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Ozet

Teknolojinin biiylik bir hizla gelismesiyle cep telefonu markalar siirekli yeni
ozelliklere sahip modelleri piyasaya sunmaktadir. Tiiketiciler 6zellikle geng tiiketiciler
de cep telefonlarmi siklikla degistirmektedirler. Tiiketici marka ilginligi, tiiketici
davraniginin en Onemli belirleyicilerinden biri olarak goriilen tiiketicilerin {riinler,
reklamlar ve satin alma davranig1 gibi tiiketim siirecinin farkli yonlerine zihinsel olarak
katilma diizeyidir. Bu c¢alismada, geng tiiketicilerin cep telefonu markalarina dair
ilginlik diizeyleri ile markadan duyulan memnuniyet ve ayn1 markayi tekrar satin alma
iligkisi arastiritlmistir. Bu amagla hedef kitlenin merkezinde yer aldig: diisiiniilen gencler
ele alinmigtir. Adnan Menderes Universitesi Aydin Meslek Yiiksekokulunda dgrenim
goren Ogrenciler ana kiitle segilerek bu konuda uygulama gerceklestirilmistir. Kolayda
ornekleme ile elde edilen 400 anket verisi dogrultusunda, gen¢ tiiketicilerin
kullandiklar1 cep telefonu markasina dair ilginliklerinin cep telefonu markasiyla
aralarinda duygusal bir bagin olugmasina neden oldugu, islev gordiigl siirece
kullandiklar1 cep telefonu markasindan vazge¢cmedikleri, ayn1 marka telefonu tekrar
satin alma niyetinde olduklar1 anlagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Marka Ilginligi, Cep Telefonu Markas;, Memnuniyet,
Tekrar Satin Alma Niyeti

Absract

With the rapid development of technology, mobile phone brands constantly
release models with new properties to the market. Consumers, particularly the young
ones, frequently change their mobile phones. Consumer brand engagement is the level
of consumers to mentally participate in different ways of the consumption process, such
as products, commercials and purchasing behavior which is considered as one of the
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most significant determinants of consumer behavior.In this study, the relationship
between engagement levels of the young consumers for the mobile phone brands and
satisfaction from the brand and the repurchasing of the same brand was investigated.
For this purpose, the young people in the center of the target group were examined. The
application was made for this matter by selecting in the students studying in Aydin
Vocational High School of Adnan Menderes University as the population. It was found
out in accordance with the data of 400 questionnaires obtained through convenience
sampling that the engagement of the young consumers concerning the brand of mobile
phone they used caused an emotional bond between them and their mobile phone brand,
they were unable to give up the brand of mobile phone they used so long as it
functioned, and they had the intention of repurchasing the same brand of mobile phone.

Keywords: Customer Brand Engagement, Mobile Phone Brand, Satisfaction,
Repurchasing Intention

Giris
Gliniimiizde hizla degisen diinyada gelismelere ayak uydurabilmek, biiyiiyen

pazarda yer alabilmek ve pazardaki rakiplerle miicadele edebilmek ancak giiglii
markalar yaratarak saglanabilmektedir.

Bagaril1 bir marka yaratmak markay tiiketici algisinda rakiplerinden farkli bir
yere konumlandirmakla iligkilidir. Tiiketicinin bir markadan neler bekledigi
belirlenerek, rakip iriinler géz Oniline alinarak {irlinde rakiplerin karsisinda
farklilagtirmaya gidilmelidir. Markalar tiiketicinin ne istediginin bilinmesi ve buna gore
iiriin gelistirilmesi ile yaratilir ve kalici olur (Yildiz, 2006). Bu durum da tiiketici ile
yakin iligkide olarak miimkiindiir.

Tiiketici ihtiyaglarinin siirsiz ve degisken olmasi sebebiyle her an yeni bir {iriin
piyasaya siiriilmektedir. Hizla gelisen teknoloji sayesinde isletmelerin tiiketiciye kisa
yoldan ulasimi konusunda kolaylik saglamaktadir. Teknolojik gelismeler sayesinde
tiketiciler trtinlerle ilgili sinirsiz bilgiye sahip olmaktadirlar. Bu sinirsiz bilgi yigimi
tilketiciyi bazen yanlis da yonlendirebilmektedir. Tiiketicinin kendisine faydali olan
iiriinii tercih edebilmesi i¢in satin alacag iirtin ile kurdugu bag ¢ok énemlidir (Avcioglu,
2016). Bu bag iirline olan gilivenini de artirmaktadir. Tiiketici ile bag kurmada sadece
markalara yonelik baglilik ifade edilmemekte, aynt zamanda isletmenin hizmetlerine,
magazalarina, Uriin siniflarina ve cesitli faaliyetlerine karsi da ilgisi s6z konusu
olmaktadir (Zineldin, 2006).

Literatiirde tiiketici marka ilginligi olarak ifade edilen tiiketici ile bag kurma,
tiiketicinin ilgili markaya baglilig1 ve yeniden satin alma isleminin tiiketicinin tesadiifen
degil de segerek satin almasi olarak ifade edilmektedir (Oliver, 1999).

Isletmeler tiiketicinin marka ile bag kurmasmin alt boyutlar1 olan duygusal,
diisiinsel ve bilissel agidan devamli bir sekilde bag kurarak iliskilerini yonetmelidir.

Bu calismada geng tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri ile kullanmis
olduklar1 cep telefonu markasina dair ilginlik diizeyleri ile marka memnuniyeti ve ayni
markay1 tekrar satin alma niyeti iligkisi arastirilmistir. Buna ilave olarak kullanilan cep
telefonu markasindan duyulan memnuniyet diizeyi ile aynt markay1 tekrar satin alma
niyeti arasinda iliski olup olmadig1 incelenmistir.
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1. Kavramsal Cerceve
1.1.Marka Kavrami

Marka bir iiriin i¢in benzerlerinden ayirt edilmesi ve tercih edilmesini saglayan
isaret, sembol gibi unsurlardan olusan bir kimliktir. Tiiketicinin sahip olma arzusuna
hizmet edecek nitelikteki {irlinlin ayirt ediciligi yan1 sira dikkat ¢ekmesi ve akilda
kalmas1 gibi unsurlar1 da biinyesinde barindirmaktadir (Demir, 2015).

Marka aslinda igerik olarak benzer iiriinlerin tiiketici tarafindan fark edilmesini,
ayirt edilmesini ve tercih edilmesini saglamaktadir. Bu baglamda marka, tiiketim
toplumunda yiiksek miktarda satis ve kar saglamak icin igletmelerin yonlendirmesi
olarak da tanimlanabilir (Demir, 2015).

