).

Yogun ilgi gosterilen akilli telefon pazarindaki markalar, tiiketicilerin begenisini kazanma noktasinda,
kiiresel rekabet ortaminda siirdiiriilebilir avantaj saglamaya ve pazardaki rakiplerine {istiin gelmeye
caligmaktadir. Buna gdre, memnuniyeti saglanan bir tiiketici, sahip oldugu akilli telefon markasini uzun
stire kullanabilmekte ve yenileme diisiincesi hasil oldugunda ayni markanin yeni bir modelini tercih
edebilmektedir (Ozbek ve Dogan, 2018, s. 269). Bu kapsamda, tiiketicilerin bir markaya y&nelik ask
duygusunu tecriibe edebilecegi belirtilmektedir (Albert, Merunka ve Valette-Florence, 2008, s. 3; Batra,
Ahuvia ve Bagozzi, 2012, s. 2). Marka agki kavramu, literatiirde ilk defa tanitildigindan bu yana tiiketici
ile marka arasindaki iliski ¢cercevesinde marka yoneticilerinin biiyiik ilgisini ¢ekmistir. Bu kavram ile
ilgili ¢esitli calismalar yapilmis olsa da, marka askini olusturan unsurlar ile onun davranigsal
sonuglarinin neler olabilecegi konusunda fazla bir bilgi bulunmamaktadir (Albert ve Merunka, 2013, s.
15). Marka aski, Ozbek, Ko¢ ve Dogan (2020, s. 663) tarafindan, marka sadakatinin boyutlar: olan
bagkalarina tavsiyede bulunma ve satin almay1 etkiledigi degerlendirilerek, 6nem atfedilen bir kavram
seklinde ifade edilmektedir.

Rekabet sartlarinin yogun sekilde yasandigi glinlimiizde, isletmelerin 6ncelikli amaci, ortaya koyduklari
iirlinlerine ve markalarma sadik bir tiiketici kitlesi olusturmaktir. Giin gectikce rekabette bulunulan
pazara yeni iiriin ve markalarin giriyor olmasi, tiiketici odakl faaliyette bulunan isletmeleri sadakat
konusuna dnem vermeye yoneltmektedir. Tiiketicinin markaya kars1 sadakati yiikseldiginde, markanin
degerinin de artmasindan hareketle marka sadakati ile tliketici temelli marka degeri birbirleriyle
yakindan iliskili kavramlar olarak goriilmektedir (Kocaman ve Giingér, 2012, s. 148).

Bu c¢alismada, marka aski degiskeninin marka sadakati iizerindeki etkisinin, tiiketici temelli marka
degerinin arac1 degisken rolii dikkate alinarak, {iniversite 6grencilerinin akilli telefon kullanimi nezdinde
analizi amaglanmistir. Buna gore s6z konusu degiskenlere iliskin gerceklestirilen literatiir
aragtirmasinda bu degiskenlerle ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde, marka askinin marka sadakati
iizerindeki etkisinin incelendigi ¢esitli ¢alismalarin bulundugu gorilmektedir. Burada ifade edilen
bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin irdelenmesinde, birtakim kavramlarin arac1 degisken roliiniin
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arastirilldigi tespit edilmis, bu calismada ise tiiketici temelli marka degeri aracit degisken olarak
kullanilmistir. Bu kapsamda, sektor icerisinde etkilesimde bulunan isletmeler ve tiiketiciler acisindan,
marka sadakati iizerindeki marka askinin direkt etkisi ile tiiketici temelli marka degerinin arac1 degisken
rolii vasitasiyla yapabilecegi etkinin ampirik bir ¢aligma ile ortaya koyulmasinin, pazarlama alaninda
Tirkce yazina katkida bulunacagi disiiniilmektedir. Bu cergevede calisma, arastirma konusunu
meydana getiren kavramlarin ilgili yazin kapsaminda ortaya koyulmasi ile arastirma modeline iligkin
ilgili hipotezlerin olusturulmasi bigiminde kurgusal olarak tasarimlanmigtir. Arastirma modeline yonelik
verilerin analizi ile elde edilen bulgular, kavramsal ¢ergeve ile iliskilendirilerek degerlendirilmis ve ilgili
sektor paydaslarina 6nerilerde bulunulmustur.

2. Literatiir Analizi
2.1. Marka Aski ve Marka Sadakati

Giliniimiiziin rekabet¢i pazar kosullarinda, isletmeler agisindan basit bir sekilde tiiketicilerin
memnuniyetinin saglanmasi, basarinin siirdiiriilmesi i¢in yeterli olmayabilir. Bu noktada pazarlama
kavrami olarak marka aski, memnuniyeti saglanmis tiiketicilerin arzu edilen tiiketim sonrasi
davranislarindaki degisimi aciklamaya ve tahmin etmeye yardimci olmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006,
s. 79). Bu sekilde markalara yonelik bir agk yapisi gelistirilerek, su katkilar saglanabilir:

e  Memnuniyeti saglanmuis tiiketicilerin markalarla ilgili duygularina daha incelikli bir bakis,
e Memnuniyeti saglanmus tiiketicilerin belirli bir markaya verdigi agk tepkisinin nicel bir 6l¢iisi,

e  Arzu edilen tiiketici davranisinin daha iyi anlasilmasi ve 6ngoriilmesi (marka sadakati, olumlu
agizdan agiza iletisim),

e  Memnuniyeti saglanmis tiiketicilerdeki farkliliklar1 fark eden uygulayicilar i¢in giincellenmis bir
stratejik hedef (Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 80).

