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Oz

Calismada, geng cep telefonu kullanicilarinda marka gliveni ve marka imajinin misteri marka memnuniyetine etkisi,
miisteri marka memnuniyetinin ise marka baglilif1, marka sadakati ve satin alma niyeti tizerindeki etkisinin tespiti
amaglanmustir. Ayrica arastirmada, marka giivenin marka baghihigina etkisinde ve marka imajinin satin alma niyetine
etkisinde miisteri marka memnuniyetinin aract roliintin tespiti de amaglanmistir. Aragtirmanin amaglart dogrultusunda
hazirlanan anketler, Istanbul’da, kolayda 6rneklem yontemiyle secilen 20-30 yas grubu yetiskin genglere, yiiz yiize
anket yontemiyle uygulanmustir. Calismada, geng cep telefonu kullanicilarinin, daha pahali olsa bile givendigi,
ihtiyaglarim karsiladigini distindiikleri ve marka imaji olan cep telefonu markalarini tercih ettikleri tespit edilmistir.
Yapilan analizler marka giiveni ve marka imajinin, musteri marka memnuniyetinin 6nctli oldugunu teyit etmistir. Bu
bulgulara ilave olarak miisteri marka memnuniyeti, marka bagliligl, marka sadakati ve satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir. Calisma neticesinde isletmelerin, trtin/hizmetlerinin fonksiyonel ya da fiziksel faydalatrinin yani
sira soyut faydalara da odaklanmalari gerektigi, misterilerde olusan marka algisinin hem isletmenin satis ve
gelirlerinde hem de pazardaki yeri i¢in 6nemli oldugunu degerlendirmeleri gerektigi belirlenmistir.

Anabtar Kelimeler: Marka Guveni, Misteri Memnuniyeti, Marka Sadakati, Ttketici, Marka imajl

Antecedents and Consequences of Customer Brand Satisfaction on Mobile Phone
Industry

Abstract

In the study, it was aimed to determine the effect of brand trust and brand image on customer brand satisfaction in
young mobile phone users, and the effect of customer brand satisfaction on brand loyalty, and purchasing intention.
In addition, in the research, it was aimed to determine the mediating role of customer brand satisfaction in the effect
of brand trust on brand loyalty and brand image on purchase intention. The data were collected by questionnaires
prepared in line with the aims of the study, face-to-face questionnaire method from adult young people aged 20-30,
who were selected by convenience sampling method in Istanbul. In the study, it was determined that young mobile
phone users prefer mobile phone brands that they trust and meet their needs even if they are more expensive.
Analyzes have confirmed that brand trust and brand image are the antecedents of customer brand satisfaction. In
addition to these findings, customer brand satisfaction positively affects brand loyalty, brand loyalty and purchase
intention. As a result of the study, it was determined that businesses should focus on intangible benefits as well as
functional or physical benefits of their products, and they should evaluate that the brand perception formed in
customers is important both for the sales and revenues of the business and for its place in the market.
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Girig

Son yillarda homojen ve benzer 6zelliklere sahip Griin ve hizmetlerin artmasi, pazardaki rekabet
ortaminda isletmeleri piyasada tutunabilmeleri icin bazi konularda ayrismasina ya da farkli agilardan
miusterilerine tutundurma saglamalarina yonlendirmistir (Mortison ve Crane, 2007, s. 419). Gliniimuzde
hemen hemen her sektérde oldugu gibi cep telefonu sektériinde de marka rekabet avantaji saglamada
buiytk bir etkiye sahiptir. Teknolojinin hizli gelisimi ve endustriyel paylasim, isletmelerin rakip firma
drinlerindeki  Ozellikleri kisa siitede yakalamalarina ve benzer Ozellikler gelistirmelerine imkan
saglamaktadir. Bu da triin/marka tercihinde yalnizca fiyat, fonksiyonellik gibi daha ¢ok faydact 6zelliklerin
yanu sira marka giiveni, baghligi, imaji gibi daha duygusal ve sadakate dayali tutumlarin da etkisinin
artmasina neden olmaktadir.

Tiketici kitlesinin biyiik bir kesimini olusturan gengler, basta cep telefonu olmak tizere teknolojik
urtn/hizmetlerin potansiyel musterileri olarak gorilmektedir. Son yillarda tretilen cep telefonlart, yapilan
pazar arastirmalarina bagl olarak genellikle gen¢ misterilerin ihtiyag ve talepleri dogrultusunda
gelistirilmekte ve pazara sunulmaktadir. Potansiyel birer miisteri olan gencler, cep telefonu sektériinin
gelisiminde de katki saglamaktadir. Bu da genglerin sektérdeki 6nemini ortaya koymaktadir.

Misteri marka memnuniyetinin Onctilleri olarak “markaya olan gliven, markanin imaji, markanin
degeri, markanin yenilikgiligi, tiiketici ilgilenimi” gibi algilarin ve tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri
saytlabilir (Aaker, 2009, s. 56; Ozgiiven, 2010, s. 144; Eren ve Erge, 2012, s. 4467; Yener, 2013, s. 93;
Ulusu, 2016, s. 570; Erdil ve Uzun, 2010, s. 189-190; Aydin, 2016, s. 131; Ozbek, Kog ve Dogan, 2020, s.
655). Misteri marka memnuniyetinin sonuglart olarak ise “musteri memnuniyeti, marka sadakati ve marka
bagliligr” sayilabilir (Bostan, Acuner ve Yilmaz, 2005, s.187; Selvi, 2007, 5.3-12).

Cogunlukla isletmeler sadik miisteri yaratmayr hedeflemektedirler. Bu hedeflerine ulasmak icin ise
hem markalarinin giivenilir olmasina, imajina odaklanmak hem de misterilerin memnuniyetini gbzetmek
zorundadirlar. Bu beklentiden hareketle firmalar marka giiveni, marka yenilikeiligi, tiketici ilgilenimi gibi
miisteri marka memnuniyetinin 6nctllerinin marka bagliligt ve marka sadakati tzerindeki etkilerini
aragtirma ihtiyact duymaktadirlar (Carroll ve Ahuvia, 20006, s. 82). Bu aragtirmada kullanilan degiskenler ve
iliskiler ile firmalarin belitlenen sektorde ihtiyaglarina karsilik verilebilmektedir.

