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Oz

Isletmeler, kendi markalarma sadik ve ask ile bagl olan miisteriler arzu etmektedir. Isletmelerin
miigterilerini, sadik miisteriler haline getirebilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan faktorlere bakildiginda marka
giiveni, marka aski ve marka imaji degiskenlerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Miisteriler pozitif imaji
yiiksek, giiven duyulan ve duygusal anlamda pozitif hisler beslenilen markalara yogunlasmakta ve
siklikla bu markalarin {tiriinlerini tercih etmektedir. Bu dogrultuda hazirlanan ¢alismanin amaci,
otomobil kullanicilarinin tercih ettikleri markalara kars: duyduklar: sadakatin onciilleri olan marka
aski, marka giiveni ve marka imajmin sadakat {izerindeki etkisini tespit etmektir. Arastirmada, kolayda
ornekleme tekniginden faydalanilarak 390 otomobil kullanicisindan g¢evrimici anket teknigiyle elde
edilen veriler analize tabi tutulmustur. Elde edilen veriler, betimleyici analizler, faktor analizi,
korelasyon ve ¢oklu regresyon analizleri ile incelenmistir. Calisma sonucunda, marka agki ile marka
imajinin marka sadakati tizerinde anlamli ve pozitif etkileri oldugu goriilmektedir. Ayrica marka
imajinm marka giiveni tizerinde ve marka imajinin da marka agk: tizerinde anlamli ve pozitif etkileri
oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Abstract

Businesses desire customers who are loyal and love to their brands. When the factors needed for
businesses to turn their customers into loyal customers, it is seen that the variables of brand trust, brand
love and brand image come to the fore. Customers focus on brands with high positive image, trust and
emotionally positive feelings, and often prefer the products of these brands. The purpose of the study
prepared in this direction is to determine the impact of brand love, brand trust and brand image on
loyalty, which are the precursors of loyalty towards the brands preferred by car users. In the research,
data obtained from 390 automobile users via online survey technique were analyzed by using easy
sampling technique. The data were analyzed by descriptive analysis, factor analysis, correlation and
multiple regression analysis. As a result of the study, it is seen that brand love and brand image have
significant and positive effects on brand loyalty. In addition, it was concluded that brand image has a
significant and positive effect on brand trust and brand image on brand love.
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GIRiS

Miisteriler gliniimiizde mal ve hizmetlerin yalnizca iglevselligi ile ilgilenmemekte; markalarin
kendilerine kattiklar1 deger ile daha c¢ok ilgilenmektedir. Deger atfeden markalar, miisterilere
kendilerini daha yakin hissettirmektedir. Bu durum, miisterilerin satin aldiklari {iriinlerin markalariyla
aralarinda iliski kurmasini saglamaktadir. Marka ile arasinda bag olusturan miisteriler, isletme igin
sadik miisteri durumuna gelecegi i¢in de 6nem arz etmektedir. Miisteriler ge¢miste bir {iriinii satmn
alirken yalnizca fiyat unsurunu géz éntinde bulundururken giiniimtizde fiyat unsurunun yanina kalite,
imaj, giiven, tatmin, deger, deneyim gibi unsurlar1 da eklemektedir. Bu nedenle, miisteriye sunulan
tirtinlerin kalitesinin ylikseltilmesi ve markalarm yalnizca fonksiyonel gereksinimleri saglamas: yeterli
olmamaktadir. Yiiksek bir imaja sahip, giiven duyulan ve kuvvetli bir bag hissedilen bir marka,
gliniimiizde fazlasiyla 6neme sahiptir. Miisteriler, satin aldiklar1 markalara kars1 bir giiven duyar,
olumlu bir imaj algisina sahip olur ve boylece devamli ayn1 markadan satin alma gerceklestirir. Devaml
satm aldiklar1 bu markay1 baskalarma da tavsiye ederek markalar ile kurduklarr iligkiyi gliclendirir.
Miisteriler kurduklar iliski yardimiyla markaya bagliliklarmni da ilerletebilmektedir.

Miisterilerin marka sadakatlerini olusturmak gii¢ bir siire¢ seklinde goriilmektedir. Isletmeler
surdiiriilebilirliklerini koruyabilmek i¢in markalarma sadik olan miisteri portfdyii olusturma yolunda
¢ok sayida pazarlama faaliyetinde bulunmaktadir. Son donemlerde, sadakatin saglanmasinda 6nemli
bir kavram haline gelen marka agkindan literatiirde siklikla bahsedilmektedir. Isletmeler, kendi
markalarina sadik miisterilerin temelinde markalarina askla baglanmis olan miisterilere de ihtiyag
duymaya baslamaktadir. Markaya giiven duyan, olumlu marka imaj algisina sahip olan ve markaya
besledigi ask ile marka sadakati gelistirerek iligkisini giiclii kilan miisteriler tiim markalarin arzusudur.

Giiven duyma, bag kurma, imaj algisma sahip olma gibi iliskileri ele alan bir ¢alisma olmas1 nedeniyle,
calismanin literatiire katki saglayacag diisiiniilmektedir. Literatiirde, marka alaninda, marka ile ilgili
kavramlar1 ele alan ve aralarindaki iligkileri inceleyen ¢ok sayida ¢alismaya rastlamak miimkiindiir.
Ozellikle marka sadakati ile yapilmig yerli ve yabanci cok calisma bulunmaktadir (Akmn, 2017; Anwar,
vd. 2011; Askin ve Ipek, 2016; Chaudhuri, ve Holbrook, 2001; Delgado ve Aleman, 2001; Devrani,2009;
Drennan vd., 2015; Eren ve Erge, 2012;Kalyoncuoglu, 2017; Onen, 2018; Yang ve Peterson, 2004; Zehir
vd. 2011) . Ancak mevcut ¢calisgmalardan farkh olarak marka sadakatini etkileyen marka aski, marka
imaji, marka giivenini tek bir modelde toplamas: nedeniyle ¢alismanin katma degeri olacagmi ifade
etmek miimkiindiir. Ayrica otomobil kullanicilar1 agisindan marka sadakatini etkileyen degiskenlere
odaklanan c¢alismalara taranilan veri tabanlari kapsaminda ulasilamamis olmasi nedeniyle de
¢alismanm bu kapsamdaki boslugu dolduracagma inanilmaktadir.

