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Tiketicilerin Ayni Marka Akilli Telefonu Tekrar Satin Alma Niyetini
Etkileyen Faktorlerin Incelenmesi

Analysis of Factors Affecting Consumers' Same Brand Smartphone Repurchase Intention
Altug Ocak!

Oz

Glniimizde kiiresellesmenin etkileri ve haberlesmenin ucuzlamasi ve kolaylasmasi, markalar arasindaki rekabetin daha da
kizismasina neden olmugtur. Bu rekabet ortaminda mevcut misteriyi elde tutmanin degeri daha fazla hissedilmekle birlikte mevcut
musterilerin ayni marka (rdni tekrar satin almalarini saglamak pazarlamacilarin en énemli hedeflerinden biri halini almigtir. Bu
aragtirma tdketicinin ayni marka akilli telefonu tekrar satin alma niyetini etkileyen fakt6rleri belilemek amaciyla yapilmigtir. Bu
kapsamda Oncelikle sosyal etki, miisteri memnuniyeti, duygusal bagliik ve misteri aliskanhgi dediskenleri agiklanmis ve bu
degdigkenlerin tekrar satin alma niyeti (izerindeki etkilerini ortaya ¢ikaracak sekilde arastirma modeli olusturulmugtur. Arastirmanin ana
kitlesinin énemli bir kismini, gelecegin tiiketicilerinin biyiik bir kismini olusturacak Z kusagindan katiimcilar olusturmaktadir. Veri
toplama ybntemi olarak anket tercih edilmis, toplamda 448 kisiden déniis alinmis elde edilen veriler SPSS 25 programinda testlere
tabi tutulmustur. Yapilan regresyon analizi sonucunda misteri memnuniyeti, duygusal baglilik ve miigteri aligkanhginin, tekrar satin
alma niyetini pozitif yénde pozitif ydnde ve anlamli bir sekilde etkilemekte oldugu gériilmiistir. Ote yandan, yapilan korelasyon analizi
sonucuna gore de sosyal etki dediskeninin duygusal badlilik, miisteri aliskanligi ve tekrar satin alma niyeti dediskenleri ile negatif
yénde anlamli bir iligkide oldugu gérilmektedir. Ayrica katilimeilar igerisinden iPhone kullanicilarinin diger marka telefon kullananlara
gbre anlamli 6lgiide farklilastigi ve en yiiksek oranda “kullanmakta oldugum telefon markasini tekrar satin alinm” diyen grubu
olusturduklari belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, tekrar satin alma niyeti, miisteri memnuniyeti, duygusal baglilik

Abstract

Today, the effects of globalization and the cheaper and easier communication have caused the competition between brands to
intensify. While the value of retaining existing customers is felt more in this competitive environment, it has become one of the most
important goals of marketers to ensure that existing customers repurchase the same brand product. This research was conducted to
determine the factors affecting the consumer's intention to repurchase the same brand smartphone. In this context, first of all, the
variables of social impact, customer satisfaction, emotional commitment and customer habits were explained and a research model
was created to reveal the effects of these variables on repurchase intention. A significant part of the main body of the research consists
of generation Z participants, who will constitute a large part of the consumers of the future. Questionnaire was preferred as the data
collection method, feedback was received from 448 people in total, and the obtained data were tested in the SPSS 25 program. As a
result of the regression analysis, it was seen that customer satisfaction, emotional commitment and customer habits positively and
significantly affect the repurchase intention. On the other hand, according to the results of the correlation analysis, it is seen that the
social impact variable has a negative and significant relationship with the variables of emotional commitment, customer habits and
repurchase intention. In addition, it was determined that iPhone users among the participants differed significantly from those who
used other brands of phones and they formed the group that said "l would repurchase the same brand" at the highest rate.
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Girig
2014'ten 2025’e kadar Amerika Birlesik Devletlerindeki akilli telefonlarin ortalama émrii (telefon degistirme ddnglisiiniin
uzunlugu), 2.5 yildir (Average lifespan (replacement cycle length) of smartphones in the United States from 2014 to 2025,

2022). Akilli telefonlar diger elektronik cihazlara gore daha sik kullanildigindan, dolayisiyla daha ¢abuk eskidiginden, daha
hizli bir satin alma déngistne sahiptirler.

Markalar, mlsteri sadakatini artirmak ve misterilerini rakiplerine kaptirmamak i¢in 6nemli derecede ¢aba harcarlar, ¢linki
mevcut misteriyi elde tutma maliyetinin, yeni musteri kazanma maliyetinden ¢ok daha dlstik oldugunun farkindadirlar
(Pfeifer, 2005, s. 187). Bu bilingle, mUsterilerin yeniden satin alma kararlarini neyin etkiledigini bilmek son derece 6nemlidir.
Bu nedenle birgok sirket marka sadakati yaratmak ve mevcut misterilerinin kendi markalarini yeniden satin almalarini
saglamak igin Urin, fiyatlandirma, dagitim ve promosyon gibi gesitli pazarlama stratejileri uygularlar.

Bundan 6nce yapilan bazi ¢alismalarda yeniden satin alma niyetini etkileyebilecek algilanan fiyat, teslimat kalitesi,
algilanan deger (Ali ve Bhasin, 2019), miisteri memnuniyeti (Hill ve vd., 2007), marka sadakati (Loureiro vd., 2012; Szwarc
ve Society, 2005) gibi degiskenler (izerinde durulmustur. Bu ¢alismada ise, akilli telefon segiminde sosyal etki, musteri
memnuniyeti, misteri aliskanligi ve duygusal baglhligin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir.

1. Literatiir Taramasi

1.1. Sosyal Etki

Sosyal etki, ginltk yasamin neredeyse her alanina nifuz etmektedir ve bagka bir kisinin inanclarini, tutumlarini veya
davraniglarini degistirmeye yonelik kasith ve kasitsiz ¢abalari icermektedir (Xu ve Wu, 2020, s. 1). Sosyal etki, tipik olarak
kasitli olan ve hedef tarafindan bir dereceye kadar farkindalik gerektiren iknadan farkli olarak, kasitsiz veya tesad(fi
olabilir. Dolayisiyla hedef, etkileme girisiminden habersiz olabilir (Gass, 2015, s. 348-353). Ornegin arkadaslarinizdan
birinin sosyal medya paylasimlarinda bir kahve markasini dvmesi, sizleri de o kahve markasini denemeye itebilir.

Esler arasinda, 6gretmen ve 6grenci arasinda veya isveren ve galigan arasinda oldugu gibi ginltik yasamin rol iligkilerinin
her biri arasinda, genellikle glic bakimindan esit olmayan hiyerarsik bir etkiyle, insanlarin birbirlerinin davraniglari hakinda
bir dizi beklentileri mevcut olabilir (Eagly, 1983, s. 971). Sosyal etki, karsilasilan segeneklerin degerlendirimesi
asamasinda en guclu etkiye sahiptir (Akar vd., 2015). Kisi birden fazla segenekle karsi karsiya kaldiginda, sosyal etki onun
tercihini belirleyen degisken olabilir.