Marka, tiiketicinin bir {iriinii tercih etmesindeki en 6nemli unsurlardan birisidir.
Ciinkii bir Uriinli digerlerinden farklilastiran 6zelligi marka ile gosterilebilir. Tiiketici
icin marka; imaj, giiven, kalite, iyi hizmet, memnuniyet ve kendini ifade etmek
demektir. Giiniimiiz tiikketim toplumunda tiiketiciler i¢in ¢ok secenek bulunmaktadir, bu
nedenle tiiketiciler daha secici davranmaktadirlar. Bu noktada markalagsmis tirlinler
tercih edilmektedir. Pazarlamanin amaci da muhtemel tiiketicinin zihninde hedeflenen
markay1 olusturmaktir. Dolayistyla isletmeler {iriinlerini giiclii markalar yaratarak
tiiketiciye ulagtirma yoluna gitmek zorundadirlar (Simsek ve Noyan, 2009).

Amerikan Pazarlama Dernegi markayi, bir saticiya ait {irlinleri tanimlamak i¢in
kullanilan bir isim, terim, igaret, sembol tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu olarak
tanimlamaktadir. BOyle bir tanimlamayla iiriinii sunan isletmeler birbirinden marka
aracilifiyla ayrilmaktadir. Esas itibariyle marka; saticisin1 veya yaraticisini tanimlar.
Marka, saticisinin miisterilerine vaat ettigi degerler biitlinliniin bir isim, sembol veya
logo olarak simgesel bir ifadesidir. Pazarlama yoneticilerini birbirinden ayiran en
onemli nokta; markalar1 yaratma, devam ettirme, koruma ve gelistirme becerilerindeki
farkliliklardir (Kotler, 2001).

Tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren
ozellikle somut tiriinleri birbirinden ayiran marka, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin
odak noktasidir. Pazarlama stratejilerinin biiylik bir kisminin tiiketiciler tarafindan
iiriinliin tanimlanmasi, reklam g¢aligmalarinda ise tiiketici ile iletigimin saglanmasi ve
iriiniin tiiketicilere tanitilabilmesi amacini tagimasi markanin Onemini gosterir. Bu
dogrultuda iirliniin benzerleri arasindan farklilagmasini saglayan 6zellik marka olarak
tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2011).

Tiiketicilerin tercihlerini ve disiincelerini etkileyen en 6nemli kriter belki de
tiketicinin markaya 0zel anlamlar yiliklemesidir. Tiketicilerin kendileriyle
Ozdeslestirdikleri markalar, tiiketicinin kendisine atfedilen 6zelliklere ve tanimlamalara
gore farkli degerlendirilebilir (Keller, 1998). Erbasg’a (2016) gore; markalar kullanildig:
Olciide kisiye katma deger katmaktadir. Bu sekilde kisi marka imaji ve kimligi ile
kendini toplum i¢inde ifade edebilmekte ve bagkalariyla kendini kiyaslayabilmektedir.

Isletmeler igin son derece dnemli olan marka sadakatinin gerceklesebilmesi igin
isletmeye ait bir takim 6n kosullarin yerine getirilmis olmasi gerekmektedir. S6z konusu
bu 0n kosullar1 marka sadakatini olusturan faktorler olarak nitelemek miimkiindiir.
Literatiirde marka sadakatini olusturan temel faktorler; marka imaji, markaya giiven,
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miisteri memnuniyeti, algilanan deger, degistirme maliyeti, algilanan kalite ve beklenti
diizeyi olarak belirtilmektedir (Simsek ve Noyan, 2009).

1.2. Tiiketici Marka Tlginligi

[lginlik “belirli bir kosulda, bir uyarici igin kisisel olarak hissedilen 6nem duygusu
ve ilgi diizeyi”dir (Zaichkowsky, 1985). Ilginlik, kisinin degerlerinin ve ihtiyaglarmin
onciil etmenlerine kismen dayanan giidiisel bir yapidir (Zaichkowsky, 1986). Tiiketici
ilginligi, bir liriiniin tiiketicinin ilgi, ihtiya¢ ve degerlerine yonelik tiiketici algis1 olarak
tanimlanir (Dwivedi, 2015). Ttiketici ilginligi; tiiketicilerin sahip olduklari, kullandiklari
ve satin aldiklari tirliniin 6neminin vurgulanmasidir. Tiiketicinin ilgisi, belirli bir durum
ya da uyaranla iligkili algilanan deger olarak da ifade edilmektedir (Erbas, 2016).
Houston ve Rothschild’e (1978) gore ise; tiiketicinin uyaranlar karsisinda
giidiilenmesiyle ilgili bir durumdur. Marka ilginligi irliniin kiside meydana getirdigi
ilgi, uyarilma miktar1 ya da kisinin tirlinle kendisi arasinda gozlemlenemez bir duygusal
baglant1 kurmasi hali olarak da tanimlanmistir (Bloch, Sherrell, ve Ridgway, 1986)

Tiiketici marka ilginligi, tiiketicilerin 6nemli gordiikleri markalara yonelik
gosterdikleri bireysel egilim farkliliklar1 olarak tanimlanmakta ve tiiketicilerin
benliklerini ve tiiketici psikolojisini etkilemede markanin O6nemli oldugunu
vurgulamaktadir (Doom ve Dig., 2010).

Tiiketici marka ilginligi, dogrudan marka etkilesiminde belirli seviyelerde bilissel,
duygusal ve davranigsal aktivite ile karakterize edilen bireysel bir miisterinin
motivasyonel, markaya bagli zihin seviyesi olarak tanimlanmistir (Hollebeek, 2011). Bu
baglamda tiiketicilerin marka ilginlik seviyelerini yiikseltmek i¢in yapilan stratejik
girigimlerin, artmis miisteri sadakati olusturmasi beklenmektedir.

Marka ilginligi konusunda yapilan arastirmalar, genellikle tiiketicilerin geligmis
bir miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti, marka kimligi, duygusal bag ve marka
etkilesim diizeylerini 6lgmek amaciyla yapilmaistir.

Cadirc’ya (2010) gore; tiiketicilerin ilgi ve bilgi diizeylerinin yiiksek olmasi
tilketim miktarlarin1 artirmaktadir. Bunun yani sira énemli bir baska unsur da bilgili
olduguna inanan ve ilginlik diizeyi yiiksek tiiketicilerin diger tiiketicileri etkileme istegi
ve yeteneklerinin de daha yiiksek olmasidir.

Ozbek ve Kiilahli (2016) c¢alismalarinda, tiiketicilerin {iriinii onemli olarak
algilamalar1 ya da {irtine kars1 6zel bir bag kurmalar1 halinde miisteri memnuniyetinin
artacagini, tiiketici ilgileniminin hata olasili§1 boyutunun memnuniyet {izerinde negatif
bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

Goldsmith ve Goldsmith (2012) calismalarinda North Face giyim markasinin
marka kisilik 6zelliklerinin tiiketicilerin marka ilginlik diizegiyle iliskili oldugunu tespit
etmislerdir.