Calisma kapsaminda, oncelikle konuya kisaca bir giris yapilmakta, ikinci boliimde konuya iligskin
kavramsal cergeve arastirma modeline konu olan degiskenler kapsaminda verilmektedir. Ugiincii
boliimde ise arastirmada kullanilan yontem ve teknikler, tercih edilen analiz teknikleri 6zetlenmektedir.
Dordiincii boliimde yapilan analizler neticesinde ulagilan bulgulara yer verilmekte ve son boliimde
bulgular mevcut literatiirle karsilagtirilarak tartisilmakta, gelecek ¢alismalara ve uygulayicilara yonelik
onerilerde bulunulmaktadar.

KAVRAMSAL CERCEVE
Marka Aski Kavrami

“Bu ¢antay1 kesinlikle seviyorum!” veya “Coca-Cola'y1 seviyorum!” gibi ciimleler miisteriler tarafindan
siklikla kullanilmaktadir (Ahuvia, 2005). Kullanilan marka hakkinda konusuldugu zaman diger
insanlara nazaran daha fazla bu climleleri kullanan miisteri kitlesinin duygusal bag edindigi
gozlemlenmektedir. Bu sebeple bazi aragtirmalar, bir miisterinin bir markaya derin duygusal
bagliligimnin giiclii bir markanin en giivenilir 6l¢iisii oldugunu ve bu sebeple miisteri iligkileri yonetimi
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i¢in temel bir hedef olmasi gerektigini ileri siirmektedir (Pawle ve Cooper, 2006). Arastirmalar, marka
askini aktif katilimin énemli ve dogrudan bir onciisii olarak kabul etmektedir (Bergkvist ve Bech-
Larsen, 2010). Stenberg (1986) marka askini, belirli miisteri portfoyii igin yiiksek diizeyde birbirini
zihinsel yonden tamamlayan ve destekleyen iyi arkadas arasindaki en iyi baga benzetmektedir.

Miisteri ve markanin arasmdaki iliskinin en yiiksek diizeyi ‘marka agki’dir. Miisteriler markayla
yalnizca kuvvetli duygu yiiklii iliskilerde bulunmazlar, ayni zamanda bu stire¢te mevcut duygularin
aska dontistiiriirler. Bu sekilde de miisteriler markaya dogru duygularini agiklamaktan kaginmazlar ve
‘bu markay seviyorum’ seklinde agiklama yaparlar (Tsiotsou ve Goldsmith, 2013: 8). Roberts (2005),
ask markasini, bireylerin hayatlari esnasinda olmazsa olmaz dedigi ve boylesine ask duyduklar
markalarin ortadan kalkmasi ile de protesto edecek diizeye kadar ileri bir noktaya gotiirebilecekleri
markalar seklinde tanimlamaktadir.

Marka Giiveni Kavrami

Marka giiveni ilk olarak, “korkulan seyden ziyade birinin baskasmndan istedigi seyi bulacagma olan
giiven” olarak tanimlanmaktadir (Deutsch, 1973). Marka giiveni, tiiketicinin markanm belirtilen
fonksiyonu yerine getirme yetenegine giivenme istegi olarak da ifade edilmektedir (Moorman vd.,
1993). Marka giiveni, isletmelerin miisteriler yoniinden samimi, yardimsever ve yeterli seklinde
anlasilmasi olarak ifade edilmektedir (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005; Dean, 2003). Miisteriler karsilikl
iliskilerinde insanlardan umduklar1 giivenme hissini, hayal ettikleri markalardan da isterler ve bu
giivenme duygusu meydana geldiginde miisteri tatmini de saglanmis olur. O zaman marka giiveni,
miisterinin markaya kars1 pozitif davranis ve sadakat gostermesi olarak ifade edilmektedir (Swaen ve
Chumpitaz, 2008).

Marka giiveninin temelini, marka ile miisterilerinin duygusal olarak aralarinda kurduklar1 taahhiit
olusturmaktadir. Bu taahhiitten dolay1 giiven, pazarlamacilarin tizerinde onemle durduklar: bir
kavram haline doniismektedir (Kiyani vd., 2012; Reast, 2005). Marka yonetiminde, giiven, isletmelerin
kendisine sadakat ile bagh olan miisteriler olusturmak igin ihtiyaci olan ana unsurlardan biri olarak
goriilmektedir (Akbar, 2009; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Delgado ve Aleman, 2001). Eger miisteriler
herhangi bir markaya kars: giiven duyarsa, s6z konusu markay1 bagkalarina tavsiye ederler, herhangi
bir seye gereksinim hissettiklerinde ilk etapta o markayi isterler ya da markanin mal ve hizmetini diger
markalara kiyasla daha fazla tercih etmektedirler (Miranda ve Klement, 2009; Tran ve Cox, 2009; Yeung
vd., 2004).

Marka Imaji1 Kavram1

Miisteriler i¢in miithim olan isletmenin gercekte nasil oldugundan ziyade isletmeyi nasil algiladiklaridir
(Kiley, 1998: 36). Herhangi bir markanimn admni begenme durumu, markanin logo ya da sembolii ile ilgili
pozitif bir fikre kapilma ve tiriinii ayrintili sekilde inceleme gibi pek ¢ok tecriibe neticesinde miisterinin
zihninde o marka hakkinda olumlu bir birikim meydana gelmektedir. S6z konusu birikim marka
imajmin temelini de olusturmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004: 15).

Amerikal1 iinlii reklamc1 David Ogilvy, 1955'te Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) karsisinda yaptig:
konusma esnasinda marka imajini, “bireylerin zihninde bir iirtintin ad1, ambalaji, fiyati, tarihi, itibari,
reklami1 gibi somut olmayan niteliklerin toplamiyla olusan resim” seklinde ifade etmistir (Biel, 1999:
161). Keller (2001)’e gore marka imaj1, “miisterinin zihninde olusturulan marka ¢agrisimlari tarafindan
markanin algillanmas1” seklinde ifade edilmektedir. Aaker (1996), marka imajmni pozitif bigimde
organize olmus etkilesimler birligi olarak agiklamistir. Kotler (2002) ise, marka imajmi, “6zel bir marka
ile ilgili sahip olunan inanislarin meydana gelmesi” seklinde ifade etmistir. Marka imajinm hem pozitif
hem de negatif olabilecegi ihtimali diisiiniilmelidir. Bu ihtimalin altnda, marka ile dogrudan ve dolayl
sekilde karsilasilan tecriibelerin olusturdugu birikimler yatmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004: 15).
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Marka Sadakati Kavrami