CGalismada geng yetiskinlerin cep telefonu kullanimina yonelik olarak miisteri marka memnuniyetinin
onculleri (marka giiveni ve marka imaji) ve sonuclarini (marka bagliligi, marka sadakati ve satin alma niyeti)
iceren kavramsal bir model 6nerilmis ve test edilmistir. Calisma geng cep telefonu kullanicilarinda marka
gliveni ve marka imajinin miigteri marka memnuniyetine etkisi, misteri marka memnuniyetinin ise marka
baglilig1, marka sadakati ve satin alma niyeti Uzerindeki etkisi arastirilmistir. Ayrica arastirmada, marka
givenin marka bagliligina etkisinde ve marka imajinin satin alma niyetine etkisinde miisteri marka
memnuniyetinin aract rold test edilmistir. Yapilan bu arastirma Ozellikle sekt6r temsilcilerine bir 1sik
tutmasi ve akademik calismalara faydali olmast agisindan 6nem tasimaktadir.

Kavramsal Cerceve
Marka kavrami

Odabasr’nin (2015, s. 36) tanimina gére marka “Satict ya da treticilerin triinlerini digerlerinden ayirt
etme adina bir kimlik tanimlamast yapilmast ve bu tanimlamayi cesitli simge ve sekillerle tarif edilmesidir”.
Amerikan Pazarlama Birligine gére markanin tanimi ise “bir isim, isaret, sembol, tasarim veya hepsinin bir
bitlesimi olarak, bir saticinin veya saticilar grubunun rtinlerinin/hizmetlerinin tanitilmast ve rakip firmalar
icin farklilik yaratmasidir” (Kurtbas, 2016, s. 77). Genel olarak marka tanimlan incelendiginde, basta
isletmenin ya da tGrintn kendisine 6zgii, benzersiz, kolayca taninabilir ve akilda kalict sembol, isim ya da
isaretin marka kavramint olusturdugu anlasilmaktadir. Marka, rekabetci piyasalarda isletmelerin taninmasi
ve rakiplerinden ayrismasint kolaylastiran bir faktor olarak kullandmaktadir.

Markanin yalnizca bir Griine ya da hizmete verilmis bir unvan olarak degerlendirilmesi dogru bir
yaklasim degildir. Marka pazarlama karmasinin tim bilesenlerini iceren sistematik bir siirecin sonucu
ortaya c¢ikan bir rekabet aracidir. Marka, misterilerin Urlin kalitesinden imajina kadar bircok boyutta
beklentilerinin ne oranda olmasi gerektigini 6nceden belirten bir etkendir (Blythe, 2001, s. 139).
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Markanin stratejik islevleri arasinda; sahiplik isareti olmasi, farklilastiric etkisi, islevsel bir ara¢ roli
saytlabilir. Ayrica sembolik olmast, risk azaltict etkisi, titketiciler icin kisa yol araci islevi, yasal araclik ve
stratejik yaklasim da islevlerindendir (Yiikselen, 2000, s. 47).

Marka, bir yandan musterilerin trtin/hizmet hakkindaki degerlendirmelerini yansitmasi diger yandan
isletmeleri arasindaki rekabetten 6n plana ¢tkmasi acisindan 6nemlidir. Tiiketiciler tarafindan begenilmis ve
memnun kalinmis bir marka, isletmelerin trettikleri farkli Girtin ya da hizmetlerin de strekli talep edilmesini
ve isletmelerin yiiksek ve diizenli bir satis grafigine sahip olmasinit saglamaktadir. Bu da markanin isletme
ve pazar agisindan degerlendirilen diger giic gOstergeleri arasinda yer almasint saglamaktadir (Kayali, Yereli,
Soysal ve Terim, 2004, s. 181). Gunlumuz pazarinda var olan uriin bollugunda isletmelerin tiketiciler
acisindan daha fazla farkindalik yaratma cabalarinda markalarin énemi biyiktir. Cogu zaman markalar
sayesinde tiketiciler ¢ok fazla ve gesitli Girlin arasindan se¢cim yapabilmekte ve tiketiciye driiniin sahip
oldugu degeri hissettirebilmektedir (IKavas, 2004, s. 18).

Marka giiveni

Markalarin vaatlerini yerine getirme diizeyi, sorumluluklart ile ilgili tutumlart ve iyi niyet gostergeleri
titketicilerin markaya giivenmesi i¢in gerekli kriterlerden bazilaridir. Ozellikle riskli kararlar gerektiren
durumlarda, markaya olan gliven karmastk ve zor bir karar verme siireci i¢in oldukca yardimet olmaktadir
(Doney ve Cannon, 1997, s. 42; Lewiss ve Weigart, 1985, s. 973). Markaya olan giivenin marka bagliligina
etkisini inceleyen ¢aligmalarda, giivenin artmasinin marka bagliliginin da artmasina olumlu yénde etki ettigi
sonucuna ulasgtlmistir (Bernal, 2014, s. 44; Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s. 90; Albert ve Merunka, 2013,
s. 265). Literatiirde yer alan ve belirtilen bulgulardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez kurgulanmustir.

Hi: Marka giiveninin, marka baglilzgr dizerine olumin ve anlamiy bir etkisi vardar.

Marka gtiveni isletmeler/markalar ile tiiketiciler arasinda uzun siirede ve belitli kriterlere bagl olarak
gelisen bir stirecin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Giiven, tiketicilerin 6zellikle riskli anlarda markay1
tercih etmeleri icin 6nemli bir faktérdiir. Marka giiveni, tiketici ile marka arasinda gelisen ve zamana baglt
olarak kisisellestirilen bir stirectir. Markay1 kisisellestiren bir tiketici, o markadan uzun siire ayni kalite,
performans ya da fiyat avantajint stirdiirmesini bekler. Marka eger tiketicinin beklentilerine karsilik verirse
tiketicideki memnuniyet hem markaya olan bagliligini hem de tavsiye oranini artirtr (Swaen ve Chumpitaz,
2008, s. 13). Literattirde yer alan ve belirtilen bulgulardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez kurgulanmistir.

Ho: Marka giiveninin, miisteri marka memnuniyeti iigerine olumiu ve anlamls bir etkisi vardsr.
Marka imaji

Marka imaji kavraminda, Grinin yalnizca fiziksel varhginin degil aym zamanda triinin psikolojik,
sosyal ve duygusal etkilerinin ve &zelliklerinin de dikkate alinmast durumu s6z konusudur. Tiketicilerin
satin alma davramislarinda her ne kadar faydaci faktorlerin etkisi olsa da aymi zamanda duygusal, diistinsel
ve tutumsal faktOrlerin yani marka imajinin da etkisi buyiktiir (Degirmenci ve Durmaz, 2020, s. 270).
Literatiirde yer alan ve belirtilen bulgulardan yola ¢tkarak asagidaki hipotez kurgulanmustir.