Marka aski, memnuniyeti saglanmis bir tiiketicinin belirli bir ticari isim i¢in sahip oldugu tutkulu
duygusal bagliligin derecesi olarak tanimlanir. Bu kapsamda marka agki, markaya duyulan tutku,
markaya baglilik, markanin olumlu degerlendirilmesi, markaya karsi olumlu duygular ve markaya
duyulan agk beyanlarini igerir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 81).

Batra ve digerleri (2012, s. 3), tiiketicilerin marka askini nasil deneyimlediklerine dair on temel bilesen
ortaya koymustur. Bunlar; biiyiik nitelikler, gii¢lii degerler ve varolussal anlam, igsel ddiiller, 6z kimlik,
olumlu etki, tutkulu arzu, dogal uyum duygusu, duygusal bag ve beklenen kalp kiriklig1, yatirim yapma
istegi, sik diisiinerek kullanmak ve uzun bir iligki gegmisidir.

Marka aski, daha makro bir bakis agisina sahip olarak memnuniyet yapisindan birka¢ temel yolla
farklilik gosterir. Birincisi, memnuniyet genellikle biligsel bir yargi olarak kavramsallastirilirken, marka
aski ¢cok daha giiclii bir duygusal odaga sahiptir. Ikincisi, memnuniyet tipik olarak isleme 6zgii bir sonug
olarak kabul edilirken, marka agki ¢ogu zaman bir tiiketicinin markayla uzun vadeli iligkisinin
sonucudur. Ugiinciisii, memnuniyet genellikle beklenti onaylamama paradigmasiyla baglantiliyken,
marka aski ne beklenti ne de onay gerektirmez. Son olarak, marka agki, aski ilan etme istegini ve
markanin tiiketicinin kimligiyle biitlinlestirilmesini igerir, bu da tatmin i¢in gerekli degildir (Carroll ve
Ahuvia, 20086, s. 81).

Marka sadakati, aragtirmacilar tarafindan {izerinde ¢alisilarak ¢ok fazla tanim yapilan bir kavram olmus
ve bu anlamda herkesin kabul ettigi ortak bir tanimi ise yapilmamistir. Tucker (1964, s. 32) marka
sadakatini, markali triinlere iligkin basitce dnyargili se¢im davranisi olarak tanimlarken; Oliver (1999,
s. 35) s6z konusu kavrami, marka 6zelligi ile ilgili inanglarin, rekabetg¢i tekliflere tercih edilebilir oldugu,
duygusal bir tercih ile ortiistiigii, marka konusunda tiiketicinin alternatiflerle karsilastiginda daha yiiksek
bir satin alma niyetini gdsterdigi durum bi¢iminde ifade etmis; Rizwan (2014, s. 380) ise, marka
sadakatini bir marka i¢in yeniden satin alma davranigi gostermek ve ona karsi olumlu ve iyi bir tavir
sergilemek seklinde belirtmistir.

Marka agki, tiiketici ile marka arasindaki iligski kapsaminda 6nemli bir yapi1 olarak ortaya ¢ikmis olsa da,
bir tiiketici ile bir marka arasinda bir agk iligkisini neyin olusturdugu ve bunun davranigsal sonuglarinin
(6rnegin, sadakat) neler olabilecegi konusunda halihazirda az denebilecek sayida anlayis bulunmaktadir.
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Buna gore marka agki, lirlin veya marka 6zelliklerinden etkilenebilir (eglencenin veya zevkin birincil
faydalar oldugu bir iiriin 6zelinde) ve markaya olan baglilig1 etkileyebilir (Batra ve digerleri, 2012, s. 7;
Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 82). Roy, Eshghi ve Sarkar (2013, s. 327), marka agkini, bir markaya karsi
zamanla sadakate yol agabilecek tutkulu duygular olarak kavramsallastirir. Bu noktada Langner, Bruns,
Fischer ve Rossiter (2014, s. 21) marka askinin, marka sadakati gibi davranigsal sonuglara yol agtigini
belirtmektedir. Literatiir incelemesinde ¢esitli ¢calismalarda elde edilen bulgulara gére marka agkinin,
marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Bu kapsamda Carroll ve Ahuvia (2006),
Bergkvist ve Larsen (2010), Batra ve ark. (2012), Ozyer (2015), Sallam ve Wahid (2015), Drennan,
Bianchi, Elizondo, Louriero, Guibert ve Proud (2015), Askin ve Ipek (2016), Meisenzahl (2017),
Kalyoncuoglu (2017), Sta, Abbasi ve Elfidha (2018), Biger (2019) marka askinin marka sadakatini
pozitif yonde etkiledigini ifade etmislerdir.