Tiketicilerin satin alma davranislari toplumun diger Uyelerinden etkilenmektedir, tliketici Uriinleri satin alirken
baskalarindan tavsiye almak isteyebilir. Sosyal etki, tiketicilerin diigtik gliven duydugu reklam gibi yliksek maliyete kiyasla
cok daha etkili bir pazarlama yontemidir ve bir iletisim yontemi olarak, satin alma kararlari tzerinde daha buyUk bir etkiye
sahip olabilir (Lee, 2020, s. 10). Sosyal medya platformlarindaki paylasimlarin, bireyler Gzerinde sosyal etkinin diger
kaynaklarindan daha fazla etkili olmasi nedeniyle, pazarlamacilar, ¢evrimici sosyal medya sitelerindeki sosyal etkilesim
cabalarini arttirmaya calismalidirlar (Akar vd., 2015, s. 17). Guniimlzde sosyal etki yaratabilmek amaciyla tercih edilen
ve populerligi gittikge artan etkileyici pazarlama (influencer marketing) ile binlerce takipgisi olan mega influencer yaninda,
¢ok daha az sayida takipgiye sahip nano influencerler da takipgilerini etkileme gleri yiksek olmasi sebebiyle markalar
tarafindan tercih edilir olmaktadirlar (Oliviera vd., 2019, s. 2; Campbell ve Farrell, 2020, s. 3-4).

H1: Sosyal etki, tekrar satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.
1.2. Miigteri Memnuniyeti

Musteri memnuniyetinin firma karliiginin énemli bir itici glicii olduguna dair kanitlar bulunmaktadir (Anderson vd., 1994,
s. 53). Mevcut literatr, reklam ve promosyon yatirimlarinin, verimliligi artirdigini bulmuslardir (Gutierrez ve Otero, 2020).
Bu bulgu, muisteri memnuniyetinin, Ucret gerektirmeyen agizdan agza reklam yapma ve muteakip pazarlama
maliyetlerinden tasarruf saglama olasiligi ile agiklanabilir. Ayrica, musteri memnuniyetinin bir sirketin insan sermayesindeki
mukemmelligi (calisan yetenegi ve yonetici tstuinligi) tzerinde olumlu bir etkisi vardir. Bu bulgu oldukga yenidir ve insan
kaynaklari yoneticilerinin misteri memnuniyetine de guglu bir ilgi gdstermesi gerektigini géstermektedir (Luo ve Homburg,
2007, s. 133). Yeni musteri bulma maliyetinin mevcut misteriyi elde tutma maliyetinden kat kat fazla oldugunun farkina
varan isletmeler, miisteri memnuniyetine cok daha fazla énem verilmesi gerekliliginin bilincindedirler (Aydin ve Ozer, 2005,
s. 910).

Musteri memnuniyetinin ana itici glicinin gercek musteri sadakati oldugu dogrudur. Ancak misteri memnuniyetinin
sirketlerin finansal performansini yalnizca musteri sadakati yoluyla etkiledigi fikri, misteri memnuniyetinin 6nemini
kiigimsemektedir. Oysaki mlgsteri memnuniyetinin, dogrudan kéra etkileri vardir, ¢linkii memnun olmayan mdsterilerin
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sorunlarini ¢ézmek icin kurumsal kaynaklarin tlikenme olasiliklari vardir (Hill vd., 2007, s. 6). Pek ¢ok kalite yonetimi
sisteminin temel prensibi olan isi bastan dogru olarak yapmak, daha sonra ortaya gikacak sorunlarin diizeltiimesi igin
harcanacak zaman ve maddi kayiplar yaninda musteri kaybini da engelleyebilecektir.

Miisteri memnuniyetini 8lgmek cok zor degildir, sonugta miisteri aldigi hizmetten ya memnundur ya da degildir. istedigini
alirsa tatmin olur, alamazsa tatmin olmaz. Ayrica musteriler, sirketlerden ve medyadan gelen ve onlardan aldiklari
hizmetlere bakislarini etkileyebilecek bir dizi reklam ve dijer mesajlara maruz kalmaktadirlar. Dolayisiyla musteri
memnuniyeti, mugterilerin bir kurulusun Griin veya hizmetlerini, o kurulugla (ya da driinle) deneyimleri 1si§inda ve diger
sirketler veya kuruluslar hakkinda duyduklari ya da deneyimledikleri ile karsilagtirmali olarak nasil gordukleridir. Bu
nedenle miisteri memnuniyetini dlgerken, tim bu hususlari dikkate almak gerekmektedir (Szwarc ve Society, 2005, s. 4-
6). Misteri memnuniyeti en kolay sekilde bir anket yardimiyla élgilebilecedi gibi glinimiizde sosyal medya yardimiyla da
olctilebilmektedir.

Son zamanlarda birgok isletme, misteri memnuniyetinin dnemini anlamaya baslamistir. Mevcut misterileri elde tutmanin
yenilerini kazanmaktan ¢ok daha az maliyetli oldugu yaygin olarak anlagiimakta ve musteri memnuniyeti, misteriyi elde
tutma ve karlilik arasinda gugli bir baglanti oldugu kabul edilmektedir. Birgok kurulus i¢in misteri memnuniyetinin kendisi
basarinin bir dlgustdur. Misteri memnuniyeti, kurulusunuzun bir dizi musteri gereksinimiyle ilgili olarak toplam Uriin
performansinin nasil oldugunun bir dlctstdur (Hill ve Alexander, 2017, s. 1-2). Kisinin ¢evresinden bir marka hakkinda
olumlu ya da olumsuz geri bildirimler almasi, kisinin 0 markadan beklentilerinin yiikselmesine ya da azalmasina neden
olabilir. Satin alma sonrasinda musteride olusan beklentinin karsilanmasi ya da karsilanamamasi musteri memnuniyeti
Uzerinde bir etki yaratabilir.

H2: Musteri memnuniyeti, tekrar satin alma niyetini pozitif yonde ve anlaml bir sekilde etkilemektedir.
1.3. Miisteri Ahgkanhgi

Gn icerisinde, 6nemsizden en dnemlisine kadar bazi kararlar almamiz gerekebilmektedir, ancak tlim kararlar Gzerinde
derince distinme ve tartma egilimi gosteremeyebiliriz. Ne satin alacagimiz gibi birgok soru igin genellikle aligkanliklarimiza
glveniyoruz, yani benzer bir durumla karsilastigimizda gecgen sefer yaptigimizi tekrar edebiliyoruz. Aliskanliklarin msteri
davraniginin bu kadar blyik bir kismini olusturmasi, pazarlamacilarin musteri aliskanliklarini nasil bagaril bir sekilde
olusturabileceklerine dair yapilan galismalari dikkate almalarini gerektirmektedir (Shotton ve Lloyd, 2020).

Gelismis teknolojileri kullanan sinirbilimciler ve biligsel psikologlar, yakin zamanda, bilingdisinin zihnin davraniglarin
%95'ini kontrol ettigi gercegini kesfetmislerdir; bu nedenle, son 50 yilda 6gretilen pazarlama teorilerinin ciddi bir giincelleme
gerektirmesi ongorUlebilir. Aliskanliklar, zihnin bu gérinmez etkilerine nlifuz ederek karar verme strecine yardimei
olmaktadirlar (Martin, 2008, s. 3).