Hs: Marka imajinin, satin alma niyeti jigerine olumin ve anlami bir etkisi vardsr.

Marka imajinin satin alma tzerindeki etkisinin aragtirildigi bazt calismalarda, markanin tiketiciler
tzerinde Ozellikle kendine gliven ve disa doniiklik agisindan psikolojik ve sosyal konularda olumu etki
yarattigl tespit edilmistir. Ayrica tiiketicilerin marka imajina bagl olarak daha cesur tavirlar ve
kendilerinden daha emin davranis sergiledikleri de gérilmistiir. Bu dogrultuda, marka imajt ile tiiketicilerin
markadan duyduklart memnuniyet ve bunun sonucunda o markay1 bagkalarina tavsiye etmesi beklenen bir
sonuctur. (Degirmenci ve Durmaz, 2020, s. 271; S6nmez, 2010, s. 78). Literatiirde yer alan ve belirtilen
bulgulardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez kurgulanmustr.

Hy: Marka imajinin, miisteri marka memnuniyeti iizerine olumin ve anlamly bir etkisi vardmr.
Marka memnuniyeti

Tiketicilerin duygusal ve mantiksal 6zelliklerinin markadan duyduklart memnuniyete etkisinin yitksek
oldugu yapilan ¢alismalarin bir¢ogunun ortak sonuglarindandir. Tiketicilerin marka memnuniyeti olusmasi
icin degerlendirilmesi gereken hususlar arasinda; triin/hizmetin fonksiyonel 6zellikleri, fiziki ve finansal
durumu, sosyal agidan kabul edilirligi ve psikolojik faydast yer almaktadir. Bu bahse konu faktorlerin
olumlu bir gekilde ortaya c¢ikmast tiketicilerin marka memnuniyetinin olusmasinin yant sira marka
bagliliginin olugsmasini da saglamaktadir (Dizglin, 2015, s. 45).
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Marka memnuniyeti ve marka bagliligi arasindaki iliskinin incelendigi calismalarda, markanin
triinlerinden yitksek seviyede memnuniyet duyan tiiketicilerin marka bagimliliklarinin da yitksek oldugu
anlagtlmaktadir. Ayrica tiiketicilerin, gerekirse yitksek fiyat verip yine de aymi markanin driinlerini satin
alma yoniinde davrans sergiledikleri de ortaya konmustur. Marka memnuniyeti genellikle marka degerinin
ylksek oldugu durumlarda, tiketicilerinin beklentilerinin karsilanma diizeyi ile dogru orantili olarak marka
bagliligint da etkilemektedir (Atilgan, 2017, s. 32; Onurlubas ve Sener, 2016, s. 329; Rauyruen ve Miller,
2007, s. 29). Literattirde yer alan ve belirtilen bulgulardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez kurgulanmistir.

Hs: Miisteri marka memnuniyetinin, marka bagliligs iizerine olumin ve anlamls bir etkisi vardir.
Marka sadakati ve baghlig:

Marka sadakati kavrami, musterilerin genellikle olusan memnuniyet ve marka bagliligi sebebiyle ayni
markanin Urlnlerini ya da hizmetlerini tercih etmesi anlamimna gelmektedir. Miisteri tatmini marka
sadakatini olusturan temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Isletmeler acisindan ise, sadik miisteri hem
trtin satma hem de gelistirme anlaminda faydalanabilecekleri tatmin olmus misteri demektir (Devrani,
2009, s. 409). Literattirde yer alan ve belirtilen bulgulardan yola ¢ikarak agagidaki hipotez kurgulanmistir.

Hg: Miisteri marka memnuniyetinin, marka sadakati iizerine olumlu ve anlamilz bir etkisi vardur.

Yapilan arastirmalarda, marka bagliligr ile satin alma sikligr arasinda pozitif yonli bir iligki oldugu
sonucuna ulasilmustir. Satin alma stklifs ile birlikte tekrarlanan satin alma davranugi, tiketicilerin markadan
memnuniyetleri ve tatminleri sonucu olusan marka bagliliginin bir sonucu olarak ortaya ctkmaktadir
(Dogru ve Koger, 2016, s. 136; Turhan, 2009, s. 186). Ancak yapilan bazi arastirmalarda da satin alma
sikliginin her zaman marka bagliliginin bir gdstergesi olmadigi, tiriin/hizmet alternatiflerinin/¢esitliliginin
az olmasi, promosyonlar ya da fiyattaki ciddi bir farklihigin da satin alma sikligina etki ederek, sahte bir
marka baglilig fakt6ri gibi gbrinebilecegi anlasilmustir (Stinivasan, 2004, s. 622).

Marka baghihgt ve marka sadakati kavramlart kismen benzer davramglart ifade etseler de bazi
konularda birbirinden ayrilmaktadirlar. Ozellikle belli bir iiriin icin markaya duyulan duygusal ve psikolojik
baglilik marka sadakati olarak tanimlanir ancak marka baghlig ise tiiketicilerin satin almasint kolaylastiran
bir faktordir. Tercih edilen markada talep edilen Urlntin olmamasi, tiketicileri bagka markalara
yonlendirebilirken, marka sadakatinde bu durum gerceklesmez (Warrington ve Shim, 2000, s. 762).
Literatiirde yer alan ve belirtilen bulgulardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez kurgulanmustir.

Hy: Miisteri marka menmmuniyetinin, satin alma niyeti iierine olumln ve anlamiy bir etkisi vardr.

Misteri marka memnuniyetinin 6nciilleri arasinda sayilan marka imaji ve marka giiveni ile sonuglart
arasinda saytlan satin alma ve marka bagliligimn aralarindaki iliskide marka memnuniyetinin aractliik
rolint inceleyen literatirde yer alan ve belirtilen bulgulardan yola c¢ikarak asagidaki hipotezler
kurgulanmistir (Askin ve 1pek, 2016, s. 81; Aydin, 2017, s. 282; Kalyoncuoglu, 2017, s. 390; Ozbek vd.,
2020, s. 655;).