Mevcut literatiir ve yapilan arastirmalar dogrultusunda test edilmek iizere asagidaki hipotez
gelistirilmistir:

Hipotez 1: Marka aski, marka sadakatini anlamli ve pozitif yonde etkiler.
2.2. Marka Ask ve Tiiketici Temelli Marka Degeri

Marka, sadece bir isim veya sembol olmaktan ziyade isletmelerin tiiketicileri ile olan iligkilerinde
anahtar bir unsur gorevi gormektedir. Bu kapsamda marka, bir iiriin ve onun performansina yonelik
tilketicilerin algilamalari ile duygularini temsil etmektedir. Bu noktada, literatiirde bulunan farkli bakis
acilar1 ve yaklagimlarin etkisiyle birbirinden farkli tanimlar1 yapilan marka degeri kavram, tiiketici
temelli olarak, marka adini1 bilmenin, tiiketicinin iiriine ve pazarlamasina verdigi tepki tizerindeki farkli
etkisi seklinde tanimlanmaktadir. Adeta markanin tiiketici tercihini ve sadakatini yakalama yeteneginin
bir dl¢iisiidiir. Bir markanin pozitif marka degerine sahip olmasi, tiikketicilerin ayni iiriiniin jenerik veya
markasiz bir versiyonundan daha olumlu tepki vermesi durumunda gerceklesmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2012, s. 243).

Markalarin basarisi ve biiylimesi acisindan marka agki ve tiiketici temelli marka degerinin 6nemi
gecmiste yapilan bir¢ok ¢alisma ile vurgulanmistir (Altaf, Igbal, Mokhtar ve Sial, 2017; Huang, 2017;
Bigakcioglu, Ipek ve Bayraktaroglu, 2018). Bu kapsamda, Gomez ve Perez (2018) ile Onen (2018)
marka agki ile tiiketici temelli marka degeri arasinda anlamli ve pozitif bir iligki tespit etmis, Polat ve
Cetinsoz (2021) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmada s6z konusu kavramlara iliskin kismi bir anlamli
iliski bulunmustur.

Mevcut literatiir ve yapilan aragtirmalar dogrultusunda test edilmek iizere asagidaki hipotez
gelistirilmigtir:

Hipotez 2: Marka agski, tiiketici temelli marka degerini anlamli ve pozitif yonde etkiler.
2.3. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Araci Rolii

Son yillarda literatiirde markalasmaya yonelik ortaya ¢ikan kavramlardan birisi de marka degeridir. S6z
konusu kavramin tanimlanmasinda, igletmenin degeri {izerinde duran finansal bakis acis1 ile markanin
tiikketici nezdinde anlamini ve tasidigi degeri ifade eden pazarlama bakis agisi olmak tizere farkli bakis
acilar1 bulunmaktadir (Giil, 2015, s. 3). Bu ¢alismada ise, pazarlama bakis agisina uygun sekilde tiiketici
temelli marka degeri kavramu iizerinde durulacaktir.

Tiiketici temelli marka degeri kavrami son yillarda 6nemi gittik¢e artan bir kavramdir. Bu kavramin, bu
kadar 6nemli ve tizerinde durulan bir konu olmasinin temel nedeni igletme yoneticileri agisindan tiiketici
temelli marka degerinin stratejik seviyede kararlarin almmasinda yol gosterici bir rol listlenmesi,
isletmeye Onemli bir giic carpan1 seklinde katki sunmasidir. Ayni zamanda tiiketici tutum ve
davraniglariin belirlenmesi ve anlasilmasinda da bu kavram 6nem ifade etmektedir (Yaprakli ve Can,
2009, s. 266). Oziinii marka sadakatinin olusturdugu belirtilen tiiketici temelli marka degeri kavrami
kapsaminda, markaya olan sadakat ile markanin degeri arasinda pozitif bir anlamh iliskiden
bahsedilmektedir (Kocaman ve Giingor, 2012, s. 148).

Literatiir incelendiginde, tiiketici temelli marka degeri kavraminin araci degisken olarak kullanildig:
cesitli ¢aligmalar bulunmaktadir. Bu kapsamda Kiumarsi, Isa ve Jayaraman (2015), Liu, Liu ve Lin
(2015), Raithel, Taylor ve Hock (2016), Umar ve Ngah (2016), Alverdi (2017), Augusto ve Torres
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(2018), Garanti ve Kissi (2019), Zarei ve Pachal (2019), Majeed, Owusu-Ansah ve Ashmond (2021)
gergeklestirdikleri calismalarda, bu kavrami, farkli degiskenler arasindaki aracilik etkisinin 6lgiilmesi
anlaminda kullanmislardir. Bunun yaninda, tiiketicilerin marka sadakatini etkileyen hususlar agisindan
da farkli birtakim kavramlarin aracit degisken rolii de incelenmistir. Buna gére Matzler, Grabner-Krauter
ve Bidmon (2008) marka giiveninin ve marka etkisinin, He ve Lai (2014) marka imajininin, Fatma,
Khan ve Rahman (2016) marka 6zdeslesmesinin, Khadim, Hanan, Arshad, Saleem ve Khadim (2018)
tiiketici temelli marka degerinin yaninda marka giiveninin, marka sadakati {izerindeki araci roliinii test
etmislerdir. Bu ¢alismada ise rekabetin yogun sekilde yasandig1 gliniimiiz sartlarinda isletmelerin hedef
kitlesini olusturan tiiketicilerin marka sadakatine olasi etkisi nedeniyle tiiketici temelli marka degeri
araci degisken olarak kullanilmistir.