Aligskanliklar, esasen beynimizin yapmamiz gereken zaman alici disunme miktarini azaltmak icin olusturdugu kisa
yollardir. TUketici aligkanliklari, onlarin nasil aligveris yaptiklarini, ne satin aldiklarini ve Urlnleri hayatlarinda nasil
kullandiklarini etkiler. Tekrarlama yoluyla, aliskanliklar otomatik hale gelir. Aliskanliklarin olmadigi bir yerde aliskanliklar
olusturmak icin markalarin, tiketicileri, Grlnlerini ve hizmetlerini daha sik satin almaya nasil tesvik edecegini kesfetmesi
gerekmektedir. Bu taktige glizel bir 6rnek, mobil uygulamalardan dikkatlice génderilmis bildirimlerdir. Her pazar aksam,
hafta sonu islerinizi bitirdiginizde ve caniniz yemek pisirmek istemediginde, hep ayni firmadan paket siparis etmek isteyip
istemediginizi soran bir e-posta aliyorsunuz. Bu nazik dlrtme, her zaman ayni saatte ve glinde, Pazar gecelerini eve paket
gecesi olarak bir aligkanlik haline gelmesine neden olabilir (Muphy, 2020). Tekrar satin alma davranigi basta olmak Uzere,
musterilerin tekrar eden diger davraniglarinin onlarin aligkanliklarindan kaynaklandigi dustnilmektedir (Shah, 2014, s.
727).

H3: Musteri aliskanhg, tekrar satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.
1.4. Duygusal Baghlik

Bir marka ile musterileri arasinda duygusal bir bag kurmak, musterilerin tekrar satin almayi saglayan kalici iligkiler
kurdugundan, herhangi bir pazarlamaci igin nihai hedeftir (Curtis vd., 2011, s. 1). Duygusal sadakat (¢ bilesenden olugur:
yakinlik, baglihk ve gliven (Marcello, 2019). Duygusal bagdlilik tlketici ve marka arasindaki iligkiyi ve markaya duyulan
olumlu hisleri giglendirir, tutku ve sevgiye yol acar (Loureiro vd., 2012, s. 14).

Markalar ve perakendeciler icin misterilerinin sadakatini neyin motive ettigini bilmek gok 6nemlidir. Glinimizde satin alma
kararlari genellikle misterilerin markayla duygusal bir ba§ paylasip paylasmadigina baghdir. CapGemini tarafindan
yapilan bir arastirma, duygusal olarak bagh musterilerin %70'inin sadik olduklari markalara iki kat daha fazla harcama
yaptigi sonucuna varmistir (What matters to today’s cunsumer, 2022). Bu nedenle, bu etkiyi yaratmak igin markalar ve
perakendeciler musterileri ile duygusal baglilik gelistirmelidirler (Barta, 2021).
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Duygusal sadakat, musterinin bir marka hakkinda ne kadar iyi hisler tagidigi gésterir ve tekrar satin almaya yol agan gliglii
bir sadakat bicimidir (Walker, 2004). Bir dizi tutum, inan¢ ve arzu. Buna duygusal sadakat diyebiliriz. Sirketler, bu tutum ve
inanclarin sonucu olarak musterilerin sadik davraniglarindan yararlanirlar. Ortaya gikan sadakat yaklagiminin odak
noktasi, misterinin zihninde 6zel bir yer tutmak olacaktir (Gamble, 2006). Duygusal sadakat yaklasimi, operasyonel
mukemmellik ilkelerini misteri iligkilerinde insan dokunusuyla harmanlayarak daha olumlu bir musteri deneyimi yaratir. Bu
yaklasim, misteri memnuniyetini ve elde tutma faaliyetlerini gelistirir ve misterilerle benzersiz bir sekilde duygusal baglilik
olusturur (Biswas, 2014).

Ote yandan, duygusal sadakat uzun siireli olabilir. Markalar tarafindan verilen hos stirprizler, miisterinin dogum giiniinde
kiigik bir hediye, bir magazay! tekrar ziyaret etmek icin 6zel bir firsat veya kisisellestirilmis baska bir teklif olabilir. Duygusal
sadakat kampanyalarinda markalar, misterilerinin duygusal sadakat bankasindan kredi kazanmaya ve uzun vadede
markalarina daha bagimh musteriler olusturmaya calismaktadirlar (Kwong ve Wong, 2021).

H4: Duygusal bagllik, tekrar satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.
1.5. Tekrar Satin Alma Niyeti

Musteri memnuniyeti, tekrar satin alma niyetinin en 6nemli itici gliglerinden birini olusturmaktadir (Lin ve Lekhawipat, 2014,
s. 597). Satis gorevlisine veya Ureticiye daha ylksek diizeyde glven duyan bir tlketicinin, gliven dlizeyi diisik olan
tiiketiciye gore o markayi yeniden satin alma olasili§i daha yliksektir (Kimppa vd., 2014, s. 3).

Tekrar satin alma niyeti kavrami énemlidir, ¢uinki tiketicilerin yeniden satin alma davranigi sergileyip sergilemedigini
anlama noktasinda stratejik olarak islev gérmektedir (Evci ve Sharma, 2020). Genel olarak, misteriler gelecekteki satin
alma niyetlerini 6nceki deneyimlerinden elde ettikleri degere dayali olarak degerlendirir ve elde ettikleri faydalar gelecekte
elde edecekleri faydalarin beklentilerinin bir temsilcisidir (Olaru vd., 2008, s. 556; Ariffin, Yusof vd., 2016, s. 393). Algilanan
fiyat ve hizmet kalitesinin algilanan deger lizerinde dnemli bir etkisi vardir, bununla birlikte algilanan deger ile tekrar satin
alma niyeti arasinda da pozitif bir iliski vardir (Ali ve Bhasin, 2019, s. 1; Johan vd., 2020; Suhaily ve Soelasih, 2017, s.
113).

2. Metodoloji
2.1. Aragtirmanin Amaci ve Modeli

Bu calismanin amaci, musteri memnuniyeti, musteri aliskanligi, duygusal baglilik ve sosyal etki degiskenlerinin tiketicilerin
yeniden ayni marka akilli telefonu satin alma niyeti (izerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir, bu amaca uygun olarak ilgili
arastirma modeli asagidaki sekilde olusturulmustur (Sekil 1).

Sosyal etki

Mugsteri
memnuniyeti

Tekrar Satin
Alma Niyeti

Mugsteri
aligkanhgi

Duygusal
baghlik

Sekil 1. Arastirma Modeli
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2.2. Aragtirmanin evreni ve 6rneklemi

Arastirmanin evrenini akilli telefon kullanan Z kusadindan tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem yéntemi olarak ise basit
tesadifi ornekleme metodu kullaniimistir. Basit tesadufi drnekleme metodunda, sans unsuruna gore bireylerin ¢alisma igin
secilmesi esasina dayanir ve ¢alisma evrenindeki tim égelerin drneklemde yer almak icin esit sansta secilme olanagi
vardir (Boke, 2009). Orneklemin énemli bir kismini %83,9'unu 18-26 yas arasindaki katilimcilar olusturmaktadir. Bu
sebeple galismanin sonuglari, yakin gelecegin tlketicilerinin biytk bir kismini olusturacak su anki Z kusag icin de fikir
verebilecek dzelliktedir.