Hy: Marka imajinmn, satin alma niyetine etkisinde miisteri marka memmnuniyetinin aract rolii vardsr.
Hoy: Marka giiveninin, marka baglligina etkisinde miisteri marka memnuniyetinin arace rolii vardar.
Yontem
Aragtirma Amaci ve Modeli

Calismada, gen¢ cep telefonu kullanicilarinda marka giiveni ve marka imajinin misteri marka
memununiyetine etkisi, misteri marka memnuniyetinin ise marka baghligi, marka sadakati ve satin alma
niyeti Uzerindeki etkisinin tespiti amaclanmustir. Ayrica arastirmada, marka giivenin marka baghhgina
etkisinde ve marka imajinin satin alma niyetine etkisinde miusteri marka memnuniyetinin aract roliiniin
tespiti de amaglanmustir. Arastirma modeli Sekil 1’de sunulmustur.
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> Marka

Marka Guveni Baglilig

Miisteri Marka Marka .
Memnuniyeti Sadakati

Marka Imaji P Satin Alma
Niyeti

Sekil 1. Aragstzrma Modeli

Calismada modele bagli olarak basta kavramsal cerceve tzerinde durulmus, ardindan aragtirma
yontemi ve metot belirlenmistir. Arastirmada korelasyon ve regresyon analizleri uygulanmis ve arastirma
amacina yonelik belirlenen 9 adet hipotez yapilan analizler sonucu incelenmistir.

Evren ve Orneklem

Arastirma  Istanbul/Kadikéy’de kolayda 6rneklem yontemiyle secilen 20-30 yas grubu yetiskin
genglerden elde edilen verilerle yapimistir. Arastrmanin amaclart dogrultusunda hazitlanan anketler
arastirmacilar tarafindan katihmcilara yiz yiize uygulanmustir. Toplam 1000 anket hazirlanmis ve 848
ankette geri dénus saglanmistir. Elde edilen anketler incelendiginde eksik ve hatali doldurulan 36 anket,
cep telefonu kullanmadigini belirten 17 anket ve 20-30 yas grubunun disinda kalan 46 katilimcinin anketleri
arastirma kapsamu disina alinmustir. Analizler 749 gecerli anketten elde edilen verilere dayanmaktadir.

Veri Toplama Araglar1

Arastirmanin amact dogrultusunda olusturulan anket formu 6 bélimden olusmaktadir. Olgekte yer
alan ifadeler 1’den (Kesinlikle Katilmiyorum) 5’e¢ kadar (Kesinlikle Katiliyorum) derecelendirilmis 5’i
Likert Olcegidir. Anket formunda toplam 33 ifade bulunmaktadir. 33 ifadenin 8 tanesi katilimcilarin
demografik 6zelliklerini tespit etmeye yoneliktir.

Orneklem grubuna anket uygulamast yapilmadan énce, arastirmanin amacina yonelik olusturulan anket
40 kisilik bir pilot gruba uygulanmustir. Anlasilmayan veya tereddut yasanan sorular yeniden diizenlenmis
ve aynt gruba tekrardan uygulanmistir. Pilot uygulamanin anket sonuglart IBM SPSS 23 programi ile analiz
edilerek gtivenilirligi test edilmistir. Cronbach alfa degeri 0,84 olarak Slgiilen anket, yeterli giivenilirlik
seviyesinde bulunarak 6rneklem tizerinde uygulanmistir.

Miisteri Marka Memmnuniyeti: Lam, Shankar, Erramilli ve Murthy, (2004) tarafindan gelistirilen 6lcek
kullanilmistir. Olgekte miisteri marka memnuniyetine yonelik olarak 5’li Likert sisteminde hazirlanmis 5
ifade bulunmaktadir. Olgegin yapilan arastirmada Cronbach alfa giivenilirlik katsayist 0,824 olarak
Olcilmustir.

Marka Imaji: Marka imajinin belirlenmesine yonelik olarak Aydin ve Ozer (2005) tarafindan gelistirilen
6lgek kullanilmustir. 4 ifadeden olusan 6lgek 571 Likert sisteminde hazirlanmustir. Olgegin Cronbach alfa
glivenilirlik katsayist 0,859 olarak Sl¢tilmustiir.

Marka Giiveni: 11gili yazindaki 6lgekler incelenerek, Simsek ve Noyan (2009) tarafindan gelistirilen ve
Turkiye’de cep telefonu kullantminda marka giivenini 6l¢gmeye yonelik olarak uygulanan 5°li Likert
sisteminde hazirlanmis ii¢ ifadeli Slgek kullanilmistir. Olgegin yapilan arastirmada Cronbach alfa
guvenilirlik katsayis1 0,839 olarak Sl¢tilmistiir.

Marka Baglhligs: Marka baghliginin Slciilmesine yonelik olarak, Ayas’in (2012) yapug arastirmada
kullanilan ve alt ifadeden olusan 6lcek kullanmilmustir. 5°1i Likert sisteminde hazirlanan Slgege ait 6rnek
sorular; “Yeni bir cep telefonu alacak olsam X markast ilk tercihim olacaktir”, “Baska bir marka cep
telefonu X ile ayni 6zelliklere sahip olsa bile X markasint tercih ederim” ve “Diger bir marka cep
telefonunun herhangi bir farki olmasa da X markasini tavsiye ederim” seklindedir. Olgegin Cronbach alfa
givenilirlik katsayis1 0,893 olarak Sl¢tilmistiir.

Marka Sadakati ve Satin Alma Niyeti: Nguyen ve Leblanc (2001) ¢alismasindan faydalanilarak Marangoz
(2007) tarafindan Ttrkiye’de cep telefonu satin alimina yonelik olarak yapilan arastirmada kullanilan ve tg
ifadeden olusan 6l¢ek kullanilmustir. 5l Likert sisteminde hazirlanan Slgek “Yeni bir cep telefonu alsaydim
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yine X markasint tercih ederdim”, “Bu cep telefonu markasini stirekli olarak satin alacagim” ve “Bu marka
cep telefonunu kullanmaya devam edecegim” ifadelerinden olusmaktadir. Marka sadakati Olcegin
Cronbach alfa giivenilirlik katsayist 0,911, satin alma niyeti Sl¢eginin ise 0,871 olarak Sl¢tilmistiir.

Arastirma kapsamin alinan degiskenlerin Cronbach alfa glivenilirlik katsayilart literatirde 6nerilen ve
alt esik degeri olan 0,7 ve Uzerindedir (Strtcli ve Maslaket, 2020). Elde edilen degerler Slgeklerinin
givenilir oldugunu géstermektedir.