Mevcut literatiir ve yapilan arastirmalar dogrultusunda test edilmek iizere asagidaki hipotezler
gelistirilmistir:

Hipotez 3: Marka degeri marka sadakatini anlamli ve pozitif yonde etkiler.

Hipotez 4: Marka askinin, marka sadakatine etkisinde tiiketici temelli marka degerinin araci rolii vardir.
3. Metot

3.1. Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirma evreninin verilerini KKTC’deki iki 6zel iiniversite 6grencileri olusturmaktadir. Arastirmanin
yapilmasina karar verildikten sonra Avrupa Liderlik Universitesi Etik Kurulundan gerekli etik izin
almmistir. Etik izinin alinmasimi miiteakip iiniversite 6grencilerinin siklikla bulunduklar kafe ve
dinlenme yerlerine gidilmis ve yiiz ylize anket uygulamasi yapilmistir. Her iiniversite i¢in 200 olmak
tizere 400 anket hazirlanmig ve toplamda 378 anket kolayda 6rneklem metoduyla segilen 6grencilere
uygulanmistir. Elde edilen anketler incelenmis ve 8 anket uygunsuz dolduruldugu icin arastirmadan
cikarilmistir. Boylelikle toplam 370 anket ile aragtirma verileri analiz edilmistir.

3.2. Olgekler

Aragstirilmak {izere tespit edilen hipotezlerin test edilebilmesi i¢in iki bdliimden olusan anket formu
hazirlanmigtir. Anket formunun birinci boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik
ifadeler, ikinci boliimde ise katilimcilarin marka aski, marka sadakati ve tiiketici temelli marka degerini
belirlemeye iliskin Ol¢ekler bulunmaktadir. Hazirlanan anket formunda toplam 37 madde
bulunmaktadir.

Demografik ozellikler: Katilimecilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik olarak bes
maddeden olusmaktadir.

Marka Aski: Katilimcilarin marka askina yonelik algilarini belirlemek icin 13 ifadeden olusan ve
Bagozzi, Bathra ve Ahuvia (2017) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Olgek 5°li likert tipindedir.
Bu 6l¢ek Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalarda da kullanilan giivenilir bir 6lgektir (Bayraktar ve Colakoglu,
2021). Olgekte yer alan &rnek ifadeler “Her zaman bu markay: kullanmak isterim.”, “Bu markay1 ¢ok
sik diislinlirim.”, “Bu markaya duygusal olarak bagliyim.” dir.

Marka Sadakati: Katilimcilarda marka sadakatini belirlemeye yonelik olarak Golbasi-Simsek ve
Noyan’in (2009) Tiirkiye’de akilli telefon kullaniminda marka sadakatini belirlemeye yonelik olarak
kullandiklar1 marka sadakati 6lgegi kullanilmistir. 5°1i likert tipindeki 6l¢ekte alt1 ifade bulunmaktadir.
Olgekte yer alan ornek ifadeler “X markast benim ilk se¢imim olur.”, “X’in sadik bir miisterisi
oldugumu diistiniiyorum.” ve “X markasini kullanmaya devam etmeyi diisliniiyorum.” dur.

Tiiketici Temelli Marka Degeri: Katilimcilarda tiiketici temelli marka degerini belirlemeye yonelik
olarak Kocoglu ve Aksoy (2017) tarafindan, Yoo ve Donthu (2001) ve Taskin ve Akat (2010)’in
caligmalarindan derlenerek olusturulan ve Tiirk 6rneklem grubu iizerine uygulanan tiiketici temelli
marka degeri Olgegi kullanilmistir. 5°1i likert tipinde hazirlanan Slgekte 13 madde bulunmaktadir.
Olgekte yer alan ornek ifadeler “Bu markanm o6zellikleri benim igin yeterlidir.”, “Bu markayi
kullanmay1 tercih ederim.”, “Bu markanin kalitesi yiiksektir.” ve “Bu marka benim i¢in degerlidir.” dir.
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4. Bulgular

Arastirma hipotezlerini test etmek {izere toplanan verilere uygulanan analizler neticesinde elde edilen
bulgular asagida sunulmustur.

