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ABSTRACT

Purpose- The aim of this study is to determine university students’ brand love levels towards smart phone brands and reveal whether
brand love levels differ according to brands such as Apple, Samsung, and other brands.

Methodology- The research was implemented on 707 university students determined with convenience sampling and survey method was
used. In this context, variance analysis was implemented to reveal if brand love levels of university students using different smart phone
brands differ or not. Data was analyzed through descriptive statistics, one-way-ANOVA and independent sample t-test.

Findings- In the scope of this study, it is determined that brand love levels toward smart phone brands differ and the highest brand love is
toward Apple smart phones.

Conclusion- Based on these findings, it is possible to say that brand love levels on smart phones differ. Firms wanting to have competitive
advantage should read well this result. This result could be interpreted as firms in this sector should concentrate on marketing strategies
that increase brand love.

Keywords: Brand love, smart phone, Apple, Samsung.
JEL Codes: M30, M31

AKILLI TELEFON MARKALARINA YONELIK MARKA ASKI DUZEYLERI FARKLILIK GOSTERIR Mi?
UNIVERSITE OGRENCILERi UZERINDE BiR ARASTIRMA

OZET

Amag- Bu arastirmanin amaci, Universite 6grencilerinin akilli telefon markalarina yénelik marka aski dizeylerini belirlemek ve Apple,
Samsung ve diger markalarin marka aski diizeylerinin farklilasip farklilasmadigini ortaya koymaktir.

Yoéntem- Arastirma, kolayda ornekleme yontemi ile ulagilan 707 Universite 6grencisi lzerinde anket yontemiyle yurutalmustir. Bu
baglamda, farkli markalara sahip 6grencilerin marka aski dizeylerinin farkhlasip farklilasmadigini ortaya koymak amaciyla Varyans Analizi
yapilmistir. Verilerin analizi, betimleyici istatistikler, tek yonli varyans analizi ve bagimsiz 6rneklem t-testi Gzerinden yuratilmustar.
Bulgular- Arastirma kapsaminda, akilli telefon markalarina yonelik marka aski diizeylerinin farkhlk gosterdigi; en ylksek marka agki
dizeyinin Apple marka akilli telefonlarda gergeklestigi bulunmustur.

Sonug- Arastirma bulgularindan yola ¢ikarak, akilli telefon markalarinda marka aski diizeylerinin farkhilik gosterdigi soylenebilir. Rekabette
6ne gecmek isteyen firmalar bu sonucu iyi degerlendirmelidir. Bu sonug, sektorde faaliyette bulunan firmalarin marka askini artirmaya
yonelik pazarlama taktiklerine agirlik vermeleri gerektigi seklinde yorumlanabilir.

Anahtar Kelimeler: Marka aski, akilli telefon, Apple, Samsung.
JEL Kodlari: M30, M31
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1. GiRiS

Glinimuz tuketim dinyasinda, markalarin tasidiklari fonksiyonel faydalarin yaninda sembolik anlamlari da tiketicilerin satin alma
kararlarinda rol oynamaktadir. Bu durum karsisinda firmalarin rekabetgi gi¢ elde edebilmeleri, markalarini her yénden besleyerek ask
markalari haline getirmeleri ile miimkiindir. Pazarlama literatiiriinde gegmisten beri markalari sevme duygulari tzerine ¢alisiimis olmasina
ragmen, "marka aski" konusuna gosterilen ilginin ancak son yillarda arttigi gérilmustir (Aydin, 2017). Geleneksel pazarlama yaklagimina
gore, tuketiciler sadece trinlerin islevsel ozellikleri ve faydalarina 6nem veren rasyonel karar verme mekanizmalardir. Ancak, gercekte
tiiketiciler karar verirken sadece rasyonel degil, ayni zamanda duygusal davranmaktadirlar (Askin ve ipek, 2016). Ginimiz tiketim
diinyasinda ise her sey markalagsmakta ve tiiketicilerin markalarina sevgiden 6te bir duyguyla “ask”la baglandiklari gorilmektedir. Ayrica
yasamlarinin her alanina teknolojiyi yerlestiren tuketiciler duygularini yeniliklerle ifade etmeye baslamislardir. Hatta bazi tuketiciler
markalari ile ilgili duygularini “tekno-ask” ve “tekno-romantik” gibi ifadelerle yansitmaktadirlar (Onen, 2018).

Glinimuzde hayatin bir pargasi haline gelen, konusma ve mesajlasma disinda birgok islemin yapilabildigi akilli cep telefonlari ¢ok biiyik bir
pazar olusturmaktadir. 2017 yilinin 2. gceyreginde Samsung diinya genelinde 79,5 milyon adet akilli telefon satisi ile pazarin agik ara lideri
olurken, Apple 41 milyon adet ile ikinci sirada yer almistir. Bu nedenle bu ¢alismada Samsung ve Apple markalarina yonelik marka agki
diizeyleri ayri ayri degerlendirilirken, diger tim markalar tek kategoride incelenmistir.