Marka sadakati, bir bireyin markaya karst baghliginin 6l¢timiinii ifade etmektedir. Marka sadakati
arttikga, miisterilerin rakip isletmelerin uygulamalarma yonelik zaafi azalir ve marka sadakati direkt
gelecek satisa dontismektedir (Aaker, 1991: 58). Oliver (1999), marka sadakatini “Bir mal ve hizmeti
gelecekte devamli olarak tekrar satin almak igin duyulan yogun baglilik, bu davranisi degistirme
tutumuna yol agmak i¢in rakipler tarafindan yapilan bir takim pazarlama ¢abasima karsin yeniden ayni
marka veya marka grubundan alim yapilmasi” seklinde ifade etmektedir. Marka sadakati, “zaman
gectikce bir takim karar organlar1 araciligiyla ayni markalar arasindan bir ya da daha ¢ok markaya
gosterilen, etki icerisinde kalmis olan davranissal bir tepki” olarak tanimlanmaktadir (Jacoby ve
Chestnut, 1978: 80). Miisteri, bir markanin iiriinlerini devamli ayn1 markay: tercih ederek sadakat
gostermektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001;Ryu vd., 2008).

Miisterilerin kuvvetli bir sekilde sadakat duydugu markalar, farkli markalarla rekabet igerisinde iken
azalan pazarlama maliyetleri ve iglem masraflari, ¢cogalan ¢apraz satis miktar: sayesinde tistiinliigiine
sahip olurlar (Jang vd., 2007). Ayn1 zamanda, miisteri sadakat duydugu markanmn diger tiriinlerini
basarili olamama endisesi giitmeden satin alarak isletmenin verimliligini ¢ogaltabilir (Anwar vd., 2011).
Sadik olan miisteriler, isletmenin reklamini yapar, referans olur ve cevrelerindekilere tavsiye
etmektedir. Bunun yaninda sadik olan bu miisteriler, isletmelerin farkli iiriinlerinden satmn alim
gerceklestirerek ve bu alimlar1 siirekli meydana getirerek satislar1 da ¢ogaltmaktadir. Yalnizca
miisterisinin gereksinimlerini yerine getirerek satis miktarmi ¢ogaltmayr diisiinen markalar da
mevcuttur (Valenzuela ve Vasquez-Parraga, 2006). Ancak, sadakat yalnizca miisteri gereksinimlerini
yerine getirmekle saglanmasi gerekli bir durum degildir. Markalar, gereksinimleri karsilayarak
miigterilerini uzun siire elde tutmay1 saglayamazlar. Markalarmn oncelikli hedefi, miisterilerinin
gereksinimlerini, beklentilerini karsilayarak iletisime ge¢mek ve uzun siireli bir iliski kurmak olmalidir.
Uzun siireli iliski, bagliligin anahtaridir. Uzun siireli bir miisteri marka iligkisi karsilikli menfaatlerin
de saglanmasi anlami tasimaktadir. Miisterinin menfaati, onu anlayan, dinleyen ve ihtiyaglarina yonelik
¢oziimler sunan bir marka iken markanmn menfaati ise, yeniden miisteri arama, tanima ve baglanma
sorunu yasamadan maliyetlerini diistirmesi olmaktadir.

YONTEM
Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bireylerin herhangi bir markaya karsi hissettikleri duygusal yonelimin, bireyin satn alim
gerceklestirdikten sonraki tutumlari iizerinde olumlu bir etki yaratacag: beklenilmektedir. Beklenilen
etkinin ozellikle marka sadakati {izerindeki etkisini arttirmasi ve bireylerin satin alim gerceklestirdikleri
bumarkaya diger bireylere kiyasla daha fazla sadakat gostermeleri beklenmektedir (Roy vd., 2013: 329).
Otomobil kullanicilarinmn tercih ettikleri markalara kars: duyduklar: sadakatleri etkileyen degiskenleri
tespit etmeye yonelik olusturulan model Sekil 1’de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli
Model dogrultusunda olusturulan hipotezler su sekildedir:
H1: Miisterilerin markaya duydugu ask, marka sadakatini pozitif sekilde etkiler.
H2: Miisterilerin markaya duyduklar giiven, marka sadakatini pozitif sekilde etkiler.
H3: Marka imaj1 marka sadakatini pozitif sekilde etkiler.
H4: Marka imaj1, marka giivenini pozitif sekilde etkiler.
H5: Miisterilerin markaya duyduklar giiven, marka askini pozitif sekilde etkiler.
He6: Marka imaj1, marka askini pozitif sekilde etkiler.
Evren ve Orneklem

Aragtirmanin ¢alisma evreni, 18 yas ve iistii, Diizce ili Merkez ilgesinde yasayan ve otomobil sahibi olan
bireyler olarak belirlenmistir. Calisma evrenine zaman ve maliyet gibi nedenlerle ulagilamamasindan
otiiri  Orneklemeye basvurulmustur. Arastirmada, kolayda Ornekleme teknigi ve internet
orneklemesinin ¢alismada kullanilmasi tercih edilmistir. Bu nedenle, internet sitesi {izerinden ¢evrimici
anket tekniginden faydalanilarak (Malhotra, 2010: 219) veriler elde edilmistir. Sekaran'm ornek
biiyiikliiklerini gosterdigi tablo Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasi esnasinda faydalanilmistir.
Sekaran (2000) ‘mn 6rnek biiyiikliigiinii gosterdigi tabloya gore; 100.000 ve {izeri evren i¢in 384 6rnek
biiyiikliigii temsil etmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu Baskanligi Kocaeli Bolge Miidiirliigiince
aciklanan verilerine gore, Diizce ilinde trafige kayith arag sayis1 2019 yili Subat ay1 sonu itibariyla 109
bin 382 oldugu agiklanmistir. Her kayitli aracmn bir bireye ait oldugu varsayimiyla 384 orneklem
biiyiikliigii yeterli bulunmustur.