2022 yili TUIK verilerine gore 16-24 yas grubu arasindaki genclerin %94,5'inde cep telefonu veya akilli telefon
bulunmaktadir (Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2022). 2021 yil itibariyle 16-24 yas gurubu arasindaki
genclerin sayisi yaklasik 13 milyon kisi (Adrese Dayali Nifus Kayit Sistemi Sonuglari, 2021) olmasi nedeniyle, 6rneklem
biyuklugumiz Tablo 1 dikkate alinarak %5 drneklem hatasi ve p ve q degerleri 0,5 olarak belirlendiginde 383 kisi olarak
bulunmustur. Calismada 448 kisinin katilimi saglanarak bu sayinin tizerine ¢ikilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004).

Tablo 1. a=0,05 igin Orneklem Bilyiikliikleri

Evren Biiyiikliigii | 0,05 6rneklem hatasi (d), p=0,5 ve g=0,5
100 80
500 217
750 254
1000 278
2500 333
5000 357
10000 370
25000 378
50000 381
100000 383
100 milyon 384

Arastirmada veri toplama yontemi olarak gevrimici ve yUz yuze yapilabilen anket galismasi tercih edilmistir.
2.3. Olgekler

Calismada sosyal etki, misteri memnuniyeti, duygusal baglilik ve musteri aliskanhginin tekrar satin alma niyeti Gzerindeki
etkisini 6lcebilmek amaciyla bes farkli dlgek kullanilmistir. Calismada kullanilan dlgeklerden sosyal etkiye ait 6lgek Yang
ve He (2007, s.328)'den, misteri memnuniyeti ve duygusal baglilik dlgekleri Thurau (2004, s. 477-478)'dan, mugteri
aliskanligi 6lgegi Ersche, Lim, Ward, Robbins ve Stochl (2017, s. 77)'den, tekrar satin alma niyeti 6Igegi ise Chiu, Hasu,
Lai ve Chand (2012, s. 844)'dan alinarak Turkge'ye gevrilmigtir.

2.4. Katilimcilara ait Demografik Bulgular

Katihmcilara ait demografik bulgular Tablo 2'de gésterilmistir. Katilimcilarin %60,5'ini kadinlar olusturmakla birlikte
%83,9'unu Z kusag olarak da adlandirabilecegimiz 18-26 yas grubu arasindaki kisiler olusturmaktadir. Egitim durumuna
gore katiimcilar incelendiginde ise %82,6’sin énlisans mezunu ya da 6grencidir. Katilimcilarin sahip olduklari telefon
markalarina bakildiginda ise %53,1 ile yani yaridan cogunu iPhone kullanicilari olugturmaktadir. iPhone’u %19 ile
Samsung ve %13,4 ile Xiaomi/Redmi takip etmektedir.

Tablo 2. Demografik Bulgular

Degisken f % Degisken f %
_ Kadmn 211 60,5 iPhone 238 531
:qg; Erkek 17 39,5 7 Samsung 85 19,0
© | Toplam 448 100,0 5 | XieomiRedmi 60 134
18-26 376 83,9 g Huawei 33 74
8 26 yasindan biyiik 2 16,1 2 Poco 7 1,6
Toplam 448 100,0 Oppo 6 13
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- e 370 82,6 Reeder 4 0,9
Onlisans dgrencisi ya da
mezunu
€ =
=4 Lisans ya da lisansiisti | /8 174 Diger 15 34
L ogrencisi ya da mezunu
Toplam 448 100,0 Toplam 448 100,0
2.5. Analizler

Verilerimizin normal dagilim gdsterip gostermedigine yonelik yapilan normallik testi sonuglarina gére (Tablo 3), carpiklik
ve basiklik degerleri +2.0 ve -2.0 arasinda oldugu icin verilerimizin normal dagilim gosterdigini syleyebiliriz (George ve
Mallery, 2010).

Tablo 3. Normallik Testi Sonuglar

Sosyal etki Sonug
Garpiklik -478
Basiklik =177

Miisteri memnuniyeti

Carpiklik 1,423

Basiklik 1,554

Miisteri Aligkanhgi

arpiklik - 175
Carp

Basiklik ,387

Duygusal Baghlik

Garpiklik 141
Basiklik -1,152
Tekrar Satin Alma Niyeti

Garpiklik -873
Basiklik 1,633

Bir dilden bagka bir dile cevrilmis bir dlgedin degiskenlerini temsil eden ifadelerin altinda yatan faktér yapisini ortaya
koymayi ve kesfetmeyi amagladigimiz igin faktor analiz yontemi olarak “Kesfedici Faktor Analizi” secilmistir. KMO,
degiskenler arasindaki kismi korelasyonun (faktdrlerin birbirini nasil agikladiginin) gtictinii incelemek igin yapilan bir testtir.
1,0'a yakin KMO degerleri ideal kabul edilirken 0,5'ten kuglik degerler kabul edilemez (KMO and Bartlett's test of sphericity,
2020). Kaiser (1974) KMO degerinin 0,5 ile 1 arasinda olmasinin kabul edilebilir oldugunu belirtmistir. Yapilan kesfedici
faktér analizine gére KMO érnekleme uygunluk degeri 0,843 olarak bulunmustur ve kabul edilebilirligi onaylanmistir.
Verilerin faktor analizine uygun olup olmadiginin élgusu ise Barlett Testi'dir (KMO and Bartlett’s test of sphericity, 2020).
Kiresellik testinin anlamli olup olmadigini kontrol etmek icin yapilan Bartlett Sphericity (1951) kiresellik testinin anlamli
sonucu anlamhilik degeri 0,00 (p<0,05) bulunmasi verilerin faktor analizi yapmaya uygun oldugu gostermektedir (Tablo 4).

Tablo 4. KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

KMO Orneklem Yeterliliginin Olciisil 0,843
Bartlett'in Kiiresellik Testi | Yaklagik Chi Kare | 4322,656
df 120
p 0,000

Faktor analizi sonuglari, dlgedin bes faktorden olustugunu dogrulamis ve bu bes faktorlin, degiskenler arasindaki iligkinin
%75,81'ini agikladigini gostermistir. Guvenilirlik analizine madde analizi de denmektedir. Aynen korelasyon analiz teknigin
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de oldugu gibi glivenilirlik katsayisi 0 ile 1 arasinda degerler alir ve bu degerler 1’e yaklastikga glvenilirlik de artar

(Arslantirk, 2016, s. 170). Guvenilirlik analizi sonuglarina gore degiskenlerimizin oldukga givenilir oldugu gorilmus,
sonuglar Tablo 5'de gosterilmigtir.

Tablo 5. Faktor Analizi ve Guivenilirlik Analizi Sonuglar

5 ifadeler 1 2 3 4 5 P
s S wm
£ & =
[y 2 2
> § <
a S
Aile Uyelerimin &nerileri akilli telefon segimimi olumlu yonde | ,897
etkileyehilir.
% Sinif arkadaglarimin veya is arkadaglarimin onerileri akilli telefon | ,874
& secimimi olumlu yonde etkileyebilir. S
@ S
&»
Telefonu kullanmis olan diger tiketicilerin interette yazdiklar | ,850
deneyimleri ve olumlu geri bildirimleri telefon segimimi olumlu
yonde etkileyebilir.
_ Akilli telefonum beklentilerimi karsiliyor. ,934
[
>
E Akilli telefonumun kalitesinden memnunum. ,926
c
I o)
2 Su an kullandigim akilli telefonumdan memnunum. ,916 §
fgi» Su an kullandigim akilli telefonum tlim gereksinimlerimi karsiliyor. ,901
=
= Akilli telefonumun yeni modelini satin almak igin yiksek bir fiyat ,810
= 6demeye hazirm.
o ~
B &
é Akilli telefonumun markasina ok baglyim. ,798 e
>
e Akilli telefonumun markasina tutkum var. ,759
= Yeni seyler denemektense alistigim seyleri almayi seviyorum. 847
c
g
£ 3
< <
= . . . I . o
L Baska bir marka ya da trlin yerine genelde bildigim markalari tercih ,838
= ederim.
‘_E“ Kullandigim akilli telefonumun markasini bagkalarina tavsiye ,885
< edebilirim.
= N
3 &
IS Gelecekte ayni marka akilli telefonu satin almaya devam etmeyi 122 <
E’ planliyorum.