Kabadayi ve Price’a (2014) gore; miisteri memnuniyeti markalarin sosyal medya
stratejilerinin basarist i¢in gereklidir. Bireylerin etkilesim bigimi iizerinde kisilik
ozellikleri son derece belirleyicidir. Bu durum kimi zaman bir markanin Facebook
sayfasindaki bir postay1 begenip begenmemesini dahi etkilemektedir. Tiiketici ilginligi
markalarin sosyal medya stratejilerinin basarisi i¢in gereklidir. Aktif yorumcular ve
begenenler olmadan sosyal ag sitelerinin markalarin genel performansindaki katkisi
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sinirlt kalacaktir. Markalar sosyal medyanin yararlarini en st diizeye ¢ikarmak igin bu
tir davraniglar1 kolaylastiracak ve tesvik edecek yollar bulma konusunda daha aktif
olmalidirlar.

Facebook'ta markalariyla etkilesimi artirmak ve bir markanin aldigi "begenme"
sayisint artirmak isteyen yoneticiler, markanin kendini ifade eden dogasima vurgu
yapmalidirlar (Wallac, Buil, ve Chernatony, 2014). Tiiketicinin sosyal popiilerlik istegi,
sosyal ag iizerinden "begenmeler" yoluyla ilginligi daha fazla kolaylastirir. Marka ile
etkilesim i¢inde olan ve markanin kendi i¢ diinyasin1 yansittigina inanan tiiketiciler,
marka tarafindan yanlis yapilmayi daha az kabul etmektedir. Hem igsel hem de
toplumsal olarak kendini ifade eden markalar, miisterileri ile pozitif iliski i¢indedirler.
Veriler toplumsal benligini yansitan markalar1 begenen tiiketicilerin markay1 kabul etme
olasiliginin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tiiketicilerin belirli markalarla nasil bag kurduklar1 konusunda 6nemli olan marka
kisilik ve marka ilginligi arasindaki Onerilen iliskiyi dogrulamasi ve tiiketicilerin
markanin kisiligini, kimligini ve anlamin1 birlikte yaratmak i¢in pazarlama stratejisi ile
nasil etkilesime girdigini anlamaya daha fazla 6nem verilmesi gerektigi ortadadir.

Wong ve Mirrilees’e (2014) gore; duygusal, tutkulu ve aktif olarak miisterilerle
etkilesime giren markalar, marka sadakati de dahil olmak iizere daha biiyiilk marka
performansi elde edeceklerdir. Miisteriler ve marka arasinda iki tarafli bir yaklagim
olmalidir. Isletmeler, marka duygusu, marka tutkusu gelistirmeli ve markanm tiiketici
icin anlammi etkinlestirmelidirler. Marka merkezli isletmeler, marka bilgisine sahip
personel araciligiyla miisterilerine ulagmalidir. Ancak marka da miisteri ihtiya¢larini
karsilama potansiyeline sahip olmalidir. Markay1 bir temel varlik olarak ele alan marka
yonelimli isletme aracilifiyla marka etkilesimi en iist seviyeye ¢ikartilabilir.

Duygusal bilesen olan baglilik, marka ilginliginin en gii¢lii boyutu olarak ortaya
cikmakta ve marka ilginiginin giliclii duygusal dogasini dogrulamaktadir (Dwivedi,
2015).

Arastirmaya model teskil eden 6l¢ek bes alt boyuta ayrilmaktadir;

1) Markayr Benimseme: Arastirmacilar benimsemenin hem c¢alisanlarin
ilginliginin hem de miisteri ilginliginin bir belirteci oldugunu disiinmektedirler.
Ornegin, bir is ortaminda benimseme kismi olarak dahil olmay: tanimlar. Benimseme
yiiksek derecede konsantrasyon ve mesguliyet derecesidir. Kendini etkin hissetme ve
deneyimle ilgili yaklagimlar1 da icerir. Benimseme kendiliginden konsantrasyon, 6z
biling kaybi, zaman1 bosa harcama ve i¢ giidiisel keyfi temsil eder (Fung So, King,
Sparks, 2014).

2) Markaya Ilgi ve Hayranlik Duyma: Bir bireyin bir ise dahil olmakla ilgili
heyecan ve ilgisini temsil eder. Cosku 6zellikle is ile ilgili islerde pozitif bir tutkudur.
Bir ige dahil olma hevesinde olan isgdren, orgiit icindeki isi ve roli ile ilgili cosku ve
tutku hisseder. Vigor (ding dinamik ve aktif olmak anlaminda)'nin boyutlar1 cosku ile
tutarlidir. Bu boyutlar birinin roliinii oynamasinda cosku hayranlik hissini yansitmada
yiiksek derece enerjiyi ifade etmektedir (Fung So, King, Sparks, 2014).

3) Marka Kimligi: Cosku, dikkat, dahil olma ve etkilesime ek olarak 6zdeslesme
de miisteri ilginliginin 6nemli bir faktoriidiir. Misteri ilginligi 6zdeslesme ile ilgili ¢ok
az tartigma barindirsa da is goren perspektifinden 6zdeslesmeye dahil olmanin temel
Isletme Arastirmalar: Dergisi 696 Journal of Business Research-Tiirk
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boyutu olarak goriilmektedir. Ornegin, ise dahil olma, bireyin isiyle gii¢lii bir
0zdeslesme yasadigini karakterize etmektedir (Fung So, King, Sparks, 2014).

Ozdeslesme kavrami sosyal kimlik kavraminda ortaya c¢ikmustir. Bireyler
kendilerini ve digerlerini, Orgiitsel iiyelik durumunda oldugu gibi cesitli sosyal
kategorilere ayirarak sosyal bir kimlik gelistirme egilimi gostermektedir (Fung So,
King, Sparks, 2014).

4) Markayla Etkilesim: Miisterinin marka veya satin alma disindaki diger
miisterilere ¢evrimici ve ¢evrim dist katilmini ifade etmektedir. Etkilesim marka ile
fikir, diisiince, hislerini paylasma ve degis tokus etme 6zelliklerini igerir. Ornegin, baz1
aragtirmacilar misteri etkilesimleri gibi davranislar1 disa vurarak miisteri ilginligini
tesvik etmektedir (Fung So, King, Sparks, 2014).

5) Dikkat: Arastirmacilar, bir ise dahil olmanin anahtar boyutunun dikkat oldugu
iizerine vurgu yapmislardir Bu baglamda dikkat, bir insanin bir ¢ok yodnden
ayrilabilecegi gériinmez materyalin kaynagini temsil etmektedir. Bilingli veya bilingsiz
olarak bir ise yliksek derecede dahil olma hissine sahip olan bireyler dikkat {izerine
odaklanmaktadirlar (Fung So, King, Sparks, 2014).