Arastirma kapsamina alinan katilimcilarin demografik 6zellerini tespit etmeye yonelik olarak frekans
analizleri yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Yas Frekans Yiizde De%li(;tlil;i:l;?l):lllgl Frekans Yiizde
20 yas alt1 88 23,78 1-3yil 123 33,24
21-22 yas arasi 205 55,41 4-5 yil 81 21,89
23-25 yag arast 65 17,57 6 yil ve listii 148 40,00
26 yag ve lizeri 12 3,24 Ariza durumunda 18 4,86
Kullanilan Hat Frekans Yiizde AKkLlJlIlI;EreT:Z?; Frekans Yiizde
Says1 Baslama Yasi
1 250 67,57 12 yas alt1 34 9,19
2 117 31,62 12-13 yas aras1 80 21,62
3 3 0,81 14-15 yas arast 96 25,95
Cinsiyet Frekans Yiizde 16-17 yas arasi 91 24,59
Erkek 192 51,89 17 yas istii 69 18,65
Kadin 178 48,11

Yapilan frekans analiz sonuglar1 katilimeilarin ¢ogunlugunun 21-22 yas aralifinda (%55,41) erkek
oldugunu (%51,89) ve sadece bir hat kullandigini (%67,57) gostermektedir. Bunun yaninda
katilimcilarin akilli telefon degistirme sikliginin %40 oraninda 6 yil ve listiinde bir zaman araliginda
gergeklestigini ve akilli telefon kullanmaya baglama yasinin da biiylik oranda 12 ile 17 yaslar1 arasinda
bulundugunu (%72,16) ortaya koymaktadir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlik degerleri Tablo 2°de sunulmustur.

Tablo 2: Giivenirlige Iliskin Bulgular

Olgekler Madde Sayisi Cronbach Alfa Degeri
Marka Aski 13 ,781
Marka Sadakati 6 ,756
Tiiketici Temelli Marka Degeri 13 ,841

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerden marka aski 6lgeginin cronbach alfa degeri 0,781, marka sadakati
0lceginin cronbach alfa degeri 0,756, tiiketici temelli marka degeri 6l¢eginin cronbach alfa degeri ise
0,841 olarak tespit edilmistir. Bu degerlerin 0,7 ve tizerinde olmasi dlgeklerin gegerli ve gilivenilir
oldugunu gostermektedir (Siiriicli ve Maslake1, 2020, s. 2714).

Arastirma kapsamina alinan degiskenlere ait ortalama standart sapma, korelasyon degerleri Tablo 3°te
sunulmustur.
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Tablo 3: Ortalama Standart Sapma, Korelasyon Sonuglari

Ortalama Standart Marka Marka Tiiketici Temelli
Sapma Aski Sadakati Marka Degeri
Marka Aski 3,24 ,631 1 ,358™ 272"
Marka Sadakati 3,25 ,663 1 407"
Tiiketici Temelli
Marka Degeri 3,21 741 !
Basiklik 435 -, 709 ,611
Carpiklik ,905 1,695 ,250
** p<0,05

Yapilan korelasyon analizi sonuglari marka agkinin, marka sadakati (r=,358, p<0,05) ve tiiketici temelli
marka degeri ile anlaml1 ve pozitif yonlii bir korelasyona sahip oldugunu (r=,272, p<0,05), ayrica marka
sadakatinin de tiiketici temelli marka degeri ile anlamli ve pozitif yonlii bir korelasyona sahip oldugunu
gostermektedir (r=,407, p<0,05).

Katilimcilarin ilgili 6l¢eklere verdikleri yanitlarin dagilimin tespit etmeye yonelik yapilan analizler ise
basiklik ve carpiklik degerlerinin kabul edilebilir sinirlar icerisinde bulundugunu ve verilerin normal
dagilima sahip oldugunu gostermektedir (Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham 2013; Siiriicii, Sesen
ve Maslak¢i, 2021). Elde edilen degerler hipotez testleri i¢in gerekli kosullarin saglandigini
gostermektedir.

Hipotezleri test etmeye yonelik olarak Hayes (2017) tarafindan onerilen “Process Macro” yontemi
kullanilmigtir. Bu yontemin tercih edilmesindeki temel sebep Baron ve Kenny (1996)’nin nedensel
adimlar yontemine gore daha saglikl istatiksel sonuglar vermesidir (Giirbiiz, 2019; Siiriicii ve ark.,
2021).

5000 6rneklemde ylizde 95 giiven araligi ile yapilan analiz sonuglar1 Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4: Regresyon Sonuglari

Hipotez Regresyon Yolu Ditgtiri SH LLCI ULCI
Hi MA->MS ,3991 ,0689 ,2633 ,5349
H. MA->TTMD ,2066 ,0823 ,0443 ,3688
Hs TTMD-> MS 3751 ,0755 ,2264 5236
Ha MA-> TTMD->MS ,1457 ,0426 ,0638 ,2302

MA: Marka Aski, MS: Marka Sadakati, TTMD: Tiiketici Temelli Marka Degeri

Yapilan analiz sonuglar1 marka askinin, marka sadakati (B= 0,3991, 95% CIl= [0,2633, 0,5349],
t=5,7918, p<0,05) ve tiiketici temelli marka degeri (B= 0,2066, 95% CI= [0,0443, 0,3688], t=2,5094,
p<0,05) iizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu gostermektedir. ilave olarak tiiketici temelli marka
degerinin, marka sadakati tizerindeki etkisi de pozitif yonlidir (B= 0,3751, 95% CI=[0,2264, 0,5236],
t=4,9702, p<0,05). Bu bulgular H1, H2 ve H3’{in desteklendigini gdstermektedir. Marka agkinin, marka
sadakatine etkisinde tiiketici temelli marka degerinin arac1 rolii tespit edilmesi i¢in dolayli etki degerine
bakilmistir. Bulgular tiiketici temelli marka degerinin araci roliiniin oldugunu gdstermektedir (p=
0,1457, SH =0,0426, 95% BCA CI = [0,0638, 0,2302]). Bu sonuclar dogrultusunda arastirmanin son
hipotezi de (H4) desteklenmistir.