Degiskenlerin cinsiyete gore farklilagip farklilagsmadigini belirlemek igin yapilan t-testi sonuglarina gére degiskenler
arasinda yalnizca sosyal etki degiskeninin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterdigi ve kadinlarin akilli telefon satin
alma kararlarinda, sosyal etkiye karsi daha duyarli olduklarini gdstermektedir (Tablo 6).

Tablo 6. Cinsiyete Gore T-Testi Sonuglari

Degiskenler | p p (¢ift kuyruklu)

Sosyal Etki | 0,951 | ,000
Ortalamalar

Kadin 3,6248

Erkek 3,2803
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Degiskenlerin yasa gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek icin yapilan t-testi sonuglarina gére degiskenler arasinda

yalnizca sosyal etki degiskeninin yasa gore anlamli bir farklilik gosterdigi ve 26 yasindan blytik katilimcilarin akilli telefon
satin alma kararlarinda sosyal etkiden daha fazla etkilendiklerini gostermektedir (Tablo 7).

Tablo 7. Yaga Gore T-Testi Sonuglari

Degiskenler p p (cift kuyruklu)

Olumsuz Sosyal Etki | 0,003 ,001
Ortalamalar

18-26 yas aras| 3,8280

26 yasindan blyik | 4,1500

One-Way Anova ve Post-Hoc testleri sonucunda kullanilan telefonun markasina gore ayni markay! tekrar satin alirm diyen
katimcilar arasindan iPhone kullananlar, diger telefon markalari kullanicilarina gére anlamli élgtide farklilasmis olduklari
gorulmustdr (Tablo 8).

Tablo 8. Post Hoc Testi Sonuglar

Telefon Markasi | Telefon Markasi | Ortalama Fark | Std. Hata p
Samsung 1,17233 0,10838 | 0,000

iPhone Xiaomi/Redmi | 0,81350 0,12280 | 0,000
Huawei 1,29229 0,15169 | 0,000

Ayni telefon markasini tekrar satin alinm diyen tilketicilerin kullandiklari telefonlara gore ifadelerinin ortalamalari Tablo
9'da gosterilmistir. Diger markalari kullanan katilimcilarin sayisi 30'dan az oldugu icin bu test igin degerlendirmeye
alinmamuglardir.

Tablo 9. Ortalamalar

Telefon Markasi | N Ortalama
iPhone 237 | 4,41
Samsung 85 | 3,24
Xiaomi/Redmi 60 | 3,60

Degiskenlerin karsilikli iliskilerini gorebilmek amaciyla yapilan korelasyon analizi sonucunda, musteri memnuniyeti ile
duygusal baglilik, misteri aliskanligi ve tekrar satin alma niyeti arasinda 0,01 dlizeyinde pozitif yonde anlamli bir iligki
oldugu gorilmektedir. Ayni zamanda duygusal baglilik ile misteri aliskanligi ve tekrar satin alma degiskenleri arasinda
yine 0,01 dizeyinde pozitif ydnde anlamli bir iliski oldugu gértlmektedir. Bununla birlikte musteri aliskanhgi ile tekrar satin
alma niyeti arasinda da 0,01 diizeyinde pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu bulunmustur. Ote yandan sosyal etki
degiskeninin duygusal bagllik, misteri aliskanligi ve tekrar satin alma niyeti degiskenleri arasinda 0,01 diizeyinde negatif
yonde anlamli bir iliski oldugu gértimektedir (Tablo 10).

Tablo 10. Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler Sosyal Miisteri Duygusal Miisteri Tekrar Satin Alma
Etki Memnuniyeti Baglilik Aligkanhg Niyeti
Pearson 1 -0,054 -0,149** -0,031 -0,123**
Sosyal etki korelasyonu
p (Gift kuyruklu) 0,252 0,002 0,513 0,009
N 448 448 448 448 448
Milsteri Pearson 20,090 1 0,347 0,199* 0,637**
memnuniyet korelasyonu
p (cift kuyruklu) 0,057 0,000 0,000 0,000
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N 448 448 448 448 448
Pearson 0234 0,347** 1 0,441** 0,649**
Duygusal baglilik korelasyonu ’
p (cift kuyruklu) | 0,000 0,000 0,000 0,000
N 448 448 448 448 448
Pearson 087 0,199** 0,441** 1 0,471*
Musteri aliskanh§ korelasyonu '
p (Gift kuyruklu) | 0,66 0,000 0,000 0,000
N 448 448 448 448 448
Pearson " 0,637** 0,649** 0,471** 1
Tekrar satinalma | yorelasyonu -0,164
niyel p (cift kuyruklu) | 0,000 0,000 0,000 0,000
N 448 448 448 448 448

** Korelasyon 0,01 dlizeyinde énemlidir (gift kuyruklu)

Regresyon analizi sonuglarl Tablo 11°de verilmistir. Tablodaki F dederi, modelin anlamliliini gosteren bir degerdir ve
tabloda da gorildiigu tizere model oldukga (p<0,01 seviyesinde) anlamlidir (F=202,164, p=0.000). R? degeri ise bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenin ne kadarini agikladigini (% olarak) ifade eder (Cevahir, 2020, s. 146) ve R? degeri 0,648
olarak bulunmustur. Buna gdre badimsiz degiskenlerin timi misteri memnuniyetindeki varyansin %64,8'ini
aclklamaktadir. Tablo 11’de gorUlen regresyon analizi sonucuna gore sirasiyla; Mlsteri Memnuniyeti, Duygusal Baglilk
ve MUsteri Aliskanligrnin Tekrar Satin Alma (izerinde istatistiksel olarak anlamli (p<0,01) pozitif bir etkisinin oldugu ortaya
cikariimistir. Bununla birlikte Sosyal Etki degiskeninin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerinde anlamli bir etkisi gortlmemistir
(p>0,05).

Tablo 11. Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler StandartBeta | T Sig.
Sabit ,152 0,672 | ,502
Misteri Memnuniyeti | ,456 15,079 | ,000
Duygusal Baglilik ,394 11,817 | ,000
Misteri Aliskanhg ,205 6,487 | ,000
Sosyal Etki -,041 1,447 | 149
F=202,164 R?=0,648 P=0,000

Bu sonuglara gore, H1 hipotezimiz reddedilmis, H2, H3, H4 hipotezlerimiz ise kabul edilmistir.