Bulgular

Arastirmada SPSS ve AMOS programi yardimiyla analizler yapilmistir. Oncelikle tanimlayict istatiksel
analizler, daha sonra Olgeklerin gecerlik ve glivenitliklerin tespitine yOnelik analizler yapilmistir.
Degiskenlerin birbiri ile iliskilerini tespit etmeye yonelik korelasyon analizi, etkinin tespitine yonelik ise
regresyon analizleri yapilmistir. Arastirma modelindeki aracilik etkisinin tespit edilmesine yonelik olarak ise
Hayes (2017) tarafindan gelistirilen PROCESS Macro istatistik programi kullanilmistir.

Demografik Bulgular

Arastirma  kapsaminda katilmcilarin  demografik  6zellikleri Tablo 1’de sunulmustur. Tablo 1
incelendiginde katilimecilarin ¢ogunlugunun erkek (% 57), 24-27 yas araliginda (%44) ve 2000 TL ve az
gelire sahip oldugu gérilmektedir. Ayrica katihimcilarin bityiik cogunlugu lisans (% 60) egitimine sahiptir.

Tablo 1. Katimeilarn Demografik Ozellikleri

Degisken Frekans %

Cinsiyet Kadin 319 43
Erkek 430 57

20-23 251 33

Yas 24-27 327 44
28-30 171 23

Tkégretim 255 34

Egitim Durumu Lisans 453 60
Lisansustu 41 6

2000 TL ve az 400 53

Gelir Durumu 2000-3000 219 29
3000-4000 90 12

4000 ve fazla 40 6

Gegerlik ve Guvenirlik Analizleri

Aragtirma hipotezlerinin test edilmesinden 6nce arastirma kapsamina alinan degiskenlerin gecerlik ve
guvenilirligi kontrol edilmistir. Yapilan analizler neticesinde elde edilen degerler Tablo 2’de sunulmustur.
Aragtirma kapsamina alinan degiskenlerin yapisal gecerligini test etmek ve alt boyutlarinin tespit edilmesine
yonelik yapilan kesfedici faktér analizinde (KFA) varimaks déndiirme ekseninde temel bilesenler metodu
uygulanmistir. Yapilan KFA analizinde Kaiser Meyer Olkin (KMO) degerlerinin 0,7’den buyitk olmast,
orneklem buytkluginin faktér analizi icin yeterli oldugunu, Bartlett kiiresellik testi sonucunun anlaml
olmast ise faktorler ile faktorlerin olusturdugu yap:t arasinda bir uyumun (korelasyon) oldugunu
gostermektedir  (Tabachnick, Fidell ve Ullman, 2007). Arastirma modelinin uyum indekslerinin tespit
edilmesine yonelik olarak Dogrulayict Faktr Analizi (DFA) yapilmistir. DFA analiz sonuglart Tablo 2’de
sunulmustur.

Tablo 2. Dogrulayw: Faktir Analiz Sonuglar:

CMIN,/DF GFI NFI TLI CFI RMSEA
Tek Faktorli Model 6,254 0,652 0,740 0,658 0,788 0,066
Uc Faktstlii Model 5,251 0,711 0,688 0,702 0,625 0,421
Bes Faktotli Model 3,269 0,844 0,856 0,799 0,812 0,084
Arastirma modeli (6 Faktér) 2,259 0,892 0,901 0,877 0,921 0,051

MMM: Miisteri Marka Memnuniyeti, MG: Marka Giivenz, M1: Marka I'mzy'z, MB: Marka Bagliligs, MS: Marka Sadakati, SAN: Satin

Yapilan DFA analizinde farkli modellerin uyum indeksleri incelenmis ve arastirma modelinin iyi uyum
indekslerine sahip oldugu tespit edilmistir (CMIN/df = 2,259; p < 0,001; GFI = 0,892, NFI = 0,901, TLI
= 0,877, CFI = 0,921, RMSEA = 0,051).
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Olgeklerinin gecerlik ve giivenirliklerinin tespitine yonelik yapilan analiz sonuglart Tablo 3’de
sunulmustur.

Tablo 3. Gegerlik ve Giivenirlik Sonuglar:

Ifade Faktor Yiikleri AVE CR Cronbach

MMM 1 0,742 0,510 0,838 0,824
MMM 2 0,730
Misteri Marka MMM3 0,701
Memnuniyeti MMM 4 0,695
MMM 5 0,702

MG 1 0,510 0,626 0,827 0,839
Marka Giiveni MG 2 0,921
MG 3 0,878

MI 1 0,618 0,543 0,824 0,859
. Mi 2 0,821
Marka Imajt Mi 3 0,679
Mi 4 0,810

MB 1 0,674 0,501 0,857 0,893
MB 2 0,755
MB 3 0,655
Marka Bagliligt MB 4 0.716
MB 5 0,712
MB 6 0,729

MS 1 0,601 0,502 0,892 0,911
) MS 2 0,737
Marka Sadakati MS 3 0711
MS 4 0,687
MS 5 0,777

SAN 1 0,716 0,639 0,840 0,871
Satin Alma Niyeti SAN 2 0,851
SAN 3 0,825

Olgeklere ait ortalama agiklanan varyans degetleri (AVE) 0,501 ve tizerindedir. Bu degerler yakinsak
gecerliligin saglanabilmesi icin kritik deger olan 0,5” in tzerindedir (Hair vd., 2007). AVE degerinin 0,5’ in
tizerinde olmast ve aynt zamanda bitlesik giivenirlik (CR) degetlerinin AVE degerlerinden yiiksek olmasi,
Olceklerin yakinsak gecerliligini oldugunu gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Yakinsak gegerlilik
Olgekte yer alan ifadelerin temsil ettikleri alt boyutlart yeterli oranda acikladigimi ve birbirleri ile tutarh
oldugunu gostermektedir. Ayrica Sleeklere ait ifadelerin faktér yikleri 0,510 ile 0,902 arasinda oldugu
gorilmektedir. Bu degerler dlcekte yer alan ifadelerin Slgegin yapisina uygun oldugunu gdstermektedir
(Hair vd. 2007).

