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Teknolojinin hizla gelismesiyle, akilli cihazlar daha fonksiyonel ve ayirt edici 6zelliklere sahip hale
gelmistir. Ozellikle iletisim teknolojisi, her gecen giin daha yaratic1 yeniliklerle, tiiketicilere iiriinlerini
sunmaktadir. Tiiketicileri igin akilli cihazlarin ayirt edici 6zellikleri hakkinda bilgilendirmeleri, diger bir
deyisle marka farkindalig1 yaratmalari firmalar i¢in son derece 6nemlidir. Ancak marka farkindaliginin
yaratilmasi, rekabetin yogun olarak yasandigi rekabet ortaminda yeterli degildir. Tiiketicilerin zihninde
markaya ustiinliik katan algilanan kalite diizeyi arttirllmali ve marka sadakati yaratilarak
gelistirilmelidir.

Calismanin amaci; akilli cihaz kullaniminda algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka imajinin
marka sadakatini olumlu yonde etkileyip etkilemedigini analiz etmektir. Bu amagla Kocaeli de 18 yas
ve tzeri akilli cihaz kullanicilarini kapsayan arastirma neticesinde; algilanan kalite ve marka
farkindaliginin marka sadakatini etkiledigi, marka imajinin ise etkilemedigi goriilmektedir. Algilanan
kalite, marka farkindalig1 ve marka imajmin marka sadakatine etkisi cinsiyete ve 6grenim diizeyine gore
farklilik gostermezken, yas gruplarina ve gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Algilanan Kalite, Marka Farkindaligi, Marka Imaji, Akill
Cihazlar

ABSTRACT

By the rapid growth of technology, smart devices have become more functional and have more
distincitive features. Especially, the communication technology presents its products to the consumers
with more creative innovations day by day. It is highly important for companies to inform the consumers
about the distinctive features of the smart devices, by the other words, to create awareness of consumers
for their brands. However, creation of brand awereness is not enough in intensive competitive
environment. It sholud increase the level of quality and create and develop brand loyalty in minds of
consumers.

The purpose of the research is to analyze whether percieved quality, brand awereness, and brand image
affect brand loyalty positively in using smart devices. It is also analyzed whether this effect varies
according to gender, age, income and education levels of consumers. For his purpose the research was
conducted on the consumers who were 18 years and over in Kocaeli province. It is seen that percieved
quality and brand awereness affect brand loyalty, but brand image has no effect on loyalty. The effects
of percieved quality, brand awereness, and brand image on brand loyalty do not differ according to
gender, and education level of consumers but they differ according to age and income of consumers.
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KAVRAMSAL CERCEVE

Marka Sadakati ve Onemi

Marka sadakatini Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association, AMA); “bir tiiketicinin
cesitli firmalarin markalarini satin almak yerine ayni1 firmanin mal veya hizmetini tekrarli satin almas1” olarak
tanimlamustir. Bir bagka tanimda ise; “bir tiiketicinin siirekli olarak bir mal smifi iginde ayni markay1 satin
alma derecesi” olarak belirtmektedir (https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B,
Erigim Tarihi: 18.01.2018).

Marka sadakati, markanin uygunlugu, en iyi oldugu veya tekrar satin alinabilecegine olan inanci yonlen-
diren tiiketicinin yaptig1 aragtirma ve tutum degerleme siirecinin sonucudur. Holland ve Baker (2001: 36)
calismalarinda, marka sadakatinin deneyim ve markaya odaklanma diizeyinin bir islevi oldugunu ifade
etmislerdir. Long-Yi (2010:6) ise, marka sadakatini Jacoby ve Olson’un (1970) yaptig1 tanimi kullanarak
“tesadiifi olmayan, uzun omiirlii davranigsal tepkiden kaynaklandigini ve birden fazla marka diisiinen bazi
karar birimleri tarafindan olusturulan bir zihinsel satin alma siireci” oldugunu ifade etmistir.

Tiiketicilerin davraniglarinda ve karar alma siireglerinde etkili olan marka sadakati, tiiketicilerin
davraniglarini anlamak agisindan oldukga 6nemlidir. Azuizkulov (2013: 6), marka sadakatini Oliver’m (1999)
yapti§1 ¢alismadan yararlanarak, “baska bir markay: tercihi saglayacak pazarlama cabalarina ragmen,
tiiketicinin gelecekte siirekli ayn1 mal ya da hizmeti tercih etmek veya satin almak konusunda tutarli bir
baglilik” seklinde ifade etmistir. Marka sadakatinin, Ryan vd.’nin (1999) belirttigi iizere, “iyi bilinen bir
finansal degeri oldugunu, sadik tiiketicilerin piyasada alternatif markalar olsa bile yalnizca ayni markay1
tekrar satin aldigini ve marka sadakatinin mal ve hizmetlere gore yeniden satin almanin baglilik tarafindan
Olgiilebilecegini” ifade etmistir.

Marka Sadakatinin Bilesenleri

Literatiirde marka sadakatinin 6l¢timiine iliskin ti¢ farkli yaklagim ele almmustir. Aragtirmacilar marka
sadakati 6l¢timiinii davranigsal, tutumsal ve her iki yaklasimin ele alindigi karma yaklasim seklinde degerlem-
islerdir.

Davranigsal sadakate iliskin Kwon vd. (2016: 816), tiiketicilerin gercek satin alma davranislarini ya da
piyasadaki alternatif markalardan tistiin olan belirli bir markann tirtinlerini tekrar satin almasi ve tiiketicilerin
markaya iliskin olumlu yonde yaptiklar1 agizdan agiza paylagimlari ifade ettigini belirtmislerdir. Tutumsal
sadakat ise, tiiketicilerin markaya iligkin olumlu tutumlaridir. Tutumsal sadakat, markanin, tiiketicilere tatmin
edici deneyimler yasatmasiyla sekillenen psikolojik bir bagliliktir. Thakar ve Patel (2016: 47), Bennett ve
Thiele’nin (2002) yapti§1 ¢alismadan yararlanarak, “davranigsal sadakatin, tutumsal sadakatin gozlenebilir bir

sonucu oldugunu ve tutumsal ve davranigsal sadakat arasinda olumlu yénde bir iliski oldugunu” vurgulamislardir.
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Birgok arastirmaci da, bu konuda yaptiklari ¢aligmalarla, “tutumsal ve davranigsal sadakat arasindaki iliskiyi
ortaya ¢tkarmiglardir.