1.3. Miisteri Memnuniyeti

Tiiketici memnuniyeti; tliketicinin bekledigi performans ile kullanim sonrasinda,
iiriiniin gergek performansi arasinda algiladigi farkin bir degerlendirmesidir (Cetinkaya,
2010).

Isletmeler iirettikleri iiriiniin miisterileri tarafindan begenilmesini isterler.
Tiiketicilerin memnuniyet derecelerinin belirlenmesi iretilen {irlin kalitesinin
iyilestirilmesi konusunda 6nemli bir unsurdur. Bu nedenle tliketici memnuniyetinin
belirlenmesi isletmelerin oncelik verdigi konularin basinda gelmektedir. Tiiketici
memnuniyeti, bir Uriiniin Uretilmesi, pazarlanmasi, dagitilmasi ve satis sonrasi
hizmetlerde 6nem verilmesi gereken 6nemli bir kavramdir (Filiz ve Cemrek, 2008).

Misteri memnuniyeti veya memnuniyetsizli§i  isletmelerin  kaderini
belirleyebilmektedir. Satin aldiklar1 iirliniin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamasi halinde
tiiketici memnun olmaktadir. isletmelerin en biiyiik amaci, kendilerine sadik miisteriler
elde etmek ve bu miisterilerin sayilarini her gegen giin arttirmaktir. Yani ayni misteriye
tekrar satis yapmayr arzulamaktadirlar. Bu ancak, miisterinin memnuniyetiyle
gerceklesmektedir (Araz, 2010).

Misteri memnuniyeti, kisilerin 1yiligi ve ticarette isletmelerin karlilig1
bakimindan Onem tasimaktadir. Giiniimiiz toplumlarinda, karlilik i¢in mevcut
isletmelerin varliklarinin devamliliginda miisteri memnuniyeti ve sadakatinin 6nemi
biiyiiktiir (Oktay, 2016).

1.4. Tekrar Satin Alma Niyeti

Bir servis saglayici ile tiiketici arasindaki iliski, tekrar satin almanin gergeklesip
gerceklesmeyecegini  olumlu etkilemektedir. Dolayisiyla, tiiketici ve isletmeler
arasindaki etkilesimin Onciil etkisi olan kisilik, hem tliketici memnuniyet
degerlendirmesinin seviyesini hem de tekrar satin alma niyetini etkileyebilmektedir
(Gountas ve Gountas, 2000).
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Cevrimigi satin alma davranist iki asamali olarak anlagilabilir: Birinci asama
oncelikli olarak tiiketicilerin ¢evrimigi satin alimimi tesvik etmektir. Ikinci asama ise
onlar1 tekrar satin almaya tesvik etmektir. Mevcut miisterileri korumaktan ¢ok yeni
miisteriler kazanmaya ¢alismak daha fazla zaman ve ¢aba gerektirir. Tekrar satin alma
niyeti, miisteri bagliliginin bir canlandirmasidir. Tekrar satin alma davranisi, saticinin
kar1 tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Alici-satict iligkisi, hem saticinin ge¢cmisi
hem de gelecekteki performanst icin Onemlidir. Iliski kalitesinin, alicilarin
korunmasinda ve ticaret baglaminda alict sadakatini artirmada onemli bir rol
oynayabilecegi diisiiniilmektedir (Zhang ve Dig., 2011).

2. Geng Tiiketicilerin Kullandiklar: Cep Telefonu Markalarna Olan Tlginlik
Diizeyleri ile Memnuniyet ve Tekrar Satin Alma Iliskisi

2.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, iiniversite 0grencilerine ait sosyo-demografik 6zelliklerine
gore, cep telefonu markalariyla ilginlik diizeylerinin farklilagip farklilagsmadigini ortaya
koymaktir. Yine c¢alismada, ilginlik diizeyleri ile memnuniyet ve tekrar satin alma
iligkileri aragtirilmigtir.

2.2. Orneklem ve Veri Analiz Yontemi

Calismada arastirma birimi olarak {iniversite 6grencileri secilmistir. Bu durumun
nedeni, teknoloji kullanimina yatkinliklart ve cep telefonu markalarinin hedef
kitlelerinde 6nemli bir oran1 teskil etmeleridir. Aragtirmanin anakiitlesi 2016-2017 giiz
doneminde Adnan Menderes Universitesi Aydin Meslek Yiiksekokulunda 6grenim
goren 4190 ogrencidir. Tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme ile bu d6grenciler arasindan goniillii 400’iine yiizylize anket uygulanmistir.

Anket formu ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde ankete katilan
ogrencilerin demografik 6zelliklerine yonelik sorulara yer verilmistir. Ikinci boliimde
ankete katilan 6grencilerin kullanmig olduklari cep telefon marka tercihleri, kullanmig
olduklar1 cep telefonu kullanim siireleri, memnuniyet diizeyleri ve bir sonraki satin
almada tekrar ayn1 marka cep telefonunu satin alma durumlarini belirlemeye yonelik
sorulara yer verilmistir.

Ugiincii boliimde ise katilimeilarin kullanmis olduklari cep telefonu markasi ile
olan ilginlik diizeylerini, memnuniyet ve yeniden satin alma niyetlerini 6l¢gmeye yonelik
sorular bulunmaktadir. Bu boliimdeki ifadeler besli likert 6lgegine gore hazirlanmstir.
Hazirlanan sorulardaki likert dlceginde, 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum,
3: Kararsizim, 4: Katiliyorum ve 5: Kesinlikle katiltyorum ifadelerini temsil etmektedir.
Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin kaynaklari su sekildedir:

Tiiketici ilginligi (Fung So, King, Sparks, 2014), 28 ifade,
Miisteri memnuniyeti (Back ve Parks, 2003), 3 ifade
Tekrar satin alma niyeti (Parasuraman, ve Dig.. 2005), 3 ifade

Verilerin analizinde SPSS 18.0 istatistik paket programi kullanilmis, temel
frekans analizleri, faktdr analizi yapilmis, hipotezler tek yonlii varyans, t-testi ve
korelasyon analizi ile degerlendirilmistir.
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2.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma modeli su sekildedir

Demografik Ozellikler

Tiketici marka

—»  ilginligi

Memnuniyet

Cep Telefonu Kullanim
Siiresi

Tekrar satin
alma niyeti

Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

H;:Tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri ile cep telefonu markas: ilginligi
arasinda fark vardir.

Hi1.1: Cinsiyet ile cep telefonu markasi ilginligi arasinda fark vardir.

