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Oz

Bu calisma, ortak markali kredi kartlarinda algilanan faydanin ve giivenin,
ortak markali bir kredi karti kullanma niyetini nasil etkiledigini ve bu
unsurlarin ortak marka sadakatindeki dolayli ve dogrudan etkilerini tespit
etmek amaciyla yapilmistir. Bu amagla olusturulan kavramsal modeli test
etmek i¢in en az bir ortak markali kredi kartina sahip banka miisterilerine
cevrimici anket uygulanmistir. Oncelikle katilimer yanitlari, agiklayici ve
dogrulayic1 faktor analizine tabi tutulmugstur. Sonrasinda modeldeki yapilar
arasindaki iligkilerin etki yonlerini belirleyebilmek i¢in yol (path) analizi
yapilmistir. Sonuglara gore ortak markali kredi kart1 kullanma niyeti, ortak
marka sadakatinin temel belirleyicisidir (3=0,97 p<0,01). Ortak markal1 kredi
kart1 kullanma niyeti ise bu kartlarin algilanan faydasindan ($=