Davranigsal marka sadakatini Brexendorf vd. (2010: 1150), Hammond vd.’nin (1996) ¢alismalarinda
belirttigi izere, “miisterinin marka satilar1 ya da davranig araciligiyla ortaya ¢ikan tekrar satin alma egilimi
(zaman i¢inde gozlemlenen gergek alimlar gibi)” olarak ifade etmislerdir. Hemsley-Brown ve Alnawas (2016:
2774) davranigsal sadakatin, tiiketicinin zaman icerisinde belirli bir markada karar kilmasi, tekrar satin almasi
ve tiiketicinin biitgesinde karar kildig1 markanin yerini korumasiyla ilgili davranislar i¢erdigini ifade etmistir.

Bennet vd. (2005: 98) caligmalarinda, Bennett ve Rundle-Thiele (2002), Mellens vd.’nin (1996) tutumsal
marka sadakatini, “marka tutumlari, yeniden satin alma niyetine kars1 tutumlar ve marka baglilig1” seklinde
tanimladigini ifade etmislerdir. Ajzen ve Fishbein’in (1980) ise, tutumlari, “sosyal yapili inanglar1 temel alan
degerlendirici yargilar” olarak agikladiklarini belirtmislerdir. “Davranigsal sadakat, tutumsal sadakatin
gozlenebilir bir sonucuyken (pazar pay: ve satis gibi); marka satin alma eylemine kargi tutum anlayisi ve
bilgisi olmadan, davranigsal sadakati degistirmek i¢in pazarlama programlarini tasarlamak zordur; belirli bir
marka i¢gin marka ge¢isini arttirir veya o markadan gegisi azaltir” (Bennett ve Rundle-Thiele, 2002: 195).
Nikhashemi vd. (2015: 183), Jacoby’nin (1971) sadakate ydnelik agiklamasina yer vererek; sadakatin,
“psikolojik bir siire¢ oldugundan siibjektif bir satin alma deneyimi” oldugunu ifade etmislerdir. Karma
yaklagim ise marka sadakatinin, tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik degerlemesinde, hem tutumlarin hem
de satin alma davranislarinin dikkate alinmasi gerektigini ifade etmektedir.

Algilanan Kalite

Algilanan kalite, belirli bir markay1 rakip markalardan farklilastirir ve markay1 satin almalarinda tiiketicil-
ere sebep sunarak; “tiiketici igin deger saglar”. Algilanan kalite, “tiiketicinin igsel ve digsal isaretlere
dayanarak bir markaya iligkin genel tstiinliik degerlemesi” olarak tanimlanir. Kalite, “bir mal veya hizmetin
genel miikemmelligi ya da tstinliigli hakkindaki tiiketici karar1” olarak ifade edilmektedir (Asshidin vd.,
2016: 640).

Ariffin vd. (2016: 393), farkli ¢alismalardan yararlanarak algilanan kalitenin, Tsiotsou’ya (2006) gore, “bir
tirlin kalitesine iligkin tiiketici algisin1”; Zeithaml’a (1988) gore, “bir tirliniin stiinliigiine iliskin tiketicilerin
genel yargisint” temsil ettigini ifade etmislerdir. Bunun yani sira Chaudhuri’ye (2002) gore, “etkileyici bir
faktor oldugunu ve yiiksek algilanan kaliteye sahip tiiketicilerin yiiksek satin alma niyetine sahip oldugunu”;
Tsiotsou’nun (2006) da “algilanan kalite ve satin alma niyeti arasinda dogrudan pozitif bir iligski oldugunu”
ortaya ¢tkardiklarmi belirtmislerdir. Tiiketicilerin bir tiriine iliskin algilanan kalite diizeyleri yiiksek oldugun-
da; tirtiniin kendilerine anlam katacagina, prestij anlaminda da kendilerine olumlu bir anlam yiikleyecegine

inanabilirler. Dolayistyla o {iriinii satin alma davranisini gergeklestirebilirler.
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Tiiketicilerin karar almasinda 6nemli bir faktor olan algilanan kalite, tiiketicilerin beklentilerinin karsilanip
tatmin edilmesinde ve gelecekteki satin alma davranislarinda da etkili olmaktadir (Ha ve Jang, 2012: 206).

Baganbag (2012: 17), Zeithaml’in (1998:3-4) ¢alismasindan yararlanarak, kalitenin “objektif kalite ve
algilanan kalite” olarak degerlendigini ifade etmistir. Objektif kaliteyle, “lirtiniin gergek teknik iistiinliigiinden
ya da tirtiniin mitkemmelliginden bahsedildigini belirtmistir. Bigne vd. (2003: 421), Gronroos’un (1989,1990)
¢alismasinda, “hizmetlerde objektif standartlar ile kalitenin tanimiin, tirtiniin fiziki varliginin bulunmamasi,
tiretim ve tiilketimin es zamanli olmast, karsilagma siiresi ve tiiketicinin siibjektifliginin agir basmasi nedeniyle
gegerli olmadigin1” belirttigini ifade etmistir.

Algilanan kalite diizeyinin yiiksek olmasi, tiiketicilerin markaya karsi sadakat diizeylerini artirabilir.
Sanyal ve Datta (2011: 607), Bartikowski vd.’nin (2010) belirtigi tizere, “yiiksek kalite algilariin kisa
vadede, yiiksek fiyat nedeniyle karliligi artirmaya Onciiliik ettiini; uzun vadede ise, hem pazar pay1
kazanimlarini hem de pazar biiylimesini igeren isletme biiytimesini etkiledigini” ifade etmislerdir.