Sonug ve Degerlendirme

Teknolojideki hizli ilerlemeler bagta haberlesme alani olmak lzere pek ¢ok alanda kolayliklar getirmistir. TUketiciler artik
daha bilingli tercih yapabilmekte, aradigi Urlnleri karsilastirabilmekte ve kendisi igin uygun olan driin ya da hizmete daha
kolay ulagabilmektedirler. Bu nedenle markalar daha dnce hig olmadigi kadar bilingli bir tUketici kitlesiyle kars! kargiyalardir
ve onlara istediklerini sunabilmek icin rakipleri ile cok daha zorlu bir micadele igerisindedirler. Mlsteri memnuniyeti
olusturmak, onlarla duygusal baglilik kurmak ve onlarda aligkanlik yaratabilmek, marka olabilmek ve Grlnlerini mevcut
misterilerine tekrar satabilmek gok daha énemli hale gelmistir. insan sosyal bir varliktir, giin igerisinde maruz kaldigi
olumlu ya da olumsuz mesajlar alacaklari kararlarda etkili olabilmektedir. Sosyal etki olarak da adlandirilan bu durum
karsisinda bazen sosyal cevrenin beklentilerine uygun hareket ederken bazen ise kendi kararlarina glivenerek satin
alimlar gerceklestirebilmektedir.

Yapilan regresyon analizi sonuglari, misteri memnuniyeti, misteri aliskaniigi ve duygusal baglilik degiskenlerinin ayni
marka telefonu tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu degiskenler arasinda
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misteri memnuniyeti degiskenin standart beta degerinin en yilksek diizeyde olmasi, markalarin misteri memnuniyetine
oncelikli olarak 6Gnem vermeleri gerekliligini gdstermektedir. Bu sonuglar Ibzan, Balarabe ve Jakada'nin (2016, s. 96), Lau,
Bunga ve Ndoen'in (2019, s. 246), Curtis, Abratt, Huizenga, Dion ve Rhoades’in (2011, s. 47) galismalari ile paralellik
gostermektedir. Calismamizin literatlire katkisi ise, yapilan korelasyon analizi sonucunda sosyal etki degiskeninin
duygusal baglilik, musteri aliskanligi ve tekrar satin alma niyeti degiskenleri arasinda negatif yonde anlamli bir iligki
oldugunu ortaya ¢ikarmak olmustur. Sonuglarimiz, kadinlarda, erkeklere gére daha fazla hissedilen sosyal etkinin, ayni
marka telefonu tekrar satin alma karari verilirken tahmin edilenin aksine, tlketicinin satin alma fikriyle negatif yonde hareket
ettigini gostermektedir. Bununla birlikte, kisinin sosyal etkiye maruz kalmasi, kullanmakta oldugu telefon markasi ile
duygusal baglilik kurmasi ve markanin misteride musteri aliskanhi§i olusturmasi ile yine negatif sekilde hareket etmesine
neden olmaktadir. Bu ylzden markalarin, misterilerde musteri aliskanligi yaratabilmeleri, musterileri ile duygusal baghlik
kurabilmeleri ve sonucunda misterilerini ayni marka Urlnlerini yeniden satin almalari yoniinde tesvik edebilmeleri icin
miisterileri ile saglkl bir iletisim ortami yaratarak, misterilerin Urlinleri hakkinda sorulari zamaninda, baskasina
danismasina gerek kalmadan yanitlamalidirlar.

Markalarin ellerindeki mevcut musteriyi memnun edecek drinler ve hizmetler sunabilmeleri, misteri memnuniyetini
surdirebilmeleri, musterilerini kaybetmemeleri, Grlinlerini onlara tekrar satabilmeleri ve karliliklarini sirdirebilmeleri igin
gereklidir. Kaybedilen bir musterinin yerine yenisini kazanmak hem maliyetli hem de zaman isteyen bir istir. Bu ylzden
mevcut mUsteriyi elde tutabilmek pek cok isletme igin ana hedeflerinden birisidir. Markanin musteriyle duygusal bir bagllik
kurabilmesi ise musterinin o marka hakkinda ne kadar olumlu distincelere sahip olmasi ile ilgilidir. O yizden markalarin
musterilerine strekli olumlu deneyimler yasatarak onlarla duygusal bir baghlik olusturabilmeleri, uzun vadede musterilerin
kendilerine daha bagimli hale gelmelerini saglayacaktir.

Arastirmamizin sonuglari, musteri aliskanligi ile markaya karsi duygusal bir ba§ olusturma arasinda pozitif yénde bir iligki
oldugunu gdstermektedir. Misteri aliskanliklarina ne kadar bagli ise, telefon segiminde de aligkanliklarini devam ettirmek
isteyecek ve ayni marka telefonu yeniden alma egilimi gdsterebilecektir. Bu da, bir siire sonra misteri ile marka arasinda
duygusal bag olusmasina neden olabilecektir. Benzer sekilde, misteri memnuniyeti de hem marka ile duygusal bir bag
olusturmada hem de musgteri aliskanligi ile pozitif yonde iliskidedir. Kullanmakta oldugu telefondan memnun olan misteri
bir siire sonra 0 markaya karsi duygusal bir ba§ kurabilecek ve her seferinde ayni marka telefonu tercih ederek bunu bir
aliskanlik haline getirebilecektir.

Arastirmamiz ayni zamanda katilimcilarin mevcut telefonlarindan ne kadar memnun olduklarini ve gelecekte ayni marka
telefonu satin almayi dislnlp distinmediklerini de ortaya gikarmistir. Katilimcilar icerisinden iPhone marka telefon
kullananlar diger markalara gére anlamli derecede gelecekte tekrar ayni marka telefonu satin almayi dlgtnduklerini
belirtmiglerdir. Bu sonu¢ 1siginda, iPhone marka telefon kullanicilarinin dier marka telefon kullanicilarina gére
telefonlarindan daha memnun kaldiklari ve marka ile duygusal bir bag olusturduklari anlamina geldigi séylenebilir.

Arastirmamizin kisitlari, katilimcilarin 6nemli bir kismini Z kusagindan tiketicilerin olugturmasidir. Bu nedenle bulunan
sonuglarin éncelikle Z kusagi hakkinda bilgileri yansittigi séylenebilir. Sonraki calismalar X ve Y kusagindan daha fazla
katiimci ile yapilarak, daha genis bir tiiketici havuzu hakkinda sonuglara ulasilabilir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

Brands make a significant effort to increase customer loyalty because they realize that the cost of retaining existing
customers is much lower than the cost of acquiring new customers (Aydin & Ozer, 2005, s. 910). For this reason, many
companies apply various marketing strategies such as product, price, distribution and promotion to create brand loyalty
and get their existing customers to repurchase their brands. Thus, it is extremely important to know what influences
customers' repurchase decisions. This study investigated the factors affecting the repurchase intentions of consumers,
especially the generation Z, which will constitute a large part of the consumers of the near future.

The average lifespan (replacement cycle length) of smartphones in the United States from 2014 to 2025 is 2.5 years
(Average lifespan (replacement cycle length) of smartphones in the United States from 2014 to 2025, 2022). Since
smartphones are used more often than other electronic devices, they wear out more quickly and have a fast repeat
purchase cycle. This study investigated the relationship of social influence, emotional loyalty, customer satisfaction, and
customer habit with repurchase intention. Many previous studies have focused only on customer satisfaction, ignoring
other factors that may affect repurchase intention.

Methods

The aim of this study is to reveal the effects of customer satisfaction, customer habits, emotional commitment and social
impact variables on consumers' intention to repurchase the same brand smartphone. In accordance with this purpose, the
relevant research model was created as below (Figure 1).
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Figure 1. Research Model

The hypotheses developed are shown below.