H1.2:Yas ile cep telefonu markasi ilginligi arasinda fark vardir.

H1.3: Gelinen bolge ile cep telefonu markasi ilginligi arasinda fark vardir.

H1.4: Aile aylik gelir ile cep telefonu markasi ilginligi arasinda fark vardir.

Ha: Tiiketicinin cep telefon kullanim siiresi ile marka ilginligi arasinda fark vardir.

Hs: Tiiketicinin cep telefonu marka ilginligi ile memnuniyet diizeyi arasinda iligki
vardir.

Ha: Tiiketicinin cep telefon marka ilginligi ile tekrar satin alma niyeti alma niyeti
arasinda iliski vardir.

Hs: Tiiketicinin cep telefonu memnuniyet diizeyi ile tekrar satin alma niyeti
arasinda iliski vardir.

2.4. Arastirma Bulgulan

Arastirmaya katilan 6grencilerin demografik 6zellikleriyle ilgili bilgiler Tablo

2.1°de dzetlenmektedir
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Tablo 2.1: Ogrencilerin Demografik Ozellikleri (n=400)

Ozellik Frekans Yiizde Ozellik Frekans Yiizde

Cinsiyet Program

Kiz 248 62,0 Bilgisayar Programciligi 27 6,8
Biiro Yonetimi ve Yonetici

Erkek 152 38,0 _ 23 58
Asistanlig1

Toplam 400 100,0 Elektrik 30 7,5

Yas Elektronik Teknolojisi 23 5,8

17-20 301 75,3 Giyim Uretim Teknolojisi 26 6,5
Basim ve Yayin

21-23 90 22,5 . 24 6,0
Teknolojileri

24-27 4 1,0 Insaat Teknolojisi 25 6,3

28 ve lizeri 5 1,3 Pazarlama 26 6,5

Toplam 400 100,0 Mobilya ve Dekorasyon 24 6,0

Gelinen Bolge Makine 22 5,5
Makine-Resim

Ege 287 71,8 . 24 6,0
Konstriiksiyon

Marmara 58 14,5 Moda Tasarim 19 4.8

I¢ Anadolu 23 5,8 Otomotiv Teknolojisi 27 6,8

Akdeniz 12 3,0 Isletme Yénetimi 32 8,0

. Muhasebe ve Vergi

Karadeniz 9 2,3 21 5,3
Uygulamalar1

Giineydogu ocuk Gelisimi

yeos 8 2,0 ¢ ; 27 6.8

Anadolu

Dogu Anadolu 3 ,8 Toplam 400 100,0

Toplam 400 100,0 Sumif

Ailenin Ayhk

Geliri 1.Smif 209 52,3

0-1000TL 80 20,0 2.8mif 191 478

1001-2000TL 162 40,5 Toplam 400 100,0

2001-3000TL ]7 21,8

3001-4000TL 30 7,5

4001TLve Ustii 41 10,3

Toplam 400 100,0

Ankete toplam 400 6grenci katilmis olup, katilimcilarin %62°1 kiz, %38’1 ise
erkek dgrencilerden olugsmaktadir.

Katilimcilarin yas dagilimina bakildiginda, %75,3’ 17-20 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. %22,5°1 21-23 yas araliginda, %1,3’1 28 yas ve lizerinde, %1°1 ise 24-27
yas araligindaki 6grencilerden olusmaktadir.
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Ogrencilerin  %71,8’i Ege, %14,5’i Marmara, %5,8’i I¢ Anadolu, %3’
Akdeniz,%2,3’ti Karadeniz, %2’si Giineydogu Anadolu, %0,8’1 ise Dogu Anadolu
bolgesinden gelmislerdir.

Arastirmada ailelerin aylik gelirleri bes grupta toplanmis ve buna gore
degerlendirmeye alinmistir. Ogrenci ailelerinin  %40,5’inin  1001-2000TL arasinda
gelire sahip olduklari belirtmislerdir. Diger %21,8°’1 2001-3000TL arasinda bir gelire
sahipken ,%20’si 0-1000TL arasinda bir gelire sahiptir. %10,3’lintin 4001TL ve istii
aylik gelire ve %7,5’inin ise 3001-4000TL aras1 bir gelire sahip olduklarin
belirtmislerdir.

2.5. Arastirma Degiskenlerinin Test Edilmesi
Arastirma degiskenlerinin test edilmesi calisma modelindeki hipotezleri test
etmek icin elde edilen verilere tek yonlii varyans analizi (anova), t testi ve korelasyon
analizi uygulanmigtir. Katilimcilara yonlendirilen yargilarin, tiiketicilerin algiladiklar
sekilde tekrardan belirlenen alt boyutlara gore dagilimi ve faktor yiikleri ise asagidaki
sekilde gergeklesmistir;
Tablo: 2.2 Tiiketici Marka Ilginligi Faktor Analizi Sonuclari

lgi ve Cronbach's

Benimseme Hayranhk Kimlik | Etkilesim Alpha

Marka Benimseme (MB)
MBI | Bumarkayla etkilegtigimde, zaman ugup gidiyor. 0915
MB2 | Bu markayla etkilesime girdigimde, heyecanlanir/kendimi kaptirirnm 0910 0,935
MB3 | Markayla etkilegimim, igine derinlemesine dalip gitmeme sebep oldu. 0,861
MB4 | Bu markayla etkilegime girdigimde, etrafimdaki her geyi unuturum. 0817
MBS | Bu markayla etkilegime girdigimde, ondan kopmak zor olur. 0,793
MB6 | Bu markay: diigiinmek igin ok zaman harciyorum. 0,583
MB7 | Bu markayla yogun bir sekilde etkilesime girdigimde, kendimi mutlu hissederim. 0,552
MBS | Bumarka olmadan giinlerim ayni olmayacak. 0,484
Marka lgi ve Hayranhk (MIT)
MHI | Bumarka ile ilgili her gey gok ilgimi geker. 0,780
MH2 | Bumarka gok hosuma gider. 0,773
MH3 | Bu markaya hevesliyimdir. 0,754
MIH4 | Bumarka hakkinda daha fazla haber alma/bilgi edinme hoguma gider. 0,724 0,883
MHS5 | Bumarkayla alakali herhangi bir sey ilgimi geker. 0,721
MH6 | Bu markanin tutkunuyumdur. 0,679
MHT | Bumarka i¢in heyecan duyuyorum. 0,625
Marka Kimlik (MK)
MK | Bumarkanin basarisi benim bagarimdur. 0,856
MK2 | Biri bu markay elestirdiginde, sahsima hakaret ediliyormus gibi hissederim. 0,789
MK3 | Biri bu markay: ovdiigiinde, sahsima iltifat ediliyormus gibi hissederim. 0,751 0,844
MK4 | Bu marka hakkinda konugtupumda, genellikle onlar yerine biz demeyi tercih ederim. 0,721
MKS | Bagkalarinin bu marka hakkinda ne diigiindiikleri ile gok ilgileniyorum. 0,632
MK6 | Bumarka hakkinda diiiinmek igin gok zaman harctyorum. 0,571
Marka Etkilesim (ME)
ME! | Marka toplulugunun tartigmalarina aktif olarak dahil olmayi seven birlyimdir. 0,825
VE2 Marka‘ tlo;.)luhllgunda, hemfikir oldugum diger kisilerle etkilesime gegmekten keyif 0768 0871
alan biriyimdir.