Marka Farkindahg:

Cifei vd. (2016: 3741), Keller’in (2003:76) ¢alismasindaki marka farkindaligi tanimina yer vererek,
“marka farkindaliginin, farkli kosullar altinda tanimlamak ve hafizada marka ismi, logosu, sembolii vb.
iligkilerle baglanti kurmak {izere markay1 tanima ve hatirlama yetenegi” oldugunu ifade etmislerdir.
Chen-Hsun vd. (2015: 350) de, Keller’m (1993) calismasindan yararlanarak, marka farkindaliginimn,
“tiiketicilerin benzer bir triiniin belirli 6zelliklerini kolayca diisiinebilmesi” tanimlamislardir. Ayrica Keller’a
(1993) gore, bu 6zelliklerin “iirtin bilgisi ve satin alma kararlarini kolaylastirdigini, ayn1 kategorideki tirtinler
arasinda sec¢im yaptiklarinda marka farkindalig: yiiksek tiriinlerle ilgili olarak tiiketicilerin, olumlu duygu ve
diistincelere sahip olduklarini” vurguladigini belirtmislerdir.

Birgok arastirmact marka taninirhigi ve marka hatirlanirligi olan iki boyutu kullanarak marka farkindaligini
agiklamistir. Marka farkindalik diizeyi degerlendiginde, marka taninirligi ve marka hatirlanirhgr ayni anda
ortaya ¢gtkmamaktadir. Lu vd. (2014: 260), Keller’in (1993) belirttigi izere marka taninirligini, “tiiketiciye bir
ipucu olarak marka ismi verildiginde markay: tanima yetenegi”; marka hatirlanirligini ise, “tiiketiciye {iriin
kategorisi verildiginde markay1 hatirlama yetenegi” olarak tanimlamislardir. Hakala vd. (2012: 441) ise,
marka farkindaligina iliskin Aaker’in (1991) belirttigi lizere, marka farkindaliginin, “kalite ve bagliligin
isareti olabilecegini, tiiketicileri markay1 satin alma noktasinda diigtinmeye tesvik edebilecegini”’; Kapferer’a
(2005) gore ise, “dikkat ¢cekmenin bir ifadesi olarak ya da o iiriin kategorisinde miisterinin belleginin
yonlendirdigi spontane marka farkindaliginin, marka degerinin bir gostergesi”” oldugunu ifade etmislerdir.

Markalar, mallarn varligint ve sahip olduklart 6zellikleri tiiketicilerin farkinda olmalarini saglamalidir.

Liu vd. (2017: 194), Hsu vd.’nin (2011) yaptig1 ¢alismada, marka farkindaliginin, “tiiketicilerin marka
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tercihini ve pazar paymi etkiledigini”; Stahl vd.’nin (2012) ise, “tiiketicinin markay1 akilda tutmasini ve kar
oranini artirdigini” ortaya ¢ikardigini ifade etmislerdir.

Marka imaj

Riaz (2015: 27), imaj1 agiklarken Reynolds’un (1965; 69) belirttigi tizere, “toplam etkiler i¢inde 6ne ¢ikan
birkag etkiye iliskin psikolojik bir kavram oldugunu ve imajin bu etkilerle biiytdiigiini, abartildigint ve
sistematik hale geldigini yenilik¢i siireglerle olustugunu” belirtmistir. Marka imaji, tiiketicinin satin alma
davranist siirecinde markaya yonelik edindigi bilgiler neticesinde, alternatif markalar arasindan o markay1
nasil tercih edeceginin yanitidir. Tiiketiciler alternatif degerlemeyle, alternatif markalar1 karsilastirarak;
marka tercihinde bulunurlar. Tiiketiciler satin alma davranmigini gergeklestirirken, mal/hizmet veya markalart
“yasam tarzi, kendi imaj1 ya da sahip oldugu statiiyii” gz 6niine alir (Ataman ve Ulengin, 2003: 237-238).

Marka imajimni tanmimlarken Alic vd. (2017: 29), marka imajinin Keller’a (1993; 3) gore, “marka
cagrisimlar tarafindan meydana geldigini” ve “tiiketicinin zihninde tutulan marka ¢agrisimlari tarafindan
yansitilan marka ile ilgili algilar” olarak; Aaker’a (1991; 109) gore, “genellikle bazi anlamli yollarla organize
edilen ¢agrisimlar seti” seklinde tanimlandigini ifade etmislerdir. Yazarlar, Dobni ve Zinkhan’a (1990) gore
ise, “markali bir mal/hizmetin ya da bir markanin zihindeki resmi ve belirli bir lirlin/hizmet 6zelligi ile
tiiketicilerin iliskilendirdigi sembolik anlamlari i¢erdigini” belirtmislerdir.

Tiiketiciler markalarin yiiksek fiyata sahip olmasini, yiiksek kalite olarak algiladigindan beri; “iiriin i¢in
belirlenen fiyat, marka imajinda uzun vadede benzer etkilere sahiptir. Her iki etki sonucunda marka imaji,
belirli iirlin satiglarin1 dogrudan etkiler” (Fruchter vd., 2006: 1372). Wang (2017: 80) ¢aligmasinda, Monroe
ve Krishnan’in (1985), Dodds vd.’nin (1991), Keller’in (1993), Grewal vd.’nin (1998) yaptiklari
aragtirmalarla, olumlu bir marka imajinin, “tiiketicilerin belirli bir markayla ilgili tercihini ve algiladigi
kaliteyi olumlu yonde etkiledigini” ortaya ¢ikardiklarmi belirtmistir. Bunun yani sira Aaker ve Keller’in
(1990) belirttigi tizere, “tiiketicileri markaya giivene tesvik ettigini ve satin alma niyetlerini artirdigin1” ifade
etmistir. Marka imaju, tiiketicileri satin alma davranisina yonlendiren, tiiketicinin zihninde markaya farklilik
katan, tiiketicilerin arzuladiklari 6zelliklerdir. Giiglii marka imaji, tiiketicilerin zihnindeki markay1 anlamli
kilmaktadir. Bu durum tiiketicilerin marka tercihlerinin yani sira tatmin diizeylerinin artmasiyla, markaya

kars1 olan sadakatlerini artirabilir.

ARASTIRMA METODOLOJISi
Arastirmanin Amaci, Kapsami, Yontemi ve Bulgulari
Arastirmanin modeli Oh ve Hsu’nun (2014) yaptig1 ¢calismadan yararlanilarak olusturulmustur. Arastirmada

algilanan kalite, marka farkindalig1 ve marka imajiin marka sadakati tizerindeki etkisinin incelenmesi
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hedeflenmistir. Aragtirmaya iligkin model Sekil 1’de gosterilmektedir.