Veri Toplama Araglar1 ve Veri Toplama Siireci

Arastirma modelinin tanimsal olmas1 ve 6nemli verileri yansiz ve istatistiksel, analizlere uygun olarak
toplanabilmesi agisindan en uygun veri toplama yéntemi olarak anket teknigi kullanilmistir (Imrak,
2015: 43). Anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde yer alan marka giivenini
Olgmeye yarayan 8 (sekiz) ifade Bagser ve digerleri (2015), marka imajma ait 5 (bes) ifade Lien vd. (2015),
marka askma ait 10 (on) ifade Carroll vd. (2006) ve marka sadakatine ait 5 (bes) ifade ise Erdugan
(2013)'nin ¢calismasindan alinmigtir. Bager vd. (2015), Lien vd. (2015) ve Carroll ve Ahuvia (2006)’dan
alman dlgekler yeminli terciimanlar vasitasiyla éncelikle Ingilizceden Tiirkgeye cevrilmis ardindan
yeniden terciime yapilarak Tiirkceden Ingilizceye cevrilmistir. Ankette yer alan degiskenleri Slgmek
i¢cin 5°li Likert olgegi kullanilmistir [(1)kesinlikle katilmiyorum... (5)kesinlikle katiliyorum]. ifadeler
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otomobil kullanicilarma yonelik diizenlenmistir. Formun ikinci boliimiinde otomobil kullanicilarmnin
demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik 6 adet ve son boliimiinde ise bireylerin kullandiklar
otomobil markalarma iligskin 4 adet kapali u¢lu soru yer almaktadir. 23 Ekim 2018- 1 Nisan 2019 tarihleri
arasinda veriler toplanmistir. Toplanan 400 veriden bireylerin anketi tam anlamiyla okumadan
doldurmus olmasi ihtimali nedeniyle pilot calismada belirlenmis olan 2 dakikalik cevaplama siiresinin
altinda kalanlar degerlendirme disginda birakilarak elverisli olan 390 nihai anket analize tabi
tutulmustur.

Verilerin Analiz Yontemi

Arastirmanin modeline gore otomobil kullanicilari {izerinde marka sadakatinin Onciillerini
incelemeye yoOnelik toplanan veriler SPSS 18.0 programinda analiz edilmistir. Bu dogrultuda
orneklemin demografik ozellikleri ile ilgili tanimlayici istatistiki analiz yapilmigtir. Olgegin yap1
gecerliligini belirlemek maksadiyla kesfedici faktor analizi (KFA), 6lcek ifadelerinin igsel tutarlhiligim
test etmek maksadiyla Cronbach’s Alpha katsayilarinin hesaplanmasi 6ngoriilmiistiir. Analiz esnasinda
yararlanilacak testlerle ilgili karar, verilerin normal dagilim gosterme halinde miimkiin olmaktadir. Bu
sebeple basiklik ve carpiklik katsayilarna bakilmistir. Degiskenler arasindaki iliskilerin varligini ve
yoniini belirlemek amaciyla korelasyon testi uygulanmis ve ardindan degiskenler arasindaki dogrusal
iliskileri belirlemek ve hipotezleri test etmek amaci ile coklu dogrusal regresyon analizi uygulanmuistir.

BULGULAR
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilim gosteren bireylerin ¢ogunlugunun 223 (%57,2) kadinlardan olustugu goriilmektedir.
Kadinlarin otomobil sahibi olmalar: ve trafikte siiriicii olarak yer almalari, son 10 yilda yaklasik iki kat
artan kadn stirticii sayisini destekler niteliktedir. Katilim gosteren bireylerin biiyiik gogunlugunun da
263 (67,4) 'iniin de evli oldugu goriilmektedir. Bireylerin yas gruplarina bakildiginda ise; en ¢ok
%34,9'u (136) 32-38 araliginda katilimciya ulasilmisken en az %3,1'i (12) 53-59 araligina ulasildig:
anlasilmaktadir. Katilm saglayan bireylerin egitim durumlarma bakildiginda ise, %41,5 inin (162) lise
mezunlarinin daha fazla oldugu goze carpmaktadir. Son olarak ankete katilim saglayan bireylerin aylik
gelirlerinin en fazla %39,2’sinin (153) 3.201-4.800 TL sini olustururken ayni fazlaliligi %39,0’unun (152)
0zel sektor calisaninda da gormek miimkiindiir.

Otomobil kullanicilarinin kullanmis olduklar1 otomobil markasi i¢in diger otomobil markalarma gore
%59,2'si %0, %2,1'i %40 ve %2,1'i %50 daha fazla fiyat 6demeye razi1 oldugu ortaya konulmustur.
Ankete katilim gosteren bireylerin bugiine kadar %42,6's1 2, %27,4'1 3, %15,4'ii 1, %9,5'1 4 ve %5,1'i 5 ve
tizeri farkli otomobil markas: kullandig1 goriilmektedir. Biiyiik bir ¢ogunluk otomobil sahibi bireyin en
fazla iki farkli marka kullanmasi, fazla marka tercihi degisiminde bulunmadigi yoniinde
degerlendirilmistir. Katilimcilarin kullanmis oldugu otomobil markasini %47,7’sinin 2 Y1l, %3,3'tiniin 5
Yil ve tizeri yildir kullandig1 goriilmektedir. Neredeyse ankete katilan bireylerin yaris1 kadar1 2 yildir
ayn1 markay1 kullaniyor ve bu tek basma sadakati gostermese de sadakatin olusacag: yoniinde bir
izlenim vermistir.

Tanimlayic Istatistikler ve Kegfedici Faktor Analizi

Arastirma smuirlar1 igerisinde incelenen marka giiveni, marka imaji, marka agki ve marka sadakatinin
Olceklerine yonelik veri setinin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin arzu edilen sinirlar igerisinde olmasi
(Tabachnick ve Fidell (2013)) ve bu sebeple verinin normal dagilim 6zelligi gosterdigi goriilmektedir.
Tablo 1’de veri setine iliskin basiklik ve carpiklik katsayilarina yer verilmektedir.
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Tablo 1. Tanimlayci Istatistikler

Ol¢ekler Otomobil Kullanicilar

Ortalama Stan. Sapma Carpiklik Basiklik
Marka Giiveni 4,0734 ,49111 -1,970 5,654
Marka imaj1 3,9159 ,60529 -1,169 2,280
Marka Aski 3,7026 ,60490 -,275 -,179
Marka Sadakati 3,6949 ,73888 -,278 -,636

Degiskenlere yonelik tanimlayicr istatistiklere bakildiginda otomobil kullanicilarin marka giivenine (x :
4,0734), marka imajma (x : 3,9159), marka askma (x : 3,7026) ve marka sadakatine (x : 3,6949) yonelik
algisin orta diizeyde oldugu anlagilmaktadir. Gozlenen degiskenleri tasidiklari ortak bilgiye
dayanarak daha az sayida degisken ile gostermek amaci ile yapilan Kesfedici faktor analizine iliskin
bilgiler asagida Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Kesfedici Faktor Analizi

Faktorler Degiskenler  Faktor Faktor Agiklanan Ozdeger
Ortak Yiikii Varyans
Varyansi
MG1 ,458 ,677
MG2 476 ,690
40,686 3,255
MG3 ,385 ,620
MARKA MG4 ,289 ,538
GUVENI MG5 427 /654
MG6 ,404 ,636
MG7 ,323 ,569
MG8 ,492 ,702

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,850.