Genellikle marka toplulugundaki diger kigilerle fikir aligverisi yapmay seven
biriyimdir.

ME4 | Genellikle marka toplulugunun tartigmalarina dahil olmayi severim. 0,693

ME3 0,766
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Yapilan faktor analizine gore model alinan 6l¢ekteki anket sorularindan (16), (18)
ve (27). sorular birden c¢ok faktore yiiklenme yaptigindan anketten c¢ikarilip
degerlendirmeye alinmamistir. KMO 0,939 ve Barlett’s testi 6867,227 olarak
bulunmustur.

Calismada tiiketici ilginligi olgegi icin yapilan faktdr analizi sonucunda geng
tiiketicilerin cep telefonu markalariyla ilginlik diizeylerine dair yargilar dort alt boyuta
indirgenmistir. Olgegin alindig1 ¢alismada (Fung So, King, Sparks, 2014) bes boyut
vardir. Bunlar, kimlik, cosku, dikkat, absorbe etme ve etkilesimdir. Bu ¢alismada bu bes
boyut yerine dort boyut ortaya ¢ikmistir. Bunlar;

1. Boyut (MB): Markay1 Benimseme,

2. Boyut (MH):Markaya llgi ve Hayranlik,

3. Boyut (MK): Marka Kimligi,

4. Boyut (ME): Marka Etkilesimi olarak belirlenmistir.

Hipotezlerin gegerliliginin saptanmasinda bu dort boyut inceleme altina alinarak analiz

edilmigtir. Bu veriler 1s18inda t testi yapilmis ve analiz sonuglari sdyle olusmustur
(Tablo 2.3);

Tablo 2.3: Cinsiyet Degiskeni ile Cep Telefonu Markasi Ilginlik Boyutlar
Arasindaki Farkhliklar: t-Testi Sonug¢lari

Grup N Ort. S.S t df p
MB

Erkek 248 2,3606 1,19446 485 398 ,628
Kiz 152 2,3036 1,05072  ,500 350,506  ,617
MH

Erkek 247 2,6524 1,11123 422 397 ,673
Kiz 152 2,6043 1,09224 424 323951 672
MK

Erkek 246 2,2209 1,01284 1,541 396 124
Kiz 152 2,0724 78915 1,633 375230  ,103
ME

Erkek 248 2,4597 1,14791 406 398 ,685
Kiz 152 2,4128 1,07472 412 335,666 680
*p < 0,05

Tablo 2.3.’deki ortalamalar katilimcilarin besli likert olgegi ile (1-Kesinlikle
katilmiyorum, 5 Kesinlikle katiliyorum) olgiilen yargilara verdikleri cevaplarin
ortalamalaridir. Yapilan analiz sonucuna gore cinsiyet degiskenine gore marka ilginligi
boyutlar1 arasinda bir fark olmadig1 anlasilmis ve H1.1 hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 2.4: Yas Degiskeni ile Cep Telefonu Marka Ilginlik Boyutlar1 Arasindaki
Farkhiliklar: Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuc¢larn

Kareler Kareler

Varyansin Kaynag Toplam sd Ortalamasi F P
MB
Gruplar arasi 7,432 3 2,477 1,916 ,126
Grup ici 511,987 396 1,293
Toplam 519,418 399
MH
Gruplar arasi 8,250 3 2,750 2,283 ,079
Grup ici 475,877 395 1,205
Toplam 484,127 398
MK
Gruplar arasi 2,394 3 ,798 911 ,436
Grup ici 345,048 394 ,876
Toplam 347,442 397
ME
Gruplar arasi 2,472 3 ,824 ,656 ,580
Grup ici 497,614 396 1,257
Toplam 500,086 399
*p < 0,05

Tablo 2.4’de sunulan, analiz sonucuna gore yas degiskeni ile marka ilginligi
boyutlar1 arasinda bir fark olmadig1 anlasilmis ve H; , hipotezi reddedilmistir.

Tablo 2.5: Gelinen Bélge Degiskeni ile Cep telefonu Markas ilginlik Boyutlari

Arasindaki Tek Yonlii Varyans Analizi Sonug¢lari

Kareler Kareler

Varyansin Kaynagi Toplam sd Ortalamasi F P
MB
Gruplar arasi 16,807 6 2,801 2,190 ,043*
Grup ici 502,611 393 1,279
Toplam 519,418 399
MH
Gruplar arasi 11,586 6 1,931 1,602 ,145
Grup ici 472,542 392 1,205
Toplam 484,127 398
MK
Gruplar arasi 7,997 6 1,333 1,535 ,165
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Grup ici 339,444 391 ,868
Toplam 347,442 397
ME
Gruplar arasi 18,618 6 3,103 2,533 ,020%
Grup ici 481,468 393 1,225
Toplam 500,086 399
*p < 0,05

Tablo 2.5’te gelinen bdlge degiskeni ile ele alinan dort faktor tek yonlii varyans
analizine tabi tutuldugunda markay1 benimseme ve markayla etkilesim alt boyutlarinda
anlamli bir fark ortaya ¢ikmistir. Buna gore H1.3 hipotezi kismen kabul edilir.