Algilanan Kalite

Marka
Farkindahg
Marka Imaji /

Sekil 1: Arastirmanmin Modeli

Marka Sadakati

Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanin anakiitlesini Kocaeli’de yasayan 18 yasmi asan ve akilli cihaz kullanan tiiketiciler
olusturmakta olup, s6z konusu anakiitleden tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
kullanilarak; asagidaki formiille hesaplanan 6rnek biiyiikliigii kapsaminda bireyler se¢ilmistir.
n=p*q*(Ze)2=0,5%0,5%*(1,96/0,5)2 =384
Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmis ve bu amagla hazirlanan anket formu kisisel goriisme
yapilarak cevaplayicilara doldurtulmustur.

Arastirmanin Hipotezleri

Marka farkindaligina iliskin Liu vd. (2017: 194), Erdem vd. nin (2006) ¢alismasindan yararlanarak, marka

farkindaliginin, “alicilart satin alma davraniglarini gergeklestirirken, markaya ve marka sadakatine tesvik
edebilecegini; ayrica o markaya karsi, tiiketicilerin olumlu bir tutum igerisine girmelerine ve yiiksek diizeyde
satin alma niyetine onciiliik ettigini” ifade etmistir.
Algilanan kalite diizeyinin yiiksek olmast da tiiketicilerin markaya karsi sadakat diizeylerini artirabilir.
Nguyen vd.’ne (2011: 225) gore, “tiiketiciler bir markay1 digerleriyle karsilastirdiklarinda yiiksek kaliteyi
algiladiklart zaman; tekrarli satin alma kararlarini harekete gegirme, markaya yiiksek bir deger yiikleme
egilimindedirler”.

Rekabetin hizla arttig1 piyasa kosullarinda marka imaji da 6nemli bir unsurdur. Olumlu bir marka imajt,
agizdan agiza sdylemlerin olumlu yonde olmasi, prestij iiriin fiyati saglamasi, sadakati artirma gibi
tiiketicilerin davranislarini olumlu bir sekilde etkilemektedir (Hsiang-Ming vd., 2011: 1094).

Belirtilen arastirma hedeflerine uygun olarak arastirma hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

H1: Algilanan kalite, marka sadakatini olumlu yonde etkiler.

H2: Marka farkindaligi, marka sadakatini olumlu yonde etkiler.

H3: Marka imaj1, marka sadakatini olumlu yonde etkiler.
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H4: Algilanan kalite, marka farkindalig1 ve marka imajinin marka sadakati tizerindeki etkisi, cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.

H5: Algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka imajinin marka sadakati {izerindeki etkisi, yas
gruplarina gore farklilik gostermektedir.

H6: Algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka imajimmin marka sadakati lizerindeki etkisi, gelir
dagilimina gore farklilik gostermektedir.

H7: Algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka imajinin marka sadakati iizerindeki etkisi, egitim
diizeyine gore farklilik gostermektedir.

Veri Toplama Yontemi

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket formunda marka farkindaligint 6lgmek
i¢in kullanilan sorular, Sasmita ve Suki’nin (2015: 283) yaptig1 ¢alismadaki sorulardan ve Lu vd. nin (2015:
42) caligmasinda yararlandigi, Sun ve Ghiselli’a (2010) ait kullandig1 6lgek sorulardan olugsmaktadir. Marka
imajina iligkin sorular Sasmita ve Suki’nin (2015: 283) ¢alismasindaki sorulardan ve Godey vd.’nin (2016:
5837) ¢alismasinda yer alan Kim ve Hyun’a (2011) ait 6l¢ek sorulardan olusmaktadir. Algilanan kaliteye
yonelik sorular Lu vd.’nin (2015: 42) ¢alismasinda yer alan Sun ve Ghiselli’a (2010) ait 6l¢ek sorulardan; Buil
vd.’nin (2008: 387) ¢alismasinda yararlandig1 Pappu vd.’ne (2005- 2006) ait sorulardan; Loureiro vd.’nin
(2014: 7) ¢aligmasinda yararlandigi Nam vd.’ne (2011) ait sorulardan olusmaktadir. Marka sadakati ise,
Godey vd.’nin (2016: 2837),Yasin vd. nin (2007: 43) calismasinda yararlandig1, Aaker’a (1991), Yoo vd.’ne
(2000) ve Chaudhuri’ye (1995) ait 6lgek sorularindan; Lu vd.’nin (2015: 42) ¢alismasinda yararlandigi, Kim
ve Kim’e (2004) ait kullandig1 6lgek sorulardan yararlanilarak hazirlanmigtir. Marka farkindaligini, marka
imajini, algilanan kaliteyi ve marka sadakatini 6lgmeye iliskin anket sorular: 5°1i Likert 6lgegi kullanilarak
olusturulmustur.

Modele iliskin Giivenilirlik Analizi

Algilanan kalite, marka farkindaligi, marka imaji ve marka sadakatine iligkin giivenilirlik analizi
Cronbach’s Alpha ile yapilmustir.

Algilanan kaliteye yonelik 10 sorunun giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha=0,854 bulunmustur. Bu 6lgek
giivenilirdir. Marka farkindaligina yonelik 7 sorunun giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha= 0,866
bulunmustur. Bu 6lgek giivenilirdir. Marka imajina yonelik 5 sorunun giivenilirlik analizi Cronbach’s
Alpha=0,810 bulunmustur. Bu lgek giivenilirdir. Marka sadakatine yonelik 13 sorunun giivenilirlik analizi

Cronbach’s Alpha=0,899 bulunmustur. Bu dl¢ek giivenilirdir.
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Cevaplayicilara iliskin demografik bilgiler Tablo 1’de yer almaktadir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugu 30-39

yas grubu araliginda, on lisans, lisans ve {istii egitim diizeyinde, 2001 TL- 3000 TL arasinda gelir dagilimina

sahip ve kadindir.
Tablo 1: Demografik Ozellikler
Say/Oran Say1| Oran
Demografik Ozellikler

Cinsiyet Kadin 235 55,3

Erkek 190 44.7

18-23 71 18,1

Yas Gruplan 24-29 137 32,2
30-39 142 334

40 ve listii 69 16,2

1000 TL’den az 58 13,6

Gelir Dagihm 1001 TL- 2000 TL 65 15,3
2001 TL- 3000 TL 146 34,4

3001 TL- 4000 TL 97 22.8

4001 TL ve iizeri 59 13,9

Tlkdgretim ve Lise 180 | 42,4

Egitim Diizeyi On lisans, Lisans ve Ustii | 245 57,6

Algilanan kalitenin, marka farkindaliginin ve marka imajinin marka sadakatine etkisine iliskin goklu
regresyon analizi sonuglar1 Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4’te gosterilmistir. Analiz sonuglarina goére, algilanan
kalite marka sadakatini etkilemektedir ve H1 hipotezi kabul edilmistir. Marka farkindalig: da marka sadakati-
ni etkilemektedir ve dolayistyla H2 hipotezi de kabul edilmistir. Marka imaj1 ise, marka sadakatini etkileme-

mektedir. Bu nedenle H3 hipotezi red edilmistir.