Degerlendirme Kriteri Approx.Chi-Square:663,509.

Bartlett’s Test of Sphericity: ,000.

Mi1 541 ,736
MARKA Mi2 ,580 ,761
IMAJI M¥3 ,542 ,736 48,161 2,408
MI4 ,286 ,535
Mi5 ,460 ,678
Degerlendirme  Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,785. Approx.Chi-Square:360,360.
Kriteri Bartlett’s Test of Sphericity: ,000.
MA1 ,458 ,677
MA2 ,394 ,628
MA3 ,283 ,532
MA4 ,446 ,668
MARKA MA5 ,270 ,520
ASKI MA6 ,357 ,597 39,077 3,908
MA7 ,367 ,606
MAS ,505 ,711
MA9 ,431 ,657
MA10 ,395 ,629
Degerlendirme Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,835. Approx.Chi-Square:1308,213.
Kriteri Bartlett’s Test of Sphericity: ,000.
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MS1 ,514 717
MARKA MS2 ,560 ,748
SADAKATI MS3 ,582 ,763 56,156 2,808
MS4 ,596 772
MS5 ,555 ,745
Degerlendirme  Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,837. Approx.Chi-Square:540,294.
Kriteri Bartlett’s Test of Sphericity: ,000.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerlerinin istenilen diizeyde olmasi drneklemimizin faktor analizine
uygunlugunu ve Bartlett’s Test of Sphericity testinin de (p=,000) anlamli diizeyde olmasi ise faktor
analizi i¢in degiskenler arasi iliskinin uygun oldugunu séylemek miimkiindiir. Temel bilesenler analizi
ile Varimax dondiirme teknigi de faktor analizi i¢in kullanilmistir. Faktor yiik degeri, madde ya da
degiskenin faktor ile beraber korelasyonunu agiklamaktadir ve faktor yiik degerinin 0,50 olmasi
durumunda faktorlerin, giiclii ifadelerden meydana gelmesine olanak saglar (Giirbiiz ve S$Sahin,
2016:311). Tek faktorlii 6lgeklerde agiklanan varyansin %30 ve daha fazlasi olmasi yeterli goriilmektedir
(Biiytikoztiirk, 2014: 135).

Korelasyon, Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Degiskenler arasinda iligkinin var olup olmadigin test etmek amaciyla uygulanan korelasyon analizi
sonuglarma Tablo 3’ te yer verilmektedir.

Tablo 3. Degiskenlere iliskin Korelasyon Katsayilari

Ort. S.S. 1 2 3 4
MG 4,0734 49111 1
Mi 3,9159 /60529 ,516* 1
MA 3,7026 ,60490 ,368** ,701%* 1
MS 3,6949 ,73888 ,311% ,614%* ,754** 1
**Korelasyon 0,01 diizeyinde anlaml N= 390
p<0.01

Tablo 3’deki degiskenler incelendiginde en yiiksek iliskinin marka aski ve marka sadakati arasinda
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Marka aski ve marka sadakati arasindaki 0,752 yiiksek diizeyde
anlaml ve pozitif yonde bir iliski mevcuttur. Tablo 3’e gore, marka imaji ve marka agki arasinda orta
diizeyde, anlamli ve pozitif yonlii (r=,701), marka imaji ve marka sadakati arasinda orta diizeyde,
anlaml ve pozitif yonlii (r=,614), marka giiveni ile marka imaj1 arasinda orta diizeyde, anlamli ve pozitif
yonlii (r=,516), marka giiveni ile marka aski arasinda orta diizeyde, anlamli ve pozitif yonlii (r=,368),
en diisiik iliskinin ise marka giiveni ile marka sadakati arasinda orta diizeyde, anlamli ve pozitif yonlii
(r=,311) iliski oldugu goézlemlenmektedir.

Regresyon analizi neticesinde varilan sonuglar ve arastirma modelinde yer alan hipotezlerin testi
asagidaki Tablo 4, Tablo5, Tablo 6, Tablo 7 ve Tablo 8 de verilmektedir.
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Tablo 4. Marka Agkinin (MA), Marka Sadakati (MS) Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Sonuglar1
Model Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar .
t Sig
B Std. Error Beta

1 (Sabit) ,286 ,153 1,868 ,063
MA ,921 ,041 ,754 22,599 ,000

R:0,754 R20,568 F:510,731 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

a. Bagimli Degisken: MS

Tablo 4 incelendiginde, marka aski, marka sadakatini istatistiksel agidan anlamli ve pozitif sekilde
etkilemektedir. Yani marka aski arttikca marka sadakati de beraberinde artmaktadir. Bu dogrultuda
olusturulan modelin birinci hipotezi, H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. Marka Giiveninin (MG), Marka Sadakati (MS) Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon
Analizi Sonuglar1

Model Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar )
t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Sabit) 1,790 ,298 6,008 ,000
MG 468 ,073 ,311 6,443 ,000
R:0,311 R20,097 F:41,515 Anlamlilik: 0,000 p<0.01
a. Bagimli Degisken: MS

Tablo 5 incelendiginde, marka giiveni, marka sadakatini istatistiksel agidan anlamli ve pozitif sekilde
etkilemektedir. Tiiketicilerin markaya giiveni arttikca marka sadakati de beraberinde artmaktadir. Bu
dogrultuda olusturulan modelin ikinci hipotezi, H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. Marka Imajmin (Ml), Marka Sadakati (MS) Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Sonuglari
Model Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar .
t Sig
B Std. Error Beta
1 (Sabit) ,761 ,194 3,924 ,000
Mi ,749 ,049 ,614 15,316 ,000
R:0,614 R20,377 F:234,586 Anlamlilik: 0,000 p<0.01
a. Bagiml1 Degisken: MS

Regresyon analizine gore, marka imaji, marka sadakatini istatistiksel agidan anlamli ve pozitif sekilde
etkilemektedir. Marka imaj1 artttkca marka sadakati de beraberinde artmaktadir. Bu dogrultuda
olusturulan modelin {i¢iincii hipotezi, H3 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 7. Marka Imajmin (Ml), Marka Giiveni (MG) Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Sonuglar1
Model Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar .
t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Sabit) 2,434 ,140 17,411 ,000
Mi 419 ,035 ,516 11,863 ,000
R:0,516 R20,226 F:140,729 Anlamlilik: 0,000 p<0.01
a. Bagimli Degisken: MG