534



Sayan, Z. — Yildirr, S.C., 528-542

5. Tartisma ve Sonug¢

Literatiire bakildiginda, marka sadakatini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik muhtelif giincel
aragtirmalar yapildigi goriilmektedir (Tiirker ve Tirker, 2013; Tayfun ve Yayla, 2014; Singh, 2016; Su
ve Chang, 2018; Gorbiiz ve Bagkol, 2019; Oh ve Park, 2020). Bu ¢alismada, bagimsiz degisken olarak
marka askinin ve aract degisken olarak tiiketici temelli marka degerinin, marka sadakati tizerindeki etkisi
ortaya koyulmustur. Béylece tiiketicilerin marka sadakatlerinin belirlenmesi kapsamindaki bu arastirma
ile isletme yoneticilerine tavsiyeler belirtilmekte ve literatiire katki saglanmaktadir. Bu kapsamda,
arastirma cergevesindeki ana bulgular asagidaki gibidir.

Arastirma kapsaminda marka askinin, marka sadakatini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmigtir. Tiiketici odakl faaliyette bulunan isletmeler agisindan bir tiiketici ile bir marka arasindaki
agk iligskisinin kapsami Onem arzetmekte ve bu iliskinin sadakat gibi davranigsal sonuglari ortaya
cikabilmektedir. Bu kapsamda marka askinin, markaya olan bagllik olarak marka sadakati tizerinde
etkisi bulunmaktadir. Arastirmada elde edilen bu bulgu, onceki arastirmalarin bulgulariyla da
ortiismektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Bergkvist ve Larsen, 2010; Batra ve ark., 2012; Ozyer, 2015;
Sallam ve Wahid, 2015; Drennan ve ark., 2015; Askin ve Ipek, 2016; Meisenzahl, 2017; Kalyoncuoglu,
2017; Sta ve ark., 2018; Biger, 2019).

Marka agkinin marka sadakatine etkisinin 6lgiilmesinde, tiiketici temelli marka degerinin araci roliiniin
bulundugunun tespit edilmesi gerek arastirmacilar gerekse isletme yoneticileri agisindan 6nemlidir.
Biyan (2019, s. 152) tarafindan belirtildigi sekilde tiiketici odakli bir olgu olarak marka degeri,
tiiketicinin markaya iliskin algi ve bilgisine gore sekillenen, isletmeler agisindan pazarlama kararlarini
etkileyen bir kavramdir. Bu noktada markaya olan giiven sonucunda gergeklesen marka sadakati,
tiiketici temelli marka degerini meydana getiren temel etkenlerden birisidir (Aydin ve Ulengin, 2011, s.
61). Bu sekilde tiiketici temelli marka degeri ile marka sadakati arasindaki iliski kapsaminda igletmeler;
pazarlama maliyetlerinde azalma, rakiplerine nazaran ticari {istiinliik, yeni tiiketicileri cezbetme, marka
farkindalig1 olusturma gibi kiiresel rekabet kosullar1 altinda avantaj elde etmektedirler (Toksar1 ve inal,
2011, s. 74). Buna gore, tiiketici temelli marka degerinin marka sadakati tizerinde aracilik etkisi
bulunmaktadir. S6z konusu degiskenin, farkli degiskenler arasinda aracilik etkisi bulunduguna dair
cesitli arastirmalar (Kiumarsi, Isa ve Jayaraman, 2015; Liu, Liu ve Lin, 2015; Raithel, Taylor ve Hock,
2016; Umar ve Ngah, 2016; Alverdi, 2017; Augusto ve Torres, 2018; Garanti ve Kissi, 2019; Zarei ve
Pachal, 2019; Majeed, Owusu-Ansah ve Ashmond, 2021) gerceklestirilmis olup, bu arastirma
kapsaminda, marka askinin marka sadakatine etkisinde tiiketici temelli marka degerinin aracilik roli
tespit edilmistir.

Arastirma bulgularmin degerlendirilmesinde cesitli sinirliliklar bulunmaktadir. Oncelikle arastirmanin
geng yetigkinler lizerinde yapilmis olmasit ve Orneklem grubunu Ozel iiniversite Ogrencilerinin
olusturmasi, arastirma bulgularinin genellestirilebilmesi igin yetersizdir. Ayrica marka sadakati
iizerinde marka aski ve tiiketici temelli marka degeri disinda etkisi olabilecek baska degiskenlerin,
dogrudan ve aracilik etkisi anlaminda kullanilabilecegi diisiiniilmektedir. ileride yapilacak arastirmalara
farkli degiskenlerin dahil edilmesi ve 6rneklemin genisletilmesi ile bu arastirmanin sinirliklarmnin
giderilebilecegi degerlendirilmektedir.