Tablo 2: Algilanan Kalite, Marka Farkindahg, Marka imaji- Marka
Sadakati fliskisi Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart Hatasi
0,729 0,532 0,528 0,42026

Tablo 3: Algilanan Kalite, Marka Farkindalifi, Marka imaji- Marka
Sadakati iliskisi ANOVA Sonuclar

Model Karelerin sd Karelerin F p
Ortalamasi Toplam
Regresyon 84,268 3 28,089 159,037 0,000
Artik 74,181 420 0,177
Toplam 158,448 423

87




BUJSS

11/2 (2018), 80-95

Algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka imajimin marka sadakatine etkisinin cinsiyete gore farklilik
gosterip gostermedigine iliskin analiz sonuglar1 Tablo 5, 6 ve 7°de gosterilmistir. Tablo 5 ve 6’da yer alan
sonuglara gére kadinlarda ve erkeklerde model anlamli ¢ikmustir. Tablo 7°de yer alan regresyon katsayilari ve
anlamlilik diizeylerine bakildiginda, algilanan kalite ve marka farkindaliginin marka sadakatine etkisi kadin
ve erkeklerde anlamli gikarken, marka imajimin etkisi ise anlamsiz gikmustir. Ote yandan, etkili ¢ikan algilanan
kalitenin sadakat izerindeki etkisinde erkeklerde bu etkinin kadinlara gore biraz daha yiiksek oldugu, ancak

marka farkindalig1 i¢in aym diizeyde oldugu sdylenebilir. Dolayistyla H4 hipotezi sadece algilanan kalite

Tablo 4: Algilanan Kalite, Marka Farkindahg, Marka imaji-
Marka Sadakati iligkisi Regresyon Katsayilari

Katsayilar Standardize
Katsayilar t P
Model B Standart Beta
Hata

Sabit 0,579 0,151 3,826 0,000
Algilanan Kalite 0,595 0,048 0,557 12,510 0,000
Marka Farkindahg | 0,194 0,041 0,215 4,772 0,000
Marka imaji 0,035 0,045 0,034 0,765 0,445

degiskeni icin dogrulanmistir. Diger faktorler i¢in dogrulanmamugtir.

Tablo 5: Algilanan Kalite, Marka Farkindahg, Marka imajimin Marka
Sadakatine Etkisinin Cinsiyete Gore Farkhihk Analizi Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmig R® Tak in Standart Hatas1
Kadm | 0,723 0,522 0,516 0,39477
Erkek | 0,743 0,551 0,544 0,44481

Tablo 6: Algilanan Kalite, Marka Farkindaligi, Marka imajinin Marka
Sadakatine Etkisinin Cinsiyete Gore Farklilik Analizi ANOVA Sonuglari

Model Karelerin sd Karelerin F P
Ortalamas Toplam
Regresyon 39,213 3 13,071 83,872 | 0,000
Kadmn Artik 35,844 230 0,156
Toplam 75,057 233
Regresyon 45,226 3 15,075 76,192 | 0,000
Erkek Artik 36,802 186 0,198
Toplam 82,028 189

Tablo 7: Algilanan Kalite, Marka Farkindahg, Marka Imajinin Marka
Sadakatine Etkisinin Cinsiyete Gore Farklihk Analizi Sonucu Regresyon
Katsayilarn

Algl Kalite Marka Farkindahg Marka imaj
Cinsiyet B p B P B p
Kadin 0,518 0,000 0,180 0,001 0,068 | 0,213
Erkek 0,699 0,000 0,180 0,004 0,008 | 0,918
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Algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka imajinin marka sadakatine etkisinin yas gruplarina gére
farklilik gosterip gostermedigine iligkin yapilan analiz sonuglari Tablo 8, 9 ve 10°da gosterilmistir. Tablo 8 ve
9’da yer alan sonuglara gore, tiim yas gruplarinda model anlamli ¢ikmustir. Regresyon katsayilari ve
anlamlilik diizeyleri Tablo 10’da gosterilmistir. Algilanan kalitenin marka sadakatine etkisi tim yas
gruplarinda anlamli olmakla birlikte etki diizeyleri farklidir. 40 yas ve istii grupta etki diizeyi daha yiiksektir.
Marka farkindaliginin marka sadakatine etkisi de sadece 24-29 ile 30-39 yas gruplarinda anlamli ¢ikmus olup,
bu sonug da farklihg: ifade etmektedir. Ote yandan, marka imajinin sadakate etkisinde sadece 30-39 yas

grubunda etki anlamli ¢ikmugtir. Bu sonuglara gore HS hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8: Algilanan Kalite, Marka Farkindahg), Marka imajimn Marka
Sadakatine Etkisinin Yas Gruplarina Gore Farkhlik Analizi Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? [ Tahminin Standart Hatas:
18-23 0,601 | 0,361 0,335 0,49298
24-29 0,674 | 0,454 0,442 0,42279
30-39 0,789 | 0,622 0,614 0,39052
40 ve iisth | 0,853 | 0,727 0,715 0.35535

Tablo 9: Algilanan Kalite, Marka Farkindahg, Marka imajimin
Marka Sadakatine Etkisinin Yag Gruplarma Gore Farkhihk Analizi