Olgeklerin Croanbach alfa degerleri ve bilesik giivenirlik degerleri 0,7 ve iizerindedir. Elde edilen
degerler Oleeklerin i¢ tutarhiliginin oldugunu gostermektedir. Aragtirma kapsamina alinan degiskenlerin
birbirleri ile olan korelasyon, ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 4. Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyonlar

Art. Ort.  Std. Sp. 1 2 3 4 5 6
Miisteri Marka Memnuniyeti 3,82 1,12 1
Marka Giiveni 3,88 0,96 0,480** 1
Marka Imaji 3,64 1,08 0,611%*  0,451%* 1
Marka Bagliligt 3,62 1,04 0,581* 0,601  0,560%* 1
Marka Sadakati 3,65 1,12 0,680%% 0,587+ 0,657  0,759** 1
Satin Alma Niyeti 3,64 1,14 0,514  0,582%*  0481*F  0,806%*  0,725%* 1
Carpiklik (Skewness) - - -0,966 -0,846 -0,693 -0,499 -0,634 -0,578
Basiklik (Kurtosis) - - 0,255 0,435 -0,232 -0,589 -0,458 -0,556

p<0,05

Verilerin dagilimu istatiksel analizler tercihinde 6nemlidir (Siriicti ve Maslakel, 2020). Bu nedenle
korelasyon analizinden 6nce verilerin dagilimi tespit edilmistir. Hair vd (2007) carpiklik ve basiklik
degerlerinin -1.5 ile +1.5 arasinda olmas: durumunda verilerin normal dagilim gosterdigini belirtmektedir.
Yapilan analizler neticesinde (Tablo 4) carpiklik ve basiklik degetlerinin 6nerilen sintrlar dahilinde oldugu
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ve verilerin normal dagilima sahip oldugunu tespit edilmistir. Bu nedenle korelasyon analizinde Pearson
korelasyon katsayilart dikkate alinmistir.

Degiskenler arasindaki iliskinin yoniini ve kuvvetini gésteren Tablo 4 incelendiginde, degiskenler
arasinda korelasyonlarin 7= 0,480 ile = 0,806 arasinda oldugu goriilmektedir. Elde edilen degerler
aragtirma kapsamina alinan degiskenlerin birbiri ile iligkili oldugunu ve arastirma hipotezlerinin test
edilebilecegini gbstermektedir.

Aragtirma hipotezlerinin testi

Miisteri marka memnuniyetinin, 6nciilleri ve sonuclarinin belitflenmesine yonelik olarak; marka gliveni,
marka imaji, marka baglilig1, marka sadakati ve satin alma niyeti iceren kavramsal modelin test edilmesi icin
regresyon analizleri yapilmistir. Tki asamada yapilan regresyon analizinin ilk asamasinda demografik
degiskenler kontrol altina alinmis, ikinci asamada ise modele bagimsiz degisken dahil edilmistir. Yapilan
regresyon analiz sonuglari Tablo 5’de sunulmustur.

Tablo 5. Regresyon Sonuglar:

B SH t p R?
Marka Giiveni ---> Marka Bagliligt 0,650 0,032 20,546 0,000 0,361
Marka Giiveni ---> Misteri Marka Memnuniyeti 0,558 0,037 14,945 0,000 0,230
Marka Imaji ---> Satin Alma Niyeti 0,505 0,034 14,977 0,000 0,230
Marka 1maj1 ---> Musteri Memnuniyeti 0,684 0,029 24,098 0,000 0,437
Miisteri Marka Memnuniyeti ---> Marka Baglhiligi 0,540 0,028 19,488 0,000 0,337
Misteri Marka Memnuniyeti ---> Marka Sadakati 0,679 0,027 25,324 0,000 0,462
Miusteri Marka Memnuniyeti ---> Satin Alma Niyeti 0,522 0,032 16,354 0,000 0,264

Regresyon sonuglar;; marka giiveninin, marka baglligt (3= 0,650, p=0,001) ve mdusteri marka
memnuniyeti (8= 0,558, p=0,001) tzerinde anlamli ve olumlu yonli bir etkisinin oldugunu, marka
imajinin, musteri marka memnuniyeti (= 0,505, p=0,001) ve satin alma niyeti (3= 0,684, p=0,001)
tizerinde anlamli ve olumlu yonlii bir etkisinin oldugunu géstermektedir. Bu bulgular ilave olarak miigteri
marka memnuniyeti; marka bagliligi (3= 0,540, p=0,001), marka sadakati (8= 0,679, p=0,001) ve satin
alma niyeti (3= 0,522, p=0,001) iizerinde anlamli ve olumlu y6énld bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Elde edilen bulgular 1s1¢inda Hipotez 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7 kabul edilmistir.

Arastirma modelindeki aracilik etkisinin tespit edilmesine yonelik olarak Hayes (2017) tarafindan
gelistirilen PROCESS Macro istatistik programi kullandmustir. Marka imajinin satin alma niyetine etkisinde
musteri marka memnuniyetinin araci roliiniin tespitine yonelik yapilan analizlerin sonuglar1 Tablo 6’da
sunulmustur.

Tablo 6. Marka Imajimn Satin Alma Niyetine Etkisinde Miisteri Marka Memnuniyetinin Aract Rolii

B SE LLCr ULCI
Marka Imaji ---> Satin Alma Niyeti 0,264 0,430 0,179 0,348
Marka 1maj1 ---> Musteri Marka Memnuniyeti 0,684 0,029 0,629 0,740
Miisteri Marka Memnuniyeti ---> Satin Alma Niyeti 0,353 0,042 0,272 0,435
(Dolaylt etki) M -—-> MM ---> SAN 0,242 0,354 0,172 0,314

MI: Marka Imaji, MM: Miisteri Marka Memnuniyeti, SAN: Satin Alma Niyeti

Regresyon analizi sonucunda elde edilen sonuglara gére; marka imajt, satin alma niyetini (3= 0,264,
95% CI= 10,179, 0,348], t=06,1296, p<0,05) ve miisteri marka memnuniyetini (3= 0,684, 95% CI= [0,629,
0,740], t=24,096, p<0,05) anlamlt ve olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, miisteri marka memnuniyeti de
satin alma niyetini anlamlt ve olumlu yénde etkilemektedir (3= 0,353, 95% Cl= (0,272, 0,435], t=8,512,
p<0,05). Misteri marka memnuniyetinin araci roline yonelik olarak dolaylt etkinin (3= 0,242, SE =0,354,
95% BCA CI = (0,172, 0,314]), alt (LLCI) ve tst (ULCI) giiven araligi hicbir durumda sifir (0) icermedigi
icin anlamlt oldugu (Hayes, 2017) gorilmektedir. Bu bulgu 1s1ginda hipotez 8 kabul edilmistir. Aract etkinin
tespitine yonelik olarak VAF degeri hesaplanmistir. VAF degeri dolaylt etki/toplam etki * 100 formulu ile
elde edilmektedir. Hair vd. (2007), VAF degerinin % 80 ve tizerinde olmast durumunda tam aracilik, %
20- % 80 arasinda olmast durumda ise kismi aracihin oldugunu belirtmektedir. Yapilan analizler VAF
degerinin % 82 oldugunu ve musteri marka memnuniyetinin tam aracilik rolii oldugunu géstermektedir.
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Marka giiveninin marka bagliligina etkisinde musteri marka memnuniyetinin araci roliniin tespitine
yonelik yapilan analizlerin sonuglart Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 7. Marka Giiveninin Marka Baglligina Etkisinde Miisteri Marka Memnuniyetinin Aract Rolii