Tablo 2.6: Ailenin Aylik Gelir Degiskeni ile Cep Telefonu Markas ilginlik
Boyutlar1 Arasindaki Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar

Varyansin Kaynag ]IFO ig.lilllifl sd O:‘i:;-:ll:i;ﬂ F P
MB
Gruplar arasi 6,124 4 1,531 1,178 ,320
Grup ici 513,294 395 1,299
Toplam 519,418 399
MH
Gruplar arasi 1,764 4 441 ,360 ,837
Grup ici 482,363 394 1,224
Toplam 484,127 398
MK
Gruplar arasi 873 4 ,218 ,247 911
Grup ici 346,569 393 ,882
Toplam 347,442 397
ME
Gruplar arasi 9,996 4 2,499 2,014 ,092
Grup ici 490,090 395 1,241
Toplam 500,086 399
*p < 0,05

Tablo 2.6’da sonuglar1 verilen analiz sonuclarina gore aile aylik gelir ile cep
telefonu markasi ilginligi arasinda anlamli bir farklilik géstermedigi goriildiigiinden Hi .4
hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 2.7: Cep Telefonu Kullanim Siiresi ile Cep Telefonu Markas: Ilginlik
Boyutlar1 Arasindaki Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar

Kareler Kareler

Varyansin Kaynagi Toplam sd Ortalamasi F P
MB
Gruplar arasi 4,078 3 1,359 1,045 ,373
Grup ici 515,340 396 1,301
Toplam 519,418 399
MH
Gruplar arasi 4,962 3 1,654 1,364 254
Grup ici 479,165 395 1,213
Toplam 484,127 398
MK
Gruplar arasi 1,082 3 ,361 ,410 ,746
Grup ici 346,360 394 ,879
Toplam 347,442 397
ME
Gruplar arasi 1,517 3 ,506 ,402 , 752
Grup ici 498,569 396 1,259
Toplam 500,086 399
*p < 0,05

Analiz sonuglarina gore Ogrencilerin cep telefonu kullanim siiresi ile marka
ilginlik boyutlar1 arasinda bir fark ortaya ¢ikmadigr i¢in H2 hipotezi reddedilir (Tablo
2.7).

Tablo 2.8: Tiiketicinin Cep Telefonu Marka ilginligi ile Memnuniyet Diizeyi ve
Tekrar Satin Alma Niyeti Korelasyon Analiz Sonuclar

MB(n=400  MH(n=400) MK (n=400) ME (n=400) MMD(n=400)
r P R p r p r p r p

MMD 2247 000 448" 000 2107 000 2217 000 1 ,000

TSN 208,000 405,000 1737 ,000 1517 ,000 1 ,000

TSN 6567 000 1 000

*%p<0,001

Markaya duyulan ilgi ve hayranlik ile markadan duyulan memnuniyet diizeyi
arasinda orta diizeyde (r=0,448*%*), anlamli pozitif bir iliski vardir. Markay1 benimseme
(MB), markayla etkilesim (ME) ve marka kimligi (MK) ile markadan duyulan
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memnuniyet diizeyi arasinda ise disiik (1=0,224" r=0,221"r=0,210"" ama anlamli
pozitif bir iligski vardir (Tablo 2.8). Buna gore Hs hipotezi kabul edilir. Yani kullanict
markay1 daha ¢ok benimseyip markayla daha fazla etkilesime girdigi marka kimligini
kendi kimligiyle o6zdeslestirdigi ve markaya ilgi ve hayranlhigir arttikca markadan
duyulan memnuniyet de artmaktadir.

Markaya duyulan ilgi ve hayranlik ile ayn1 markay1 tekrar satin alma niyeti (TSN)
arasinda orta diizeyde (r = ,405 ", anlamli pozitif bir iliski oldugu sdylenebilir. Tekrar
satin alma niyeti (TSN) Markay1 benimseme (MB), markayla etkilesim (ME) ve marka
kimligi (MK) ile tekrar satin alma niyeti (TSN) arasinda ise diisik (r=0,208"
r=0,173""1=0,151"" ama yine de anlamli pozitif bir iligki vardir (Tablo 2.8). Ha hipotezi
kabul edilir. Tiiketiciler markay1 benimseyip, markayla etkilesim kurup, markayi
sahiplenip markaya ilgi ve hayranlik diizeyleri arttikca ayn1 markay1 tekrar satin alma
niyeti de artmaktadir.

Cep telefonu markasina duyulan memnuniyet diizeyi ve katilimcilarin
kullanmakta oldugu cep telefonu markasini bir sonraki aligveriste satin alma niyeti
arasinda orta diizeyde ( r=,656 ", anlamh pozitif bir iliski oldugu anlasilmis ve Hs
hipotezi kabul edilmistir. Yani kullanilan cep telefonu markasindan duyulan
memnuniyet diizeyi arttik¢a bir sonraki aligveriste ayn1 markay tekrar satin alma niyeti
artmaktadir.

Sonuc ve Oneriler

Gliniimiiz diinyasinda artan rekabet kosullar1 ve artan yiiksek iiretim kapasitesi
icerisinde isletmeler ¢cok sayida ve cesitteki iirlinleri, az sayidaki talep karsisinda var
olma miicadelesi vermektedir. Bu var olma miicadelesindeki igletmeler, markalarin
mevcut ve potansiyel tiiketicilerinin zihninde farklilastirarak ve hedef pazarda rekabet
avantaji elde edebilmeyi amaglamaktadirlar. Giinlimiizde hizla gelisen diinyada
gelismelere ayak uydurmak, hizla biiyliyen pazarda yer alabilmek ve pazardaki
rakiplerle miicadele edebilmek ancak giiclii markalar yaratarak, tiiketicilerle saglam bir
bag kurarak saglanabilmektedir. Bu arastirmada elde edilen veriler de bu goriisleri
dogrular niteliktedir.

Yapilan bu arastirmanin zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi, kapsami sadece
Adnan Menderes Universitesi Aydin Meslek Yiiksekokulunda &grenim goren
ogrencilerle smirlandirilmistir.  Arastirmaya goniillii olarak katilan &grencilerin
hazirlanan olgekte yer alan sorulara verdikleri yanitlarla sinirlidir. Arasgtirmanin diger
bir kisitlamast ise, secilen drnek kiitle ve aragtirmanin kapsamiyla ilgilidir.

Arastirmanin sonuglarina gore; katilimcilarin tiimiiniin cep telefonu kullandigi,
cep telefonunu biiyiik 6l¢iide vazgegilmez bir teknoloji olarak gordiikleri bu diisiinceyle
cep telefonunun teknolojinin gerisinde kaldigi zaman degistirdiklerini, yarisindan
fazlasinin cep telefonlarini degistirmek i¢in bozulmasini bekledikleri anlagilmaktadir.
Bu durum, 6grencilerin kullandiklar1 cep telefonlariyla aralarinda duygusal bir bagin
olustugunu islev gordiigii stirece vazgecemediklerini gostermektedir.

Yine katilimcilarin yaklagik olarak yarisinin bir yil ve bir yildan daha az bir
stirede cep telefonunu degistirdigi, ¢cogunlugunun kullanmig oldugu cep telefonu
markasindan memnun oldugu ve bu dogrultuda cep telefonu markasini bir sonraki satin
almada tekrardan satin alacaklari sonucuna ulasilmistir. Kullanicilarin kullanip da
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memnun olduklar1 markayla baglarin1 kesmemek adina tekrar ayni markanin iiriiniinii
satin almay1 istedikleri sonucuna varilmaktadir.

Erkek ve kiz dgrencilerin marka ilginligi konusunda farkli diigsiinmedikleri, yas
gruplar1 arasinda da bir farkliligin olmadigi, gelinen bdlgeye gore ise (Marka
benimseme ve Marka etkilesim) alt boyutlarinda farkli diisiindiikleri sonucuna
ulagilmistir.