ANOVA Sonuglar
Model Karelerin sd Karelerin F P
Ortalamasi Toplam
Regresyon 10,018 3 3,339 13,740 | 0,000
18-23 Artik 17,741 73 0,243
Toplam 27,759 76
Regresyon 19,796 3 6,599 36,916 | 0,000
24-29 Artik 23,773 133 0,179
Toplam 43,570 136
30-39 Regresyon 34,360 3 11,453 75,102 | 0,000
Artik 20,893 137 0,153
Toplam 55,254 140
40 ve Regresyon 21,909 3 7,303 57,833 | 0,000
iistii Artik 8,208 65 0,126
Toplam 30,117 68

Tablo 10: Algilanan Kalite, Marka Farkindahgi, Marka imajimin Marka
Sadakatine Etkisinin Yas Gruplarina Gore Farkhlik Analizi Sonucu

Regresyon Katsayilar1
Yasg Algl Kalite Marka Farkindahg Marka Imaji
Gruplan B p B p B P
18-23 0,583 0,000 0,138 0,247 0,033 0,773
24-29 0,485 0,000 0,225 0,003 0,031 0,743
30-39 0,538 0,000 0,234 0,001 0,157 0,029
40 ve iistii 0,874 0,000 0,083 0,297 -,126 0,185
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.Algilanan kalite, marka farkindalig1 ve marka imajinin marka sadakatine etkisinin gelir dagilimina gore
farklilik gosterip gostermediginin analiz sonuglari Tablo 11, 12 ve 13°te gosterilmistir. Tablo 11 ve 12’ de yer
alan sonuglara gore model tim gelir gruplarinda anlamli ¢ikmustir. Regresyon katsayilart ve anlamlilik
diizeyleri Tablo 13’te gosterilmistir. Tablo 13’teki sonuglara gore; algilanan kalitenin marka sadakati
tizerindeki etkisi tiim gelir gruplarinda anlamli ¢tkmis olup 4000 TL nin iizerinde gelire sahip grupta bu etki
digerlerine gore daha yiiksektir.

Marka farkindaligi 2001TL-3000TL ve 3001 TL-4000 TL gelir gruplarinda anlaml: ¢ikarken diger gelip
gruplarinda %5 6nem diizeyinde anlamsiz ¢ikmistir. Marka imajimin etkisi tiim gelir gruplarinda %5 6nem
derecesinde anlamli ¢ikmamustir. Bu sonuglara bakildiginda algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka
imajimin marka sadakatine etkisi gelir dagilimina gore farklilik géstermektedir. Dolayisiyla H6 hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 11: Algilanan Kalite, Marka Farkindahgi, Marka imajinin Marka
Sadakatine Etkisinin Gelir Dagihmina Gore Farkhlik Analizi Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis Tahminin Standart
R? Hatasi
1000 TL’den az 0,649 | 0,421 0,389 0,48208
1001 TL- 2000 TL 0,616 | 0,379 0,348 0,47034
2001 TL- 3000 TL 0,734 | 0,538 0,528 0,42635
3001 TL- 4000 TL 0,819 | 0,671 0,660 0,34346
4000 TL ve iistii 0,817 | 0,667 0,649 0,38341

Tablo 12: Algilanan Kalite, Marka Farkindahgi, Marka Imajinin Marka
Sadakatine Etkisinin Gelir Dagilimina Gére Farkhhk Analizi ANOVA

Sonuclan
Model Karelerin sd Karelerin F p
Ortalamasi Toplami
Regresyon 9,128 3 3,043 13,093 | 0,000
1000 TL’den Artik 12,550 54 0,232
az Toplam 21,678 57
Regresyon 8,117 3 2,706 12,231 | 0,000
1001TL- Artik 13,273 60 0,221
2000TL Toplam 21,390 63
Regresyon 30,078 3 10,026 55,155 | 0,000
2001TL- Artik 25,812 142 0,182
3000TL Toplam 55,890 145
Regresyon 22,358 3 7,453 63,178 | 0,000
3001TL- Artik 10,970 93 0,118
4000TL Toplam 33,328 96
Regresyon 16,203 3 5,401 36,742 | 0,000
4000 TL ve Artik 8,085 55 0,147
iistii Toplam 24,288 58
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Tablo 13: Algilanan Kalite, Marka Farkindah@i, Marka imajimin Marka
Sadakatine Etkisinin Gelir Dagihmina Gore Farklilik Analizi Regresyon
Katsayillan

Algilanan Kalite | Marka Farkindahg | Marka imaji
Gelir Dagihm

B p B P B P
1000 TL’denaz | 0,637 | 0,000 0,166 0,233 ,-024 | 0,873
1001 TL-2000 TL | 0,450 | 0,005 0,220 0,086 | 0,003 ] 0,978
2001 TL-3000 TL | 0,404 | 0,000 0,259 0,001 0,139 | 0,094
3001 TL-4000 TL | 0,639 | 0,000 0,184 0,007 | 0,074 0,372
4000 TL ve iistd | 0,918 | 0,000 0,153 0,071 ,-072 | 0,480

Algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka imajinin marka sadakatine etkisinin egitim diizeyine gore
farklilik gosterip gostermedigine iliskin analiz sonuglar1 Tablo 14, 15 ve 16’da gosterilmistir. Tablo 14 ve
15’te yer alan sonuglara gore model her iki egitim diizeyinde de anlamli ¢tkmistir. Regresyon katsayilar: Tablo
16’da gosterilmistir. Tablo 16’da yer alan sonuglara gore algilanan kalite ve marka farkindaligi her iki egitim
diizeyinde anlamli ¢ikarken, marka imaji ise bu egitim diizeylerinde anlamli ¢ikmamustir. Anlamli ¢ikan
etkilerde regresyon katsayilar1 birbirine yakin ¢ikmigtir. Dolayisiyla algilanan kalite, marka farkindaligi ve
marka imajinin marka sadakatine etkisi her iki gruba gore de farklilik gostermediginden H7 hipotezi red

edilmistir.