Tablodan goriildiigii tizere, marka imaji, marka giivenini istatistiksel agidan anlaml ve pozitif sekilde
etkilemektedir. Pozitif marka imaj1 pozitif marka giivenini de beraberinde getirmektedir. Bu dogrultuda
olusturulan modelin doérdiincii hipotezi, H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8. Marka Giiveninin (MG), Marka Aski (MA) Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Sonuglar1
Model Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar .
t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Sabit) 1,855 ,239 7,777 ,000
MG 454 ,058 ,368 7,801 ,000

R:0,368 R20,136 F:60,859 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

a. Bagimli Degisken: MA

Marka giiveni, marka askini istatistiksel agidan anlamli ve pozitif sekilde etkilemektedir. Yani marka
giiveni arttikca markaya kars: duyulan agki da beraberinde artirmaktadir. Bu dogrultuda olusturulan
modelin besinci hipotezi, H5 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9. Marka Imajmin (Mf), Marka Ask1 (MA) Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Model Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar .
t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Sabit) ,959 ,143 6,689 ,000
Mi ,701 ,036 ,701 19,370 ,000

R:0,701 R20,492 F:375,192 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

a. Bagiml1 Degisken: MA

Tablo 9 incelendiginde, marka imaj1, marka agkini iizerinde istatistiksel agidan anlamli ve pozitif sekilde
etkilemektedir. Yaratilan olumlu marka imaji, markaya duyulan agki da beraberinde artirmaktadir. Bu
dogrultuda olusturulan modelin altinc1 hipotezi, H6 hipotezi kabul edilmistir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Isletmeler, markalarmin pazarda uzun vadede kalici olabilmesi icin, miisterileri {izerinde marka
sadakati olusturmalar1 gerektigini gorebilmektedir. Marka sadakatini giintimiiz rekabet sartlarmda
olusturmak gii¢ olmaktadir; ¢linkii bir¢ok isletme sadakatin énemini kavramis durumdadir ve bugiin
birgok yerli ve yabanci pazarda uygulanmakta olan sadakat programlar ile karsilagilmaktadir. Bu
konuda fark yaratabilmek i¢in davranigsal sadakatin yani sira miisterilerin tutumsal sadakat durumlar:
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da iyi gozlemlenerek hedef alinmalidir. Yani miisteriler biitiin olarak degil, her bir miisteri ayr1 ayr1
diisiiniilerek, onlar {izerinde memnuniyet, giiven ve deger olusturabilmenin yollar1 aranmalidir.

Giiniimiizde ekonomik kosullar, liretim yontemleri, pazarlama teknikleri ve daha bir¢cok degisken
farklilasmaya baslamistir. Isletmeler gerek yeni markalar yaratirken gerekse mevcut markalarmi
gelistirmeye calisirken tim bu degiskenlere dikkat etmek ve degisen kosullara uyum saglamak
zorundadirlar. Marka yaratma stireci, stratejilerin belirlenip uygulanmas: ile son bulmamakta,
markalarin konumlandirilmasi ve uygulanan stratejilerle ilgili sonuglarin degerlendirilmesi de bu
siirecin bir parcasmi olusturmaktadir.

Otomobil satin alma eylemi tiiketicilerin yasaminda kisisel olarak yaptiklari en biiylik harcamalar
arasinda yer aldigindan, tiiketiciler i¢in otomobil se¢iminde en dogru kararmn verilebilmesi oldukca
onemli bir konudur. Marka kavrami da tiiketicilerin otomobil se¢imi kararlarinda 6ne ¢ikmaktadir.
Belirli bir markadan memnun kalan tiiketici, otomobil tercihlerinde ayni markaya baghlik gelistirmekte
ve markaya kars1 sadik bir miisteri konumuna gelmektedir. Ayni zamanda ¢evresinde otomobil satin
alacak tiiketicilerle de bunu paylagsmaktadir. Ayrica otomobil markalarinda baghlik duygusal anlamda
gelismekte ve markaya karsi dogan sevgi otomobille kurulan bagla giiclenmektedir. Otomobil
markasmin da sundugu servis olanaklari, yol yardimi gibi hizmetler markaya giiven duyulmasma yol
acmaktadir. Marka giiveni, marka aski, marka sadakatini etkileyen degiskenler olarak otomobil
kullanicilar1 cercevesinde bu calismada ele alinmaktadir. Bu kapsamda hem uygulayicilara yani
otomobil saticisi konumundaki markalara hem de bu alanda arastirma yapmak isteyen
akademisyenlere yonelik oneriler asagida dzetlenmektedir.

Akademik Calismalara Yonelik Oneriler

Calismada; marka giiveni, marka aski, marka imaji ve marka sadakati olmak {iizere toplam dort
degiskenden yararlanilmistir. Gelecekte bu konuda arastirma yapmay: diisiinen arastirmacilara yol
gosterici nitelikte, marka sadakati olusumunda markanin roliinii kapsamli olarak ortaya koyulmasi
Onerilmektedir. Marka degeri, marka iinii, marka kisiligi ve marka inovatifligi gibi degiskenlerin de
modele dahil edilerek marka sadakati olusturma ve stirdiirmede etkili olup olmadiklarinin incelenmesi
Oneriler arasinda yer almaktadir. Arastirmada kapsamli olarak tiim otomobil markalari ele alinmistir.
Ancak arastirma sonucunda yaygin olarak Volkswagen ve Fiat otomobil markalarmin kullanim ilk
siralarda yer aldig1 goriilmektedir. Elde edilen bu sonug, arastirmanin 6rnekleriyle yakindan ilgili olsa
da tilkemizde elde edilen bir sonug olarak otomobil markalarina iliskin yapilacak arastirmalarda yol
gosterici olabilmektedir. Bu durumdan hareketle sadece bu iki markaya yonelik bir calisma
gerceklestirilebilir. Aragtirmanin otomobil markalarma yonelik olmasi yerine gelecekteki calismalarda
bagka bir iirline veya {iriin grubuna iliskin markalar ele alinabilir. Arastirmanin 6rneklemi 18 yas ve
tistli, Diizce ilinde yasayan ve otomobil sahibi olan bireyler olarak belirlenirken bu konu da farkh
sehirler ele alinarak farkli 6rneklerde benzer modeller ¢alisma olarak yapilabilir.