Katilimeilarin  kullanmis olduklar1 cep telefon markasiyla marka ilginlginin
“Markaya duyulan ilgi ve hayranlik”, “Marka kimligi” ve ‘“Marka etkilesimi”
boyutlarinda bir farkliligin oldugu, “Marka benimseme” alt boyutunda ise bir farkliligin
olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Kullanicilarin kullandiklar1 cep telefonu marka ilginliginin dort alt boyutu ile ayn1
markay1 bir sonraki aligveriste tekrar satin alma niyeti ile arasinda anlamli pozitif bir
iliskinin oldugu sonucuna varilmaistir.

Markaya ilgi ve hayranlik ile marka memnuniyet diizeyi arasinda orta diizeyde,
anlamli pozitif bir iliski oldugu anlasilmig, markay1 benimseme, markayla etkilesim ve
marka kimligi ile marka memnuniyeti arasinda ise yine diisilk ama anlamli pozitif bir
iligki oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani memnuniyet diizeyi arttikca markanin daha
cok benimsendigi, markayla daha fazla etkilesime girildigi, markanin sahiplendigi,
markaya ilgi ve hayranligimmin arttig1 otaya c¢ikmistir. Arastirmada, Adnan Menderes
Universitesi Aydin Meslek Yiiksekokulundaki 6grencilerin cep telefonu markalariyla
bag kurma diizeyleri incelenmis ve katilimcilarin ¢ogunlugu kullanmakta olduklari cep
telefonu markasini sonraki aligveriste satin alacaklarini belirtmeleri bizi, markayla bag
kurduklarint ve kullandiklar1 cep telefon markasin1 bir sonraki aligveriste satin
alacaklar1 sonucuna gotiirmektedir.

Demografik 6zellikler tiiketicilerin markayla bag kurmasinda énemli bir etkendir.
Cep telefonu markalar1 hedef kitlelerini tam anlamiyla tanimalari, demografik
ozelliklerini dikkate alarak cep telefonu iiretmeleri markalariyla saglam bir bag
kurulmasina, marka bagliligina, rakiplerinden farklilasmalarina ve gerceklestirecekleri
pazarlama faaliyetlerinde basarili olmalarinda biiyiik bir avantaj saglayacaktir.

Cep telefonu markalari; teknolojinin merkezinde yer alan, pazarin 6énemli hedef
kitlelerinin gencler oldugu ve bu genclerin teknolojiyi tiim yasam alanlarina hizla
tastyan liniversite 0grencilerinden olustugunu unutmamalidirlar. Yeni bir cep telefonu
iiretimi ya da gelistirme sathasinda tiniversite 0grencilerini de hesaba katarak, onlarin
istek ve gereksinimlerine 6nem vermelidirler.

Sonu¢ olarak, teknolojinin hizla gelismesi, cep telefonlarinin daha c¢ok
cesitlenmesini saglayacaktir. Bu ¢esitlilik cep telefonu pazarinda her zaman giincel
arastirmalarin yapilmasini tesvik edecektir. Teknolojideki yasanan hizli gelismeler ve
degismeler, her gecen giin tiiketicilere yeni ve daha kullanigh bir {irlin sunmaktadir.
Teknolojiye a¢ ve doymak bilmeyen bir geng¢ neslin olmasi, cep telefonu markalarinin
ve arastirmacilarinin gozlerinden kagmamakta ve dikkatlerini ¢ekmektedir. Yapilan bu
calismanin, aragtirmacilara ve cep telefonu markalarina bir kaynak olmasi
beklenmektedir.
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Extensive Summary

Introduction

In the last years, an influential research stream has emerged which highlights the
dynamics of focal consumer-brand relationships. Consumer brand engagement is
increasingly gaining popularity among practitioners and academics as a prominent
consumer-brand relationship construct. Consumer brand engagement is the level of
consumer participation in different aspects of the consumption process, such as
products, advertising, and purchasing behavior, which are seen as one of the most
important determinants of consumer behavior. With the rapid development of
technology, mobile phone brands constantly release models with new properties to the
market. Consumers, particularly the young ones, frequently change their mobile phones.
In this study, young consumers' level of interest in mobile phone brands, satisfaction
with brand and re-purchasing the same brand were investigated.

Literature

Consumer brand engagement defined as the individual tendency differences that
consumers show for the brands they consider important. It can be defined as “behaviors
that go beyond simple transactions, and may be specifically defined as a customer’s
behavioral manifestations that have a brand focus, beyond purchase, resulting from
motivational drivers”. Consumer brand engagement, emphasizes that brand is important
in influencing consumers' self and consumer psychology. Theoretically, we offer a
holistic multi-dimensional measure of consumer brand engagement, and examine.
Consumer brand engagement measures rational formulations of customer loyalty based
on overall satisfaction with the brand, brand repurchase intent, and intention to
recommend the brand. Potential consumer brand engagement consequence (new and/or
existing customers) with a potential positive relationship between customer satisfaction.

Methodology

University students were selected as research units in the study. The reason for
this is that they tend to use technology and constitute a significant proportion of the
target mass of mobile phone brands. The population of the study is Adnan Menderes
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University, Aydin Vocational High School. Convenience sampling is used. Data were
collected using an online national survey from 269 respondents, ages between 17 and
30.

The 5-point Likert scales anchored by “strongly disagree” and “strongly agree”
were adopted from the previous studies to measure consumer brand engagement,
customer satisfaction and intention to repurchase. The sources of the scales used in the
research are as follows:

Consumer brand engagement (Fung So, et al., 2014), 28 expressions,
Customer satisfaction (Back and Parks, 2003), 3 expressions
Intention to repurchase (Parasuraman, et al., 2005), 3 expressions

In the analysis of the data, SPSS 18.0 statistical package program was used, basic
frequency analysis and factor analysis were performed, and hypotheses were evaluated
by one way variance, t-test and correlation analysis.

Result and Discussion

It was found out in accordance with the data of 400 questionnaires obtained
through convenience sampling that the engagement of the young consumers concerning
the brand of mobile phone they used caused an emotional bond between them and their
mobile phone brand. The results support the four dimensional factor structure of
consumer brand engagement. There is a strong positive linear relationship between
them, indicating that they can not give up as long as they have an emotional connection
with the mobile phones they use. Participants were satisfied with the brand of their
mobile phone, and the mobile phone brand was reached as the result of the next
purchase they would buy again. It has come to the conclusion that the users do not cut
their ties with the brand they are satisfied with and they want to buy the same brand's
product again. It is expected that this work will be a resource for researchers and mobile
phone brands.
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