2. LITERATUR ARASTIRMASI

Marka aski kavrami, gegmisi oldukga yeni olmakla birlikte, giderek ilgi ¢ceken bir kavrama donusmektedir. Aaker (1997)’e gore insanlar
sadece kisilerarasi iliskilerde (seni seviyorum) degil, ayni zamanda tiketim Griinleri baglamlarinda (arabami seviyorum, cep telefonumu
seviyorum) sevme gibi suregleri yasamaktadir. Whang ve arkadaglari (2004) diger arastirmacilar gibi marka aski ve kisilerarasi askin
benzerliklerinden degil, 6nemli bir farkindan bahsetmislerdir. Onlara gére marka agki tek yonli (yani sadece misterinin markaya karsi sevgi
hissetmesi), kisilerarasi agk ise ¢ift yonltdir. Langner ve arkadaslarinin (2015) yaptig bir arastirmaya gore kisilerarasi (romantik) ask ve
marka aski farkli duygulardan olusturmaktadir. Calismalarinda, marka iligkilerinin ¢cogunlukla akilci yararlardan kaynaklandigi, kisilerarasi
sevginin ise genellikle duygusal oldugu vurgulanmaktadir. Yani, marka sevgisinin duygusal deneyiminin kalitesi, kisilerarasi bir ask iligkisinin
duygusal kalitesinden farklidir. Marka askinin arastirildigi galismalar genelde kisilerarasi agkin tanimi ile baglamis ve bunu tiketicilerin
markaya duydugu askin agiklanmasi takip etmistir.

Markalar giinimziin giderek artan rekabet ortaminda rakiplerine Usttinliik saglamayi, kalici olmayi hedeflemektedirler. Pazara siirekli yeni
markalarin girmesiyle beraber rekabet iyice artmakta ve markalarin isleri giderek zorlasmaktadir. Bu yuzden markalar musterilerinin
goziinde ve kalbinde, diger markalardan daha farkh ve daha Ustiin bir yerde olmak istemektedirler. Markalar artik, sadakat ve
memnuniyetten biraz daha ileride olan kendilerine asik musteriler yaratma pesindedirler. Clinkii markalarina asik musteriler, ondan
memnun olmakta ve sadik musterilere gére markalarindan daha zor vazgegmektedirler. Boylece markalarina asik durumda olan misteriler
ile markalar arasindaki iliski diger durumdaki iliskilere gére daha uzun sirmektedir. Glinimuzde sirketler, marka ile ilgili sevgi duygusunun,
mdsterilerle iyi bir iliski kurulmasinda hayati bir faktér oldugunu fark etmislerdir (Roberts, 2006). Musterilerine kendilerini sevdiren
markalar, stirdtrllebilir avantaj elde etme ve rakiplerini yenme konusunda daha basarihdir. Rossiter (2012)'in yapmis oldugu bir
arastirmada marka aski ile marka begenisi karsilastirilmistir. Bu galismaya gore, bir markay! kullanmaya baslayan musterilerin yaklasgik
dortte biri markayr sevmeye baslamaktadir. Markayi sevmek ise markayr begenmeye gore davranigsal olarak farkliik gostermektedir.
Markayi sevenlerin markayi begenenlere kiyasla, tekrar satin alma diizeyi, markayi kullanma orani ve markayi baskalarina tavsiye etme
dizeyinin yaklasik iki katina ¢iktigi gorulmustir. Sadece bu bulgular bile firmalar agisindan marka askinin ne kadar 6nemli oldugunu
gostermek igin yeterlidir.

Sternberg (1986) bir calismasinda kisilerarasi sevginin, birbiriyle iliskili olan U¢ boyuttan olustugunu belirtmektedir. Bu boyutlar samimiyet,
tutku ve karar olarak agiklanmistir. Sternberg ayrica sevginin olabilmesi igin Gg¢ boyutun da gergeklesmesinin sart olmadigini belirtmistir.
Ancak ¢ boyutun hepsinin gerceklesmesiyle “tam sevgi” olusacaktir. Sternberg’in kisilerarasi sevgi icin olusturdugu bu boyutlar marka aski
icin de kullanilmistir. Shimp ve Madden (1988), Sternberg'in (1986) Uglu kisilerarasi kavramsallastirmasini temel alarak tg boyutlu tiketici
marka iliskisini begenme, 6zlem ve karar/taahhit seklinde ortaya koymustur. Begenme samimiyete, dzlem ise tutku duygularina denk
gelmektedir. Taahhit ise musterinin ayni markayi ard arda tercih etmesidir. Akilli telefon tzerinden bir 6rnek vermek gerekirse, kullandig
cep telefonu markasindan memnun olan kullanici o telefon markasini uzun yillar kullanmak isteyebilir ve telefonunu yenileyecegi zaman
yine o markanin yeni gcikan modellerini tercih edebilir.