Tablo 14: Algilanan Kalite, Marka Farkindahgi, Marka imajinin Marka
Sadakatine Etkisinin Egitim Diizeyine Gore Farkhilk Analizi Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis Tahminin Standart
R? Hatasi
ilkogretim ve Lise 0,820 0,672 0,667 0,37328
On Lisans, Lisans 0,653 0,426 0,419 0,44733
ve Ustii

Tablo 15: Algilanan Kalite, Marka Farkindaligi, Marka imajimin Marka
Sadakatine Etkisinin Egitim Diizeyine Gore Farklihik Analizi ANOVA

Sonuglan
Model Karelerin sd Karelerin F P
Ortalamasi Toplamm
Regresyon 49,987 3 16,662 119,583 | 0,000
ilkiigretim ve Artik 24,384 175 0,139
Lise Toplam 74,371 178
Regresyon 35,387 3 11,946 59,699 | 0,000
On Lisans, Artik 48,224 241 0,200
Lisans ve iistii Toplam 84,061 244

Tablo 16: Algilanan Kalite, Marka Farkindalii, Marka imajinin Marka
Sadakatine Etkisinin Egitim Diizeyine Gére Farkhhk Analizi Regresyon Katsayilar:

Egitim Diizeyi Algilanan Kalite Marka Farkindahg Marka Imaj
B P B P B P
Tlkigretim ve Lise | 0,579 0,000 0,174 0,003 0,104 | 0,096
On Lisans, 0,587 0,000 0,233 0,000 0,013 | 0,837
Lisans ve Ustii
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SONUC VE ONERILER

Bilisim teknolojisinin hizla gelismesiyle birlikte, akilli cihaz kullanan tiiketicilerin sayis1 da her gegen giin
artmaktadir. Isletmeler rekabetin hizla arttig1 piyasa kosullarinda marka sadakati yaratarak; rakip markalarin
sundugu tekliflere daha az duyarli, fiyata karsi hassasiyeti daha diisiik ve markaya kars1 baglihg: yiiksek
tiiketicilere sahip olabilirler.

Calismada, marka sadakatinin bilesenleri olan; algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka imaji1 bilesen-
lerinden, algilanan kalite ve farkindaligin sadakat {izerinde etkili bilesenler oldugu ancak marka imajinin etkili
olmadig1 arastirma bulgulariyla ortaya c¢ikmustir. Bulgularin, arastirma orneklemine ait oldugu dikkate
alinmali ve buna bagli olarak imajin etkisinin olmamasit sonucunun genellenmemesi gerektigi goz oniinde
bulundurulmalidir. Markalarin hedefledikleri sadakati saglayabilmeleri, oncelikle marka farkindaligi
yaratabilmelerine ve tiiketicilerin, sunulan kaliteyi yiiksek algilamalarina baglhdir. Her ne kadar aragtirma
ornegimizde marka imaj1 diger bilesenlerle birlikte sadakat tizerinde etkili bir faktor olarak ¢ikmamis olsa da,
marka farkindalig1 ve kalite algisi, marka imajin1 ve dolayisiyla marka sadakatini giiglendirmektedir. Buna
gore, marka yatirimlarinin farkindalik yaratma ve olumlu tiiketici algisi tizerinde yogunlastiriimasi gerektigi
sOylenebilir. Bu sekilde marka imajinin artmasi, pazar payinin yiikselmesi, uzun dénemde sadakatin artmasi
da saglanabilir.

Caligmanin analiz sonuglarinda, tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore soz konusu iligkinin
farkliliginin testinde 6nemli etki diizeyleri olmadigini ortaya koymaktadir. Bu sonuglara gore, markalar,
cinsiyet, yas, gelir ve egitim diizeyi farkliligi gézetmeksizin tiim tiiketicilere yonelik sadakat saglayan ve
giiclendiren kalite, farkindalik ve imaj ¢alismalarina 6nem vermelidirler. Tiiketicilerin cinsiyeti, yasi, geliri ve
egitim diizeyi degisiklik gostermesine ragmen, kullandiklari mallarin 6zelliklerini, taninmasini, tistiinléigiind,
olumlu bir imaja sahip olmasini degerlemektedirler. Markanin sundugu fayda ve anlam, farkli demografik
ozelliklere sahip olsalar dahi tiiketiciler i¢in 6nem arz etmektedir.

Aragtirmanin Kisitlar

Yapilan ¢alismanin yalnizca Kocaeli ilini kapsamasi, marka sadakatinin yalnizca demografik faktorlere
gore farklilk gosterip gostermediginin arastirilmasi, aragtirmanin kisitlari olarak degerlendirilebilir.
Yapilacak yeni ¢aligmalarda marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imajinin yani sira miisteri tatmini,

marka giiveni, marka ¢agrisimi gibi unsurlarin baz alinmasi da yararl olacaktir.

92




BUJSS
11/2 (2018), 80-95

KAYNAKCA

Alic, A. Agic, E. Cinjarevi¢, M. (2017). The Importance of Store Image and Retail Service Quality in
Private Brand Image-Building, Entrepreneurial Business and Economics Review, 5(1), 27- 42

Ariffin, S. Yusof, J.M. Putit, L. Shah, M. 1. A. (2016). Factors Influencing Perceived Quality and
Repurchase Intention Towards Green Products, Procedia Economics and Finance 37, 391-396

Asshidin, N.H.N. Abidin, N. Borhan, H.B. (2016). Perceived Quality and Emotional Value that Influence
Consumer’s Purchase Intention towards American and Local Products, Procedia Economics and Finance 35,
639-643

Ataman, B. Ulengin, B. (2003). A Note on the Effect of Brand Image on Sales, The Journal of Product and
Brand Management, 12(4-5), 237-250

Azuizkulov, D. (2013). Country of Origin and Brand Loyalty on Cosmetic Products Among Universiti
Utara Malaysia Students, Atlantic Review of Economics 2, 1-39

Basanbas, S. (2012). Algilanan Kalite, Tatmin ve Baglilik {liskisi Uzerine Otomotiv Yan Sanayiinde Bir
Arastirma, Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi, Say1 10, 15-39

Bennett, R. Hartel, C.E.J. McColl-Kennedy, J.R. (2005). Experience as A Moderator of Involvement and
Satisfaction on Brand Loyalty in A Business-to-Business Setting 02-314R, Industrial Marketing Management,
34(1), 97-107

Bennett, R. Rundle-Thiele, S. (2002). A Comparison of Attitudinal Loyalty Measurement Approaches,
Journal of Brand Management, 9(3), 193-207