£ SE LLCr ULCI
Marka Giveni ---> Marka Baglihig 0,452 0,328 0,388 0,517
Marka Giiveni ---> Miusteri Memnuniyeti 0,558 0,037 0,486 0,631
Miisteri Memnuniyeti ---> Marka Bagliligi 0,353 0,028 0,298 0,408
(Dolayli etki) MG ---> MM ---> MB 0,197 0,023 0,156 0,242

MG: Marka Giiveni, MM: Miisteri Memnuniyeti, MB: Marka Bagliligi

Regresyon analizi sonucunda elde edilen sonuglara goére; marka giiveni, marka bagliigint (3= 0,452,
95% CI= [0,388, 0,517], t=13,810, p<0,05) ve miisteri marka memnuniyetini (3= 0,558, 95% CI= [0,486,
0,031], t=14,944, p<0,05) anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, miisteri marka memnuniyeti de
marka baghligint anlamlt ve olumlu yonde etkilemektedir (3= 0,353, 95% CI= [0,298, 0,408], t=12,522,
p<0,05). Bu bulgular dogrultusunda miisteri marka memnuniyetinin aract roliine yonelik olarak dolayl
etkinin (3= 0,197, SE =0,023, 95% BCA CI = [0,156, 0,242]), alt (LLCI) ve tst (ULCI) giiven aralig1 hicbir
durumda sifir (0) icermedigi icin anlamli oldugu (Hayes, 2017) goriilmektedir. Bu bulgu 1s1g1nda hipotez 9
kabul edilmistir. Yapilan analizler VAF degerinin % 51 oldugunu ve misteri marka memnuniyetinin kismi
aracilik rolii oldugunu géstermektedir.

Tartisma, Sonug ve Oneriler

Bu calismada geng yetiskinlerin cep telefonu kullaniminda marka giiveni, marka imaji ve musteri
marka memnuniyetinin, marka bagliligi, marka sadakati ve satin alma niyetine etkisini tespit etmenin yant
sira, musteri marka memnuniyetinin marka bagliligl, marka sadakati ve satin alma niyeti Uzerindeki aracilik
rolii ortaya konmaya calisiimistir.

CGalisma kapsaminda belirlenen hipotezlerin test edilmesi sonucunda, arastirma modeline baglt olarak
belirlenen dokuz hipotezin de kabul edildigi gériilmistir. Birinci ve ikinci hipotezler ve analiz sonuglari
incelendiginde, misterilerin marka giveninin marka baghligi ve marka memnuniyeti Gizerine anlamli ve
olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmustir. Elde edilen bu bulgu, geng cep telefonu kullanicilarinin,
daha pahali olsa bile giivendigi ve ihtiyaglarini karsiladigint diistindiikleri cep telefonu markalarini diger
markalara tercih edeceklerini ve bir sonraki alisverislerinde de ayni markayr tercih edeceklerini
gostermektedir. Ayrica geng cep telefonu kullanicilarinin, marka degeri oldugunu distindtkleri cep
telefonu markasindan memnuniyet duyduklarini ve bu degerin giiven ile pekistirilmesi sonucu daha sonraki
zamanlarda da ayni cep telefonu markasini tercih edecekleri goriilmistiir. Marka giiveni ile marka bagliligt
ve marka memnuniyeti iligkisini aragtiran ¢alismalarda, giiven ile baghhk ve memnuniyet arasinda anlamls,
olumlu ve dogru bir oranti oldugu sonucuna ulasilmustir. Ayrica bu sonuclar literatiirdeki ¢alismalar ile
desteklemektedir (Albert ve Merunka, 2013, s. 265; Atdgan, Aksoy ve Akinci, 2005, 5.73; Ayas, 2012, s.
275; Bernal, 2014, s. 44; Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s. 90; Dogru ve Koger, 2016, 144; Turhan, 2009, s.
183).

Ugiincii ve dérdiincii hipotezler ve analiz sonuglart incelendiginde, marka imajinin satin alma niyeti ve
marka memnuniyeti tizerine anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulasgidmistir. Elde edilen bu
bulgu, genc¢ cep telefonu kullanicilarinin, cep telefonu markalarinin imajlarimt ve bu markalardan
duyduklart memnuniyeti  birlikte degerlendirdiklerinde, yine ayni markayt tercih edeceklerini
gostermektedir. Ayrica marka imajinin, misteriler tzerinde cesur tavir sergileme ve kendilerinden emin
olma konularinda da olumlu etkileri oldugu gériilmustiir. Marka imaji ile marka satin alma ve misterilerin
marka memnuniyeti iligkisini arastiran c¢alismalarda, imaj ile satin alma ve memnuniyet arasinda anlaml,
olumlu ve dogru bir orantt oldugu sonucuna ulagtlmistir. Ayrica bu bulgular literatiirdeki calismalar ile
desteklemektedir (Atidgan ve Yikselen, 2018, s. 38; Demir, 2009, s. 76; Degirmenci ve Durmaz, 2020, s.
272; Macdonald ve Sharp, 2000, s. 8; S6nmez, 2010, s. 69; Zeren ve Gékdagl, 2017, s. 93).

Miisteri marka memnuniyetinin, marka bagliligi, satin alma niyeti ve marka sadakati tizerine etkisinin
incelendigi hipotezlerde, bu faktorler tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Ayrica migteri marka memnuniyetinin 6nciillerini olusturan faktérler ile sonuglart olarak degerlendirilen
faktorler arasinda aracilik rolintn oldugu anlasidmistir. Misteri marka memnuniyetinin Onctillerini
olusturan faktrler ve misteri marka memnuniyeti iliskilerini arastiran ¢alismalar incelendiginde,
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literatiirdeki ¢aligmalarin da bulgulart destekledigi goriilmektedir (Andreani, Taniaji ve Puspitasari, 2012, s.
68; Aydin, 2016, s. 131; Hussain, 2016, s. 252; Uludag, Faiz ve Cat, 2018, s. 589; Yetkil, 2017, s. 44).