3. YONTEM

Bu arastirmanin temel amaci, Universite 6grencilerinin akilli telefon markalarina yonelik marka aski dizeylerini belirlemek ve Apple,
Samsung ve diger markalarin marka aski dizeylerinin farklilasip farklilasmadigini ortaya koymaktir. Bu amacin yani sira ayni markanin
kullanildigi yila ve ayni markadan kullanilan telefon sayisina gore marka askinin farklilasip farkhlasmadigi da arastirma kapsaminda
incelenmistir. Dolayisiyla arastirmada ti¢ hipotez bulunmaktadir. Arastirmanin ana kiitlesi Balikesir Universitesi’ne bagli iki yiiksekokulun
6grencilerinden olugsmaktadir. Saha galismasi Subat-Mart 2018 tarihleri arasinda anket yontemiyle gergeklestirilmistir. Dagitilan 800 anket
formundan eksik ve yanlis doldurulanlar analiz kapsamindan gikarilmig ve 707 anket formu ile analizler gergeklestirilmistir.

Arastirmanin amacina ydnelik olarak hazirlanmis olan anket formu A ve B olmak lizere iki bélimden olusmaktadir. ilk bélimde
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini 6lgmeye yonelik sorular yer almaktadir. ikinci bélimde marka aski degiskenini 6lgmeye yénelik
toplam 5 ifade yer almaktadir. Arastirmada kullanilan marka aski 6lgeginin (Carroll ve Ahuvia, 2006) 5 sorusu Aydin’in (2016) ¢alismasindan
adapte edilerek kullaniimistir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Frekans Dagilimlari
Arastirmaya katilan cevaplayicilarin cinsiyetleri ve kullandiklari cep telefonu markalari Tablo 1 ve Tablo 2’'de gorilmektedir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Kadin Erkek Toplam
Frekans 374 333 707
Yiizde 52,9 47,1 100

Tablo 2: Cevaplayicilarin Kullandigi Cep Telefonu Markasina Gére Dagilimi

Marka Apple Samsung Diger Toplam
Frekans 280 262 165 707
Yizde 39,6 37,1 233 100

4.2, Giivenilirlik Analizi Bulgular

Arastirma sorularinin guvenilirligini 6lgmek amaciyla Likert olgegi ile 6lgim gergeklestirilen galismalarda yaygin bir bicimde kullanilan
Cronbach’in Alfa Katsayisi kullanilmistir. Yapilan analiz sonucunda, 5 maddeden olusan marka agki 6lgeginin Alfa Katsayisi 0,881 olarak
hesaplanmistir. Bu deger, kritik deger olarak kabul edilen 0,70’in oldukga tizerindedir (Nakip, 2006, s.145).

4.3. Hipotezlerin Testi

Arastirmanin amacina yonelik olarak hazirlanan birinci hipotez “Akilli telefon markalarina yonelik marka aski dizeyleri farklihk
gostermektedir” seklinde kurgulanmistir. Bu hipotezi test etmek amaciyla tg farkh kategorinin (Apple, Samsung ve Diger) ortalamalarinin
birbirinden farkli olup olmadiginin ortaya konmasina olanak taniyan Tek YonlG Varyans Analizi (ANOVA) kullanilmistir. Analiz sonuglari Tablo
3’te gorulmektedir.

Tablo 3: Akilli Telofon Markalarinin Marka Aski Ortalamalari

Marka Frekans Ortalama F P
Apple 280 3,83

Samsung 262 3,39 77,674 0,001
Diger 165 2,89

Tum akilli telefon markalarina yonelik marka aski diizeyinin 3,45 olarak bulundugu analizlerde, markalarin ayri ayri ortalamalar
incelendiginde, Apple’in 3,83, Samsung’un 3,39 ve diger markalarin 2,89 olarak hesaplandigi goriilmistir (Tablo 3). Bu ortalamalarin
birbirinde farkli olup olmadigini gésteren ANOVA testi sonucunda, Apple, Samsung ve diger markalarin marka aski diizeylerinin birbirinden
farkh oldugu ortaya konmustur (p<0,001). Scheffe teknigiyle yapilan Post Hoc testi sonucunda ise her bir kategorinin marka aski diizeyinin
birbirinden farkli oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle H1 hipotezi desteklenmistir.