Arastirmada elde edilen sonuglar dogrultusunda isletmelere ve gelecek galigmalara yonelik Oneriler
ortaya koyulmustur. Buna gore marka askinin, marka sadakatini anlaml ve pozitif yonde etkilediginin
tespitinden hareketle markalarina asik ve sadik sekilde davranis sergileyen tiiketicilere sahip olmay1
hedefleyen isletmelerin, tiiketicilerin s6z konusu markaya yonelik diisiince ve beklentilerini
ogrenmelerinin ve bu yonde faaliyetlerini planlamalarinin uygun olacagi degerlendirilmektedir. Bunun
yaninda, tiiketicilerle bir nevi ask iligskisi kurmak ve sadik bir tiiketici kitlesi yaratmak isteyen
isletmelerin, rekabetsel avantaj elde etmek adina tiiketicilerle aralarinda giiclii bir bag kurmaya
yonelmelerinin, buna iligkin tiiketici profillerini dikkate alarak, gerek 6nemli giinlerde (dogum giinleri,
evlilik y1ldoniimleri vb.) gerekse normal zamanlarda kendilerini hatirlayici ve bilgilendirici faaliyetlerde
bulunmalarinin yerinde olacag: diisiiniilmektedir. Ayrica, marka askinin marka sadakatine etkisinde
tiiketici temelli marka degerinin aracilik roliiniin belirlenmesi neticesinde, isletme yoneticilerinin
alacaklar stratejik seviyedeki kararlarda, isletmeye Gnemli bir gii¢ ¢arpani olarak katkida bulunmasi
nedeniyle tiiketici temelli marka degeri kavramini, tiiketici tutum ve davranislarinin belirlenmesi ve
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analizinin yapilmasinda kullanmalar1 6nem ifade etmektedir. Kiiresel rekabetin dayanilmaz boyutlara
ulastig1 gliniimiiz kosullarinda, isletmelerin ayakta kalabilmek i¢in markalarina ask iligkisi ile bagl
tilketici kitlesi olusturabilmeleri gerekmektedir.
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Extensive Summary

Brands in the smartphone market are trying to gain a sustainable advantage in the global competitive
environment and to outdo their competitors in the market, in order to gain the appreciation of consumers.
Accordingly, a satisfied consumer can use his/her smartphone brand for a long time and may prefer a
new model of the same brand when the idea of renewal occurs (Ozbek and Dogan, 2018, p. 269). In this
context, it is stated that consumers can experience the feeling of love for a brand (Albert, Merunka and
Valette-Florence, 2008, p. 3; Batra, Ahuvia and Bagozzi, 2012, p. 2). Since the concept of brand love
was introduced in the literature for the first time, it has attracted the attention of brand managers within
the framework of the relationship between the consumer and the brand. Although there have been
various studies on this concept, there is not much information about the elements that make up brand
love and its behavioral consequences (Albert and Merunka, 2013, p. 15).

In today's world where competition conditions are intense, the primary goal of businesses is to create a
loyal consumer base to their products and brands. The fact that new products and brands are entering
the competitive market day by day leads businesses that operate in consumer-oriented activities to attach
importance to the issue of loyalty. When the loyalty of the consumer towards the brand increases, the
brand's value also increases, and brand loyalty and consumer based brand equity are seen as closely
related concepts (Kocaman and Giingdr, 2012, p. 148).

In this study, it is aimed to analyze the effect of brand love variable on brand loyalty in terms of smart
phone usage of university students, taking into account the mediating variable role of consumer based
brand equity. Accordingly, when the studies on these variables are examined in the literature research
on the said variables, it is seen that there are various studies examining the effect of brand love on brand
loyalty. In examining the relationship between the independent variables expressed here, it was
determined that the mediating variable role of some concepts was investigated, and in this study,
consumer based brand equity was used as a mediator variable. In this context, it is thought that an
empirical study will contribute to the Turkish literature in the field of marketing, in terms of businesses
and consumers interacting in the sector, the direct effect of brand love on brand loyalty and the effect of
consumer based brand value through its mediating variable role. In this framework, the study is designed
as a fictional design in the form of revealing the concepts that make up the research subject within the
scope of the relevant literature and forming relevant hypotheses regarding the research model. The
findings obtained by the analysis of the data for the research model were evaluated by associating them
with the conceptual framework and suggestions were made to the relevant sector stakeholders.
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Brand love can be influenced by product or brand attributes (in the case of a product where entertainment
or pleasure are primary benefits) and can affect brand loyalty (Batra et al., 2012, p. 7; Carroll and
Ahuvia, 2006, p. 82). Roy, Eshghi and Sarkar (2013, p. 327) conceptualize brand love as passionate
feelings towards a brand that can lead to loyalty over time. At this point, Langner, Bruns, Fischer and
Rossiter (2014, p. 21) state that brand love leads to behavioral consequences such as brand loyalty.
According to the findings obtained in various studies in the literature review, brand love has a significant
effect on brand loyalty. In this context, Carroll and Ahuvia (2006), Bergkvist and Larsen (2010), Batra
et al. (2012), Ozyer (2015), Sallam and Wahid (2015), Drennan, Bianchi, Elizondo, Louriero, Guibert
and Proud (2015), Askin and Ipek (2016), Meisenzahl (2017), Kalyoncuoglu (2017), Sta, Abbasi and
Elfidha (2018), Biger (2019) stated that brand love positively affects brand loyalty. Accordingly, the
following hypothesis was developed:

Hypothesis 1: Brand love affects brand loyalty significantly and positively.