H1: Social influence has a positive and significant effect on repurchase intention.

H2: Customer satisfaction has a positive and significant effect on repurchase intention.
H3: Customer habit has a positive and significant effect on repurchase intention.

H4: Emotional loyalty has a positive and significant effect on repurchase intention.

The universe of the research consists of generation Z consumers who use smart phones. Simple random sampling method
was used as the sampling method. In the simple random sampling method, it is based on the principle that individuals by
chance, and all items in the study universe have an equal chance of being selected to be included in the sample (Boke,
2009). A significant part of the sample is 83.9% of the participants between the ages of 18-26. For this reason, the results
of the study are also capable of giving an idea for the generation Z, which will constitute a large part of the future
consumers.

According to TUIK data for 2022, 94.5% of the youth between the ages of 16-24 have a mobile phone or a smart phone
(Household Information Technologies Usage Survey, 2022). As of 2021, the number of young people between the ages
of 16-24 is approximately 13 million (Address Based Population Registration System Results, 2021), our sample size was
determined to be 383 people when Table 1 was taken into account, with a 5% sampling error and p and q values of 0.5
(Yazicioglu & Erdogan, 2004). This number was exceeded by the participation of 448 people in the study.

Table 1. Sample Sizes for 0=0.05

Size of universe | 0.05 sampling error (d), p=0.5 and g=0.5
100 80
500 217
750 254
1000 278
2500 333
5000 357
10000 370
25000 378
50000 381
100000 383
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[ 100 million | 384 |

In the study, five different scales were used to find the relationship of the social impact, customer satisfaction, emotional
commitment, customer habit and repurchase intention. The scales of social impacts were adapted into Turkish from the
scales of Yang and He (2007, p. 328), the other two scales used in the study, customer satisfaction and affective
commitment scales, were translated into Turkish from Thurau's (2004, p. 477-478) study. Another scale, the customer
habit scale, was taken from Ersche, Lim, Ward, Robbins, and Stochl's (2017, p. 77) study. The repurchase intention scale,
was translated into Turkish from Chiu, Hasu, Lai, and Chand's (2012, p. 844) study.

Findings

Demographic findings of the participants are shown in Table 2.

Table 2. Demographic Findings

Variable f % Variable f %
i Woman 211 60,5 iPhone 238 53,1
[

% Man 177 39,5 Samsung 85 19,0
(0]
Total 448 100,0 Xiaomi/Redmi 60 134
18-26 376 839 - Huawei 33 74
j=) Older than 26 72 16,1 % Poco 7 16
Total 448 100,0 é Oppo 6 13
370 82,6 IS Reeder 4 09
Associate student or graduate 5
c
S =
8 Bachelor's degree student or | /8 17,4 Diger 15 3.4
5 graduate
Total 448 100,0 Toplam 448 100,0

According to the results of the normality test performed to determine whether our data show a normal distribution (Table
3), we can say that our data show a normal distribution since the skewness and kurtosis values are between +2.0 and -
2.0 (George & Mallery, 2010).

Table 3. Normality test

Social impact Value
Skewness - 478

Kurtosis -A77

Customer satisfaction

Skewness -1,423
Kurtosis 1,654

Customer habit

Skewness - 775

Kutrosis -,387

Emotional loyalty

Skewness 1441

Kurtosis -1,152

Repurchase intention
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Skewness -,873

Kurtosis 1,633

"Exploratory Factor Analysis" was chosen as the factor analysis method because we aimed to reveal and explore the
factor structure underlying the expressions representing the variables of a scale translated from one language to another.
KMO is a test to examine the strength of partial correlation (how factors explain each other) between variables. KMO
values close to 1.0 are considered ideal, while values less than 0.5 are unacceptable (KMO and Bartlett's test of sphericity,
2020). Kaiser (1974) stated that a KMO value between 0.5 and 1 is acceptable. According to the exploratory factor analysis,
the KMO sampling fithess value was found to be 0.843 and its acceptability was confirmed. The measure of whether the
data are suitable for factor analysis is the Barlett Test (KMO and Bartlett's test of sphericity, 2020). The significant result
of the Bartlett Sphericity (1951) sphericity test, which was performed to check whether the sphericity test is significant, is
sig. value of 0.00 (p <0.05) indicates that the data are suitable for factor analysis (Table 4).

Table 4. KMO and Bartlett's test of sphericity

KMO Measure of Sampling Adequacy 0,843
Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi Square | 4322,656
df 120
Sig. 0,000

Factor analysis results confirmed that the scale consisted of five factors and showed that these five factors explained
75.81% of the relationship between the variables. Reliability analysis is also called item analysis. Just like in the correlation
analysis technique, the reliability coefficient takes values between 0 and 1, and as these values get closer to 1, the reliability
increases (Arslantirk, 2016, p. 170). According to the results of the reliability analysis, it was seen that our variables were
quite reliable, and the results are shown in Table 5.

Table 5. Factor analysis and Reliability Analysis Results

Items 1 2 3 4 5
w

8 5 s
s 25
5 5=

Recommendations from my family members can positively | ,897

influence my smartphone choice.
§ Suggestions from my classmates or colleagues can positively | ,874 o
E influence my smartphone choice. =
< ~
8
@ The experiences and positive feedbacks of other consumers who | ,850

have used the phone can positively affect my phone selection.
< My smartphone lives up to my expectations. ,934
é | am satisfied with the quality of my smartphone. ,926
'-g [ce)
; | am happy with my current smartphone. ,916 §
£
§ My current smartphone meets all my requirements. ,901
o
= | am willing to pay a high price to buy a new model of my ,810
S = | smartphone. S
° > [k
€5 S
UJ | am very attached to the brand of my smartphone. ,798
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| have a passion for the brand of my smartphone. ,759
= I like to buy things I'm used to rather than trying new things. ,847
=
E g
§ | generally prefer brands that | know rather than another brand or ,838 °
© product.
° | can recommend the brand of my smartphone | use to others. ,885
s o
= N
> O -
§ kS | plan to continue to repurchase the same brand of smartphone in 122 <
the future.

According to the results of the t-test performed to determine whether the variables differ according to gender, it shows that
only the social impact variable among the variables differs significantly according to gender and that women are more
sensitive to social influence in their smartphone purchasing decisions (Table 6).

Table 6. T-Test Results by Gender

Variables p p (two-tailed)
Social influence | 0,951 ,000
Mean
Female 3,6248
Male 3,2803

According to the results of the t-test conducted to determine whether the variables differ according to age, only the social
influence variable shows a significant difference according to age and that participants older than 26 are more affected by
the social influence in their smartphone purchasing decisions (Table 7).

Table 7. T-Test Results by Age

Variables p p (Two-tailes)
Social influence 0,003 | ,001
Ortalamalar
18-26 years old 3,8280
Over 26 years old | 4,1500

As a result of One-Way Anova and Post-Hoc tests, it was seen that iPhone users differed significantly from other phone

brands among the participants who said that they would buy the same brand again according to the brand of the phone
used (Table 8)

Table 8. Post Hoc Test Results

Smartphone Brand | Smartphone Brand | Mean Difference | Std. Error | p

Samsung 117233 0,10838 0,000
iPhone Xiaomi/Redmi 0,81350 0,12280 0,000
Huawei 1,29229 0,15169 0,000

The averages of the statements of consumers who say they would repurchase the same phone brand, according to the
phones they use, are shown in Table 9. Since the number of participants using other brands was less than 30, they were
not evaluated for this test.