Arastirmanin ikinci hipotezi “Akilli telefon markasinin kullanim siiresine gére marka aski dizeyi degismektedir” seklinde kurgulanmistir.
Tablo 4’te gorildugi gibi, “3 yil ve Usti” ile “1 veya 2 yil” olmak Uzere iki cevap kategorisinin bulundugu hipotezin bagimsiz 6rneklem t testi
ile analiz edilmesi sonucunda 3 yil ve tizerinde bir stiredir ayni akilli telefon markasini kullananlarin (3,55) marka aski diizeylerinin 1 veya 2
yildir ayni markayi kullananlardan (3,33) daha yiiksek oldugu ortaya konmustur (p<0,001). Bu nedenle H2 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 4: Kullanim Siiresine Gore Marka Aski

YIL FREKANS ORTALAMA t P
3 yil ve st 385 3,55

3,332 0,001
1veya 2yl 322 3,33 ! !

Arastirmanin Uglincl hipotezi “Akilli telefon markasinin kullanim sayisina gére marka aski diizeyi degismektedir” seklinde kurgulanmistir.
Tablo 5’te goruldugu gibi, “1 veya 2” ve “3 ve Ustl” olmak lizere iki cevap kategorisinin bulundugu hipotezin bagimsiz 6rneklem t testi ile
analiz edilmesi sonucunda ayni markanin 3 ve Uzerinde bir sayida telefonunu kullananlarin (3,66) marka aski diizeylerinin 1 veya 2 kez
kullananlardan (3,38) daha yiksek oldugu ortaya konmustur (p<0,001). Bu dogrultuda H3 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 5: Kullanim Sayisina Gére Marka Aski

Telefon Sayisi FREKANS ORTALAMA t P
3 ve listii 186 3,66
1veya2 521 3,38 4,093 | 0,001
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5. SONUC VE ONERILER

Rekabetin giderek arttigi, pazarda tutunmanin iyice zorlastigi giiniimiiz kosullarinda firmalar ayakta kalmanin, zirveye dogru ilerlemenin
yollarini aramaktadir. Daha 6nceleri memnuniyet ve sadakat kavrami firmalar icin yeterli olsa da artik musteriler icin alternatiflerin
¢ogalmasi ile birlikte bunlar yeterli gelmemektedir. Bu ylizden firmalar musterilerle olan bagi bir seviye daha ileri gétiirip musterilerini
kendi markalarina asik etmeye ve baska markaya gitmemelerini saglamaya ¢alismaktadir.

Arastirma sonucunda kullanilan akilli telefon markalarinin marka aski diizeylerinin farkhlastigi tespit edilmistir. Buna gore, cevaplayicilarin
marka aski duzeyleri sirasiyla Apple, Samsung ve diger markalar seklinde siralanmistir. Markalara gore ask diizeylerinin farkli olmasinda
markanin mugsteriye sunmusg oldugu yenilik, gliven, imaj, memnuniyet gibi kavramlarin etkili oldugu distuntlmektedir.

Arastirmanin ikinci hipotezi ile katihmcilarin ayni markanin telefonunu kullanma yilinin marka aski dizeyini degistirip degistirmedigi
incelenmistir. Buna goére 3 yil ve daha uzun siredir ayni markayi kullananlarin marka aski diizeylerinin daha yuiksek oldugu gorilmastir. Bu
bulgu, marka sadakati ile marka aski arasindaki iligskiyi gdstermesi bakimindan énemlidir. Arastirmanin Gglincl hipotezinde ayni markadan
kullanilan akilli telefon sayisinin marka aski diizeyini degistirip degistirmedigi incelenmistir. Arastirma bulgulari ayni markanin 3 veya daha
fazla telefonunu kullananlarin 1 veya 2 telefonunu kullananlara gére daha yuksek marka aski diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. Bu
bulgu, ayni markadan kullanilan telefon sayisi arttikga markaya olan agk diizeyinin de artacagini gostermektedir.

Arastirma sonuglari, marka askinin akilli telefon markalari agisindan ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu nedenle firmalara
markalarina asik bir tiiketici kitlesi olusturmalari 6nerisinde bulunulabilir. Bu baglamda firmalar pazarlama galismalarinda duygusal
unsurlara ve marka askini artiracak ¢abalara daha fazla agirlik vermelidir. Marka aski konusunda arastirma yapmak isteyen akademisyenlere
ise, gesitli onclillerin marka aski Gizerindeki etkilerine ve marka askinin etkiledigi sonug degiskenlere odaklanmalari 6nerisinde bulunulabilir.
Bunun yaninda, akilli telefon sektériinde marka aski farkli markalar arasinda karsilastirmalar yapilarak da incelenebilir. Ayrica, baska
sektorlerde ve farkl markalar Gzerinde tiiketicilerin marka aski diizeyleri incelenebilir.
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