Otomobil {ireticileri miisterilerinde marka sadakati meydana getirmek icin {irtinlerine yeni 6zellikler
ekleyerek devamli arastirma gelistirme calismalar1 yapmalidir. Markaya ask ile bagh mdiisteriler
olusturabilmek adma daha 6nceden marka aski yaratan igletmelerin yapmis olduklar faaliyetler ve
stirecler incelenmeli bu dogrultuda yeni pazarlama stratejileri gelistirilmelidir. Otomobil {ireticilerinin,
miisterilerin markaya kendilerini yakin hissedebilecekleri hizmetler sunmalar: dikkatlerini ¢cekebilir ve
o markaya yonelik baghlik diizeylerini de arttirabilmektedir. Otomobil {ireticileri miisteriler ile
duygusal bag kurarak satin alma faaliyetlerinde artisa neden olabilirler. Miisterilerin marka ile olumlu
duygular1 harekete gecirilmeye ¢alisilmalidir. Olumlu duygularin harekete gecirilmesi araciligiyla
sektorde fark yaratabilirler. Farkli sektorlerde yapilan calismalar, reklamlar incelendiginde ask
kavrammimn o6neminin anlagildig1 ve reklamlarda bunlarin miisterilere yansitildigr goriilmektedir.
Marka agki yaratmak isteyen otomobil isletmeleri duygusal mesaj veren reklamlar olusturabilirler.
Markanm miisterinin algismda giiglii bir konuma sahip olabilmesi, se¢ilme sansmi arttirmasi igin
imajinin devamlilik saglamasi, tanitim reklamlarinda markanin vaatleri ile miisteriye aslinda vermis
oldugu hizmetin birbiri ile drtiismesi, marka sdylemlerinin beklentileriyle tutarli olmasi gerekmektedir.

298



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 4(4):287-300

KAYNAKCA
Aaker, D. A. (1991). Managing brand Equity. New York, NY: The Free Press.
Aaker, D.A. (1996). Building Strong Brands. New York, The Free Press.

Ahuvia, A.C. (2005). Beyond The Extended Self: Loved Objects And Consumers’ IdentityNarratives.
Journal Of Consumer Research, 32(1), 171-184.

Akbar, M. M. ve Parvez, N. (2009). Impact Of Service Quality, Trust, And Customer-Satisfaction On
Customer's Loyalty. Abac Journal, 29(1), 24-38

Akin, M. (2017). Cep Telefonu Markalarma Yonelik Memnuniyetin Geng Tiiketicilerin Marka
Sadakatine Etkisi. Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10(1),
98-110.

Anwar, A., Gulzar, A., Sohail, F. B. ve Akram, S. N. (2011). Impact of Brand Image, Trust and
Affect on Consumer Brand Extension Attitude: The Mediating Role of Brand Loyalty.
International Journal of Economics and Management Sciences, 1(5), 73-79.

Askin, N. ve Ipek, 1. (2016). Marka Askinin Marka Deneyimi ile Marka Sadakati Arasindaki  Tliskiye
Aracilik Etkisi. Ege Akademik Bakis, 16(1), 79-94.

Aydin, H. (2017). Marka Giiveni, Farkindalig1 ve Benlik Imaj Uyumunun MarkaBagliligma Etkisinde

Marka Askinin Aracilik Rolii. Ege Akademik Bakis, 17(2), 281-294.

Basgoze, P. ve Kazancy, S. (2014). Uriin Yerlestirme ve Reklama Iliskin Tutumlarin Satin  Alma
Egilimi ve Marka Imaji Uzerine Etkileri. H.U. Iktisadi ve Idari ~ Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 32(1),
29-54.

Bager, I. U, Cintamiir, I. G. ve Arslan, F.M. (2015). Examining The Effect of Brand Experience on
Consumer Satisfaction, Brand Trust and Brand Loyalty. Marmara Universitesi [LBF. Dergisi,
37(2), 101-128.

Bergkvist, L. ve Bech-Larsen, T. (2010). Two Studies of Consequences and Actionable
Antecedents of Brand Love. Brand Management, 7(7), 504- 518.

Biel, A. L. (1999). Exploring Brand Magic. In ed. John Philip Jones. How to Use Advertising to Build
Strong Brands. USA: Sage Pub.

Buyiikoztiirk, S., Cakmak, E. K., Akgiin, O. E., Karadeniz, S., ve Demirel, F. (2016). Bilimsel
Arastirma Yontemleri (21.Bask1). Ankara: Pegem Yayincilik.

Carroll, B., ve Ahuvia, A. (2006). Some Antecedents and Outcomes of Brand Love. Marketing Letters,
17(2), 79-89.

Chatterjee, S. C., ve Chaudhuri, A. (2005). Are Trusted Brands Important. Marketing Management Journal,

15(1), 1-16.
Chaudhuri, A., ve Holbrook, M. B. (2001). The Chain of Effects from Brand Trust and Brand
Affect to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty. Journal Of Marketing,

65(2), 81-93.

Delgado, E.B. ve Aleman, M.]. (2001). Brand Trust in the Context of Consumer Loyalty. European
Journal of Marketing, 35(11/12), 1238-1258.

Delgado, E.B. ve Aleman, M.]. (2005). Does Brand Trust Matter to Brand Equity. Journal of
Product and Brand Management, 14(3), 187-196.

Deutsch, M. (1973). The Resolution of Conflict: Constructive and Destructive ~ Processes. Yale
University Press, New Haven.

299



Biisra USTA ve Emel FAIZ

Devrani, T.K. (2009). Marka Sadakati Onciilleri: Calisan Kadmlarn Kozmetik Uriin Tiiketimi
Uzerine Bir Calisma, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 14,3,
407-421.

Dick, A. ve Kunal, B. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework. Journal
of the Academy of Marketing Science, 22 (2), 99-113.

Doney, P.M. ve Cannon, J.P. (1997). An Examination of the Nature of Trustin =~ Buyer-Seller
Relationship. Journal of Marketing, 61(2), 35-51.

Doyle, P. (2003). Deger Temelli Pazarlama, (cev: Baris, G.). Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri AS.

Drennan, J., Bianchi, C., Elizondo, S. C., Louriero, S.,Guibert, N. ve Proud, W. (2015). Examining
The Role of Wine Brand Love on Brand Loyalty: A Multi Country Comparison.
International Journal of Hospitality Management, 49, 47-55.

Erdugan, Y. Y. (2013). Marka Imaji ve Marka Giiveninin Marka Sadakati ~ Uzerindeki Etkileri: Trakya
Bolgesi’ndeki Kozmetik Sektoriinde Bir Uygulama, Trakya Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi.