Bigne, E. Moliner, M.A. Sanchez, J. (2003). Perceived Quality and Satisfaction in Multiservices organisa-
tions: The Case of Spanish Public Service, The Journal of Services Marketing, 17(4/5), 420-442

Brexendorf, T.O. Miihlmeier, S. Tomczak, T. Eisend, M. (2010). The Impact of Sales Encounters on Brand
Loyalty, Journal of Business Research, 63(11), 1148-115

Buil, I. De Chernatony, L. Martinez, E. (2008). A Cross-National Validation of The Consumer-Based
Brand Equity Scale, Journal of Product & Brand Management, 17(6), 384-392

Chen-Hsun, H. Kuang-Hui, C. Hsin, C. Anastasia, P. (2015). Can Internet Blogs Be Used as An Effective
Advertising Tool? The Role of Product Blog Type and Brand Awareness, Journal of Enterprise Information
Management, 28(3), 346-362

Cifci, S. Ekinci, Y. Whyatt, G. Japutra, A. Molinillo, S. Siala, H. (2016). A Cross Validation of Consum-
er-Based Brand Equity Models: Driving Customer Equity in Retail Brands, Journal of Business Research,

69(9), 3740-3747

93




BUJSS
11/2 (2018), 80-95

Fruchter, G.E. Jaffe, E.D. Nebenzahl, I.D. (2006). Dynamic Brand-Image-Based Production Location
Decisions, Automatica, 42(8), 1371-1380

Godey, B. Manthiou, A. Pederzoli, D. Rokka, J. Aiello, G. Donvito, R. Singh, R. (2016). Social Media
Marketing Efforts of Luxury Brands: Influence on Brand Equity and Consumer Behavior, Journal of Business
Research 69, 5833-5841

Ha, J. Jang, S.C. (2012). The Effects of Dining Atmospherics on Behavioral Intentions through Quality
Perception, Journal of Services Marketing, 26(3), 204-215

Hakala, U. Svensson, J. Vincze, Z. (2012). Consumer-Based Brand Equity and Top-of-Mind Awareness: A
Cross-Country Analysis, Journal of Product and Brand Management, 21(6), 439-451

Hemsley-Brown, J. Alnawas, 1. (2016). Service Quality and Brand Loyalty- The Mediation Effect of Brand
Passion, Brand Affection and Self-Brand Connection, International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 28(12), 2771-2794

Holland, J. Baker, S.M. (2001). Customer Participation in Creating Site Brand Loyalty, Journal of Interac-
tive Marketing, 15(4), 34-45

Hsiang-Ming, L. Ching-Chi, L. Cou-Chen, W. (2011). Brand Image Strategy Affects Brand Equity After
M&A, European Journal of Marketing, 45(7/8), 1091-1111

Kwon, W.S. Englis, B. Mann, M. (2016). Are Third-Party Green—Brown Ratings Believed?: The Role of
Prior Brand Loyalty and Environmental Concern, Journal of Business Research, 69(2), 815-822

Liu, M.T. Wong, I.A. Tseng, T.H. Chang, A.W.Y. Phau, I. (2017). Applying Consumer-Based Brand Equity
in Luxury Hotel Branding, Journal of Business Research 81, 192-202

Long-Yi, Y. (2010). The Relationship of Consumer Personality Trait, Brand Personality and Brand
Loyalty: An Empirical Study of Toys and Video Games Buyers, Journal of Product and Brand Management,
19(1), 4-17

Loureiro, S.M.C. Lopes, R. Kaufmann, H.R. (2014). How Brand Personality, Brand Identification and
Service Quality Influence Service Brand Equity, Cogent Business & Management, 1(1), 1-12

Lu, A.C.C. Gursoy, D. Lu, C.Y. (2015), Authenticity Perceptions, Brand Equity and Brand Choice
Intention: The Case of Ethnic Restaurants, International Journal of Hospitality Management 50, 36-45

Lu, L.C. Chang, W.P. Chang, H.H. (2014). Consumer Attitudes Toward Blogger’s Sponsored Recommen-
dations and Purchase Intention: The Effect of Sponsorship Type, Product Type, and Brand Awareness,
Computers in Human Behavior 34, 258-266

Nguyen, T.D. Barrett, N.J. Miller, K.E. (2011). Brand Loyalty in Emerging Markets, Marketing

Intelligence and Planning, 29(3), 222-232
94




BUJSS
11/2 (2018), 80-95

Nikhashemi, S.R. Paim, L. Osman, S. Sidin, S. (2015). The Significant Role of Customer Brand
Identification Towards Brand Loyalty Development: An Empirical Study Among Malaysian Hypermarkets
Customer, Procedia - Social and Behavioral Sciences 207, 182-188

Oh, H. Hsu, C.H.C. (2014). Assessing Equivalence of Hotel Brand Equity Measuresin Cross-Cultural
Contexts, International Journal of Hospitality Management 36, 156-166

Riaz, H.A. (2015). Impact of Brand Image on Consumer Buymg Behavior in Clothing Sector: A
Comparative Study Between Males and Females of Central Punjab (Lahore) and Southern Punjab (Multan),
Kuwait Chapter of Arabian Journal of Business and Management Review, 4(9), 24-35

Sanyal, S.N. Datta, S.K. (2011). The Effect of Perceived Quality on Brand Equity: An Empirical Study on
Generic Drugs, Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 23(5), 604-625

Sasmita, J. Suki, N.M. (2015). Young Consumers’ Insights on Brand Equity- Effects of Brand Association,
Brand Loyalty, Brand Awareness, and Brand Image, International Journal of Retail & Distribution
Management, 43(3), 276-292

Thakar, H. Patel, V. (2016). A Study on Consumer Satisfaction and Brand Loyalty for Cosmetic Products:
The Working Woman Perpective, Journal of Management and Research, 6(2), 46-50

Wang, Y.H. (2017), Are Investors Willing to Buy Non-award-wining Funds from Awarded Fund
Companies?, Journal of Applied Finance and Banking, 7(1), 79-86

Yasin, N.M. Noor, M.N. Mohamed, O. (2007). Does Image of Country-of-Origin Matter to Brand Equity?,
Journal of Product & Brand Management, 16(1), 38-48

https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B, Erisim Tarihi: 18.01.2018

95