The importance of brand love and consumer based brand equity in terms of the success and growth of
brands has been emphasized by many studies conducted in the past (Altaf, Igbal, Mokhtar and Sial,
2017; Huang, 2017; Bigakcioglu, Ipek and Bayraktaroglu, 2018). In this context, Gomez and Perez
(2018) and Onen (2018) found a significant and positive relationship between brand love and consumer
based brand equity, and a partial meaningful relationship was found in the study conducted by Polat and
Cetinsoz (2021). Accordingly, the following hypothesis was developed:

Hypothesis 2: Brand love significantly and positively affects consumer-based brand equity

When the literature is examined, there are various studies in which the concept of consumer based brand
equity is used as a mediating variable. In addition, the mediating role of different concepts in terms of
issues affecting consumers' brand loyalty has also been examined. In this study, the consumer based
brand value tool was used as a variable due to its possible effect on the brand loyalty of the consumers,
who are the target audience of the enterprises, in today's conditions where competition is intense.
Accordingly, the following hypotheses have been developed:

Hypothesis 3: Brand equity affects brand loyalty significantly and positively.

Hypothesis 4. Consumer based brand equity has a mediating role in the effect of brand love on brand
loyalty.

Within the scope of the research method, the data of the research population consists of students from
two private universities in the TRNC. After the decision to conduct the research, the necessary ethical
approval was obtained from the Ethics Committee of the European Leadership University. 400
guestionnaires, 200 of which were prepared for each university, and a total of 378 questionnaires were
applied to the students selected by the convenience sampling method.

In order to test the hypotheses determined for research, a questionnaire consisting of two parts was
prepared. In the first part of the questionnaire, there are statements about the demographic characteristics
of the participants, and in the second part, there are scales for determining the participants' brand love,
brand loyalty and consumer based brand value. There are 37 items in the prepared questionnaire form.

Brand Love: A scale consisting of 13 statements and developed by Bagozzi, Bathra and Ahuvia (2017)
was used to determine the participants' perceptions of brand love.

Brand Loyalty: In order to determine the brand loyalty of the participants, the brand loyalty scale used
by Goélbasi-Simsek and Noyan (2009) to determine brand loyalty in smartphone usage in Turkey was
used.

Consumer Based Brand Equity: The consume based brand equity scale, which was compiled from the
studies of Yoo and Donthu (2001) and Taskin and Akat (2010) and applied to the Turkish sample group,
was used by Kocoglu and Aksoy (2017) to determine the consumer based brand equity in the
participants.

Among the scales used in the research, the cronbach alpha value of the brand love scale was 0.781, the
cronbach alpha value of the brand loyalty scale was 0.756, and the cronbach alpha value of the
consumer-based brand equity scale was 0.841.
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The "Process Macro" method proposed by Hayes (2017) was used to test the hypotheses. Analysis
results show that brand love has a positive effect on brand loyalty (B=0.3991, 95% CI=[0.2633, 0.5349],
t=5.7918, p<0.05) and consumer based brand equity (B=0,2066, 95% Cl=[0.0443, 0.3688], t=2.5094,
p<0.05). In addition, the effect of consumer based brand equity on brand loyalty is also positive (p=
0.3751, 95% Cl=[0.2264, 0.5236], t=4.9702, p<0.05). These findings suggest that H1, H2, and H3 are
supported. In order to determine the mediating role of consumer based brand value in the effect of brand
love on brand loyalty, the indirect effect value was examined. Findings show that consumer based brand
equity has a mediating role (= 0.1457, SH =0.0426, 95% BCA CI = [0.0638, 0.2302]). In line with
these results, the last hypothesis of the research (H4) was also supported.

Within the scope of the research, it has been determined that brand love has a significant and positive
effect on brand loyalty. This finding also overlaps with the findings of previous studies (Carroll and
Ahuvia, 2006; Bergkvist and Larsen, 2010; Batra et al., 2012; (")zyer, 2015; Sallam and Wahid, 2015;
Drennan et al., 2015; Askim and Ipek, 2016); Meisenzahl, 2017; Kalyoncuoglu, 2017; Sta et al., 2018;
Biger, 2019).

It is important for both researchers and business managers to determine that consumer based brand value
has a mediating role in measuring the effect of brand love on brand loyalty. As stated by Biyan (2019,
p. 152), brand equity, as a consumer-oriented phenomenon, is a concept that is shaped by the consumer's
perception and knowledge of the brand and affects marketing decisions for businesses. At this point,
brand loyalty, which occurs as a result of trust in the brand, is one of the main factors that create
consumer based brand value (Aydin and Ulengin, 2011, p. 61). In this way, within the scope of the
relationship between consumer based brand equity and brand loyalty, businesses gain advantages under
global competitive conditions such as reduction in marketing costs, commercial superiority compared
to their competitors, attracting new consumers, and creating brand awareness (Toksar1 and inal, 2011,
p. 74).
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