Eren, S. S. ve Erge, A. (2012). Marka Giiveni, Marka Memnuniyeti ve Miisteri Degerini Tiiketicilerin
Marka Sadakati Uzerine Etkisi. Yasar ~ Universitesi Dergisi, 7 (26), 4455-4482.

Giirbiiz, S. ve Sahin, F. (2016). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri: Felsefe, Yontem ve Analiz (3.
Basim). Ankara: Seckin Yaynlari.

Ismail, A.R., ve Spinelli, G. (2012). Effects of brand love, Personality and image on word of
mouth: The case of fashion brands among young consumers.  Journal of Fashion Marketing
and Management: An International Journal, 16(4), 386-398

Imrak, S. (2015). Marka Kisiliginin; Marka Imaji, Genel Memnuniyet ve Sadakat Uzerindeki Etkisi ve
Cam Ev Esyas1 Sektorii Uzerine Bir Arastirma. Gazi ~ Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
2(3), 91-104.

Jacoby, J. ve Robert W. Chestnut. (1978). Brand Loyalty Measurement And Management. ~ Wiley = And
Sons Inc. New York.

Jang, H. Y., Ko, I. S. ve Koh, ]. (2007). The Influence of Online Brand Community Characteristics on

Community Commitment and Brand Loyalty. Proceedings of the  40th Hawaii
International Conference on System Sciences, 1-10.

Kalyoncuoglu, S. (2017). Markaya Duyulan Giiven ile Marka Sadakati Iliskisinde Marka
Askimmn Aracilik Rolii: Starbucks Markas1 Uzerine Bir Arastirma. Journal of

Tourism and Gastronomy Studies, 5/4, 383-402.

Kapferer, J. N. (1992). Strategic Brand Management New Approaches to Creating ~ and Evaluating Brand
Eqiiity. New York: The Free Pres,.

Keller, K. L. (2001). Building Customer-Based Brand Equity, Cambridge: Marketing Science
Institute.

Kiley, D. (1998). Brand Value RX. Brandweek. 39(12), 36-40.

Kiyani. T., Niazi. M. ve Rizvi, R. (2012). The Relationship Between Brand Trust, Customer Satisfaction
and Customer Loyalty. Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in
Business. 4(1), 489-502.

Kotler, P. (2002). Marketing Management, Millenium Edition. London: Pearson =~ Custom Publishing.

300



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 4(4):287-300

Lien, C., Wen, M., Huang, L. ve Wu, K. (2015). Online hotel booking: The effects of brand
image, price, trust and value on purchase intentions, Asia Pacific Management
Review, 20(4), 210-218.

Malhotra, N. K. (2010). Marketing Research: An Applied Orientation (6th ed.). New Jersey: Pearson
Education.

Miranda, R., ve Klement, ]J. (2009). Authentic Trust in Modern Business. Journal of Wealth
Management, 11(2), 29-47.

Moorman, C., Deshpande, R., ve Zaltman, G. (1993). Factors Affecting Trustin Market Research
Relationships. The Journal of Marketing, 57(1), 81-101.

Oliver, R.L. (1999). Whence Consumer Loyalty. Journal of Marketing, 63(4), 33-34.

Onen, V. (2018). Marka Giiveni Marka Sadakati ve Marka Tercihi Arasindaki Iliskinin Incelenmesi:
Kirtasiye Sektorii Uygulamas. Isletme Aragtirmalari Dergisi, 10,2, 609-626.

Pawle, ]J. ve Cooper, P. (2006). Measuring Emotion - Lovemarks, The Future Beyond Brands.
Journal of Advertising Research, 46(1), 38-48.

Perry, A. ve Wisnom, D., (2004). Markamn DNA’st Essiz ve Dayamkli Markalar ~ Yaratmammn  Kurallar.
(Cev: Zeynep Yilmaz). Istanbul: MediaCat Kitaplari.

Roberts, K. (2005). Lovemarks: The future beyond brands. Powerhouse books.

Roy, S., Eshghi, A. ve Sarkar, A. (2013). Antecedents and Consequences of Brand Love. Journal
of Brand Management, 20(4), 325-332.

Ryu, K., Han, H., ve Kim, T. H. (2008). The relationships among overall quick  causal restaurant

image, perceived value, customer satisfaction, and behavioral intentions.
International Journal of Hospitality Management, 27(3), 459-469.

Sekaran, U. (2000). Research methods for business: a skill building approach. 3rd. Ed. USA: Wiley and
Sons.

Sternberg, R] (1986). Ucgen bir ask teorisi. Psikolojik Inceleme, 93, 119-135.

Swaen, V., ve Chumpitaz, R. C. (2008). Impact of Corporate Social Responsibility on Consumer
Trust. Recherche Et Applications En Marketing (English ~ Edition), 23(4), 7-34.

Tabachnick, B.G. ve Fidell, L. S. (2013). Using Multivariate Statistics. Boston: Allyn and Bacon.

Tran, Q., ve Cox, C. (2009). Chapter 4 Building Brand Equity Between Manufacturers and Retailers.
In Business-To-Business Brand Management: Theory, Research and Executivecase Study
Exercises. Emerald Group Publishing Limited, 115-194.

Tsiotsou, R. H. ve Goldsmith, R. E. (2013). You're nothing without me: What =~ consumers contribute
to brands. Psychology of branding, Nova Science Publishers, 55-74.

Valenzuela, F. ve Vasquez-Parraga, A. (2006). Trust and Commitment as Mediating Variables in the
Relationship Between Satisfaction and Hotel Guest Loyalty. =~ Panorama Socioeconomico Ano,
24(32), 18-23.

Yang, Z. ve Peterson, R. T. (2004). Customer Perceived Value, Satisfaction, and Loyalty: The Role of
Switching Costs. Psychology & Marketing, 21(10),799-822.

Yeung, A. C., Cheng, T. C,, ve Chan, L.-Y. (2004). From Customer Orientation to Customer Satisfaction:
The Gap Between Theory and Practice. IEEE ~ Transactions ~ on Engineering Management,
51,85-97.

301



Biisra USTA ve Emel FAIZ

Zehir, C., Sahin, A, Kitapgi, H., ve Ozsahin, M. (2011). The Effects of Brand Communication and Service
Quality in Building Brand Loyalty Through Brand Trust; The Empirical Research
on Global Brands. Pro cedia-Social and Behavioral Sciences, 24, 1218-1231.

302