168



[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2023 / Cilt: 14 / Sayr: 1

Table 9. Means

Smartphone Brand | N Mean

iPhone 237 | 4,41
Samsung 85 | 324
Xiomi/Redmi 60 | 3,60

As a result of the correlation analysis carried out to see the mutual relations of the variables, it is seen that there is a
positive significant relationship at the level of 0.01 between customer satisfaction and emotional commitment, customer
habits and repurchase intention. At the same time, it is seen that there is a positive and significant relationship at the level
of 0.01 between the variables of emotional commitment and customer habits and repeat purchases. On the other hand, it
was found that there is a positive and significant correlation at the level of 0.01 between customer habit and repurchase
intention. On the other hand, it is seen that there is a negative significant relationship at the 0.01 level between the
emotional loyalty, customer habit and repurchase intention variables of the social influence variable (Table 10).

Table 10. Correlation Analysis Results

. Positive  social | Customer Emotional Customer Repurchase
Variable . . . . . .
impact satisfaction loyalty habit intention
Pearson 1 0,054 -0,149** 0,031 -0,123*
Social impact corelation
Sig. (2 tailed) 0,252 0,002 0,513 0,009
N 448 448 448 448 448
Pearson 1 0,347 0,199** 0,637**
Customer corelation 0.0%0
satisfaction
Sig. (2 tailed) 0’057 0,000 0,000 0,000
N 448 448 448 448 448
Person 0,347** 1 0,441** 0,649**
) . 0,234
Emotional loyalty | _corelation
Sig. (2 tailed) | 0,000 0,000 0,000 0,000
N 448 448 448 448 448
Pearson 087 0,199** 0,441 1 0,471*
Customer habit corelation ’
Sig. (2 tailed) | 0,66 0,000 0,000 0,000
N 448 448 448 448 448
Pearson » 0,637** 0,649** 0,471* 1
Repurchase corelation 0164
intention
Sig. (2 tailed) | 0,000 0,000 0,000 0,000
N 448 448 448 448 448

**_ Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed)

Regression analysis results are given in Table 11. The F value in the table is a value that shows the significance of the
model, and as it can be seen in the table, the model is quite significant (at the p<0.01 level) (F=202.164, p=0.000). The
R? value expresses how much of the independent variables explain the dependent variable (as a percentage) (Cevahir,
2020, p. 146) and the R? value was found to be 0.648. Accordingly, all of the independent variables explain 64.8% of the
variance in customer satisfaction. According to the results of the regression analysis in Table 11, respectively; It was
revealed that Customer Satisfaction, Emotional Loyalty and Customer Habit had a statistically significant (p<0.01) positive
effect on repurchase intention. However, the social influence variable did not have a significant effect on the repurchase
intention (p>0.05).
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Table 11. Regression Analysis Results

Variables StandartBeta | T Sig.
Constant 152 0,672 502
Customer satisfaction | ,456 15,079 | ,000
Emotional loyalty ,394 11,817 | ,000
Customer habit ,205 6,487 ,000
Social influence -,041 -1,447 | 149
F=202,164 R?=0,648 P=0,000

According to these results, our H1 hypothesis was rejected, and our H2, H3, H4 hypotheses were accepted.
Conclusion

Rapid advances in technology have brought convenience in many fields, especially in the field of communication.
Consumers can now make more conscious choices, compare the products they are looking for, and access the product
or service that is suitable for them more easily. For this reason, brands are faced with a more conscious consumer mass
than ever before and they are in a much more difficult struggle with their competitors to offer them what they want. It has
become much more important to create customer satisfaction, to establish emotional attachment with them and to create
a habit in them, to be a brand and to resell their products to their existing customers. Humans are social beings, and the
positive or negative messages they are exposed to during the day can be effective in their decisions. In the face of this
situation, which is also called social influence, sometimes they act in accordance with the expectations of the social
environment, and sometimes they can make purchases by relying on their own decisions.

The results of the regression analysis revealed that the variables of customer satisfaction, customer habits and emotional
loyalty have a positive effect on the intention to repurchase the same brand phone. Among these variables, the fact that
the standard beta value of the customer satisfaction variable is at the highest level indicates that brands should give priority
to customer satisfaction. These results are similar to those of Ibzan, Balarabe and Jakada (2016, p. 96), Lau, Bunga and
Ndoen (2019, p. 246), Curtis, Abratt, Huizenga, Dion, and Rhoades (2011, p. 47). parallels his work. The contribution of
our study to the literature is to reveal that there is a negative significant relationship between the social influence variable,
emotional loyalty, customer habits and repurchase intention as a result of the correlation analysis. Our results show that
the social impact felt more in women than in men, contrary to what is predicted when making the decision to repurchase
the same brand phone, is negatively influenced by the consumer's purchase idea. However, the person's exposure to
social influence causes emotional attachment to the phone brand he is using and the brand to act in a negative way by
forming a customer habit in the customer. For this reason, brands should answer customers' questions about their products
in a timely manner, without the need to consult anyone else, by creating a healthy communication environment with their
customers so that they can create customer habits, establish emotional loyalty with their customers, and as a result
encourage their customers to re-purchase the same brand products.

It is necessary for brands to offer products and services that will satisfy their existing customers, to maintain customer
satisfaction, not to lose their customers, to resell their products to them and to maintain their profitability. Acquiring a new
customer to replace a lost customer is both costly and time-consuming. Therefore, retaining existing customers is one of
the main goals for many businesses. The brand's ability to establish an emotional loyalty with the customer is related to
how positive the customer has about the brand. Therefore, the fact that brands can create an emotional loyalty with their
customers by constantly providing positive experiences will make customers more dependent on them in the long run.

The results of our research show that there is a positive relationship between customer habit and creating an emotional
loyalty with the brand. The more the customer depends on his habits, the more he will want to continue his habits in phone
selection and may tend to repurchase the same brand phone. This may cause an emotional loyalty between the customer
and the brand after a while. Similarly, customer satisfaction is positively related to both creating an emotional loyalty with
the brand and customer habits. The customer, who is satisfied with the phone he is using, will be able to establish an
emotional loyalty with that brand after a while and will be able to make it a habit by choosing the same brand phone in
every purchase.

Another result of our research shows that social influence negatively affects the consumer's ability to establish an
emotional loyalty with the brand and the consumer's intention to choose the same phone brand again. The consumer may
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be exposed to negative social effects as well as positive social effects during the day, but this result of our research shows
that the negative social effect directs the consumer decision more and this situation affects the consumer's phone selection
negatively.

Our research also revealed how satisfied the respondents are with their current phone and whether they are considering
purchasing the same brand of phone in the future. Among the participants, those who use iPhone brand phones stated
that they are considering purchasing the same brand phone again in the future, significantly compared to other brands. In
the light of this result, it can be said that iPhone brand phone users are more satisfied with their phones than other brand
phone users and they form an emotional loyalty with the brand.

The constraints of our research are that a significant part of the participants are generation Z consumers. For this reason,
it can be said that the results found primarily reflect the information about the generation Z. Further studies can be
conducted with more participants from the generations X and Y, and conclusions can be drawn about a larger consumer
pool.
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