Bu calismanin, misteri marka memnuniyetinin nctillerinin (marka giiveni ve marka imajt), marka
baglilig1 ve satin alma davranst tzerindeki etkileri ve miisteri marka memnuniyetinin 6nciiller ile marka
bagliligt ve satin alma niyeti arasinda aracilik roli ile ilgili konularda, marka yaratmada arastirmacilara ve
uygulayicilara fikir verilmesi beklenmektedir. Ayrica firmalarin marka bagliligt ve sadakati yaratmada marka
imajinin yant sira, giiven ve fonksiyonellik gibi hususlart da gbz 6ntinde bulundurmalari gerekmektedir.
Calisma, literatiire katki saglamanin yani sira marka yaratma ya da gelistirme konularinda uygulayict olarak
rol alan/alacak olan isletmeler icin de éneriler sunmaktadir. Isletmeler, iiriin/hizmetlerinin fonksiyonel ya
da fiziksel faydalarinin yani sira soyut faydalara da odaklanmalari gerektigini, musterilerde olusan marka
algisinin hem isletmenin satis ve gelirlerinde hem de pazardaki yeri icin 6nemli oldugunu degerlendirmeleri
gerekmektedir.

Isletmelerin misterilerinin géziinde iyi bir yer edilebilmesinin yollarindan birisi de giiglii bir marka
imaji yaratilmastdir. Tsletmelerin bunu basarabilmek icin miisterilerine marka aginalig saglamasi, marka
bilincinden sonra marka giiveni ve miisteri memnuniyeti ile markalarina baglt ve sadik miisteriler elde etme
yoluna gitmeleri gerekmektedir. Bu nedenle isletmeler pazarlama stratejilerinde 6ncelikle marka bilincini ve
asinalifint artiran stratejilere yer vermeli ve marka imajlarinda yaptiklari iyilestirmelerle iyi bir memnuniyet,
giiven ve baglilik diizeyi gelistirmelilerdir.

Calismanin  ileride yapilacak ¢alismalara yol g0sterici olabilecegi beklenmektedir. Calismanin
orneklemi geng tiliketiciler, arastirma konusu ise cep telefonu markalart ve kullanimi ile kisitlanmigtir. Bu
sebeple toplanan veriler ile geng cep telefonu kullanicilart ve cep telefonu sektdriine 6zghi bir model
olusturulmustur. Ileride yapilacak galismalarin, farkli sektér ve titketici gruplart iizerinde uygulanmastnin
konu ile ilgili daha ayrintih degerlendirme yapma imkani saglayacagi degerlendirilmektedir.

Etik Beyan

“Cep Telefonu Sektiriinde Miisteri Marka Memnunivetinin Onciilleri ve Sonuglars” bashkl calismanin yazim
strecinde bilimsel kurallara, etik ve alinti kurallarina uyulmus; toplanan veriler tzerinde herhangi bir
tahrifat yapilmamis ve bu calisma herhangi bagka bir akademik yayin ortamina degerlendirme icin
gonderilmemistir. Bu arastirmanin verileri 01.01.2020 tarihinden 6nce toplandigt ve makalenin siireci 2020
yilinda basladigindan etik kurul karari zorunlulugu tasimamaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

In recent years, the increase of products and services with homogeneous and similar features has
directed the businesses to differentiate on some issues or to provide their customers with different aspects
in order to keep them in the competitive environment in the market (Morrison & Crane, 2007, p. 419).
Today, as in almost whole industries, the brand has a great influence on the competitive advantage of the
mobile phone industry. The brand is used in competitive markets as a factor that facilitates for recognition
and separation of businesses from their competitors. The fast development of technology and industrial
sharing enables companies to capture the features in competing company products in a short time and
develop similar features. This causes the increase of effects of more emotional and loyalty-based attitudes
such as brand trust, loyalty and image as well as more utilitarian features such as price and functionality.

Young people, who make up a large part of the consumer mass, are seen as potential customers of
technological products/setvices, especially mobile phones. Mobile phones which produced in recent years
are developed and offered to the market in line with the needs and demands of young customers,
depending on the market research conducted. Young people, who are potential customers, also contribute
to the development of the mobile phone industry.

In this study, it was aimed to determine the effect of brand trust, image and brand loyalty on
satisfaction, and the effect of satisfaction on brand loyalty and purchase intention in young adults' use of
mobile phones. Since it is not possible to collect data from the entire universe in terms of time and cost,
the data were collected from 749 adult young people aged 20-30 who are living in Istanbul, by
convenience sampling method and by face-to-face questionnaire method. The statements in the scale are
in the 5-point Likert system, ranging from 1 (Strongly Disagree) to 5 (Strongly Agree). The survey form
contains a total of 33 statements.

Before testing the hypotheses, the validity and reliability of the variables were checked. In the
exploratory factor analysis (EFA) conducted to test the structural validity of the variables included in the
research and to determine its sub-dimensions, the principal components method in the varimax rotation
axis was applied. In addition, in the confirmatory factor analysis (CFA), fit indices of different models
were examined and it was determined that the research model had good fit indices.

The study focused primarily on the conceptual framework, then the research method was
determined. As the research method, correlation and regression analyzes were carried out. And 9
hypotheses determined for the purpose of the research. The research is important in terms of shedding
light on the effects of the characteristics of brands such as image, trust and innovativeness on the brand
loyalty and putchasing behaviors of young mobile phone users.
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The scope of this study is to determine the impact of brand trust, brand loyalty, brand image and
customer brand satisfaction on brand loyalty and purchasing behavior for young consumers. In this
context, it is determined that relationship between brand antecedents and the decisions of young
consumers to choose the same mobile phone brand again. Also, the effect of factors that make up the
brand antecedents and consequences (brand trust, brand loyalty, brand image, customer brand
satisfaction) on the decisions to choose the same cell phone brand again, was tried to be revealed.

With this study, it is expected that researchers and practitioners will be given an idea about the effects
of brand antecedents’ factors on brand loyalty and purchasing behavior, and the mediation role of
customer brand satisfaction, on topics that can help in brand creation. In addition to contributing to the
literature, the study also offers suggestions for businesses that will take/act as a practitioner in brand
creation or development. Businesses need to consider that they should focus on the intangible benefits as
well as the functional or physical benefits of their products/setvices. The brand perception ctreated by
customers is important both for the sales and revenues of the business and for its place in the market.

The study is expected to be a guide for future studies. The sample of the study is limited to young
consumers, and the subject of research is limited to mobile phone brands and their usage. For this reason,
a specific model has been created for the mobile phone industry and data was collected from young
mobile phone users. It is considered that the application of future studies on different industries and
consumer groups will provide an opportunity to make more detailed evaluations on the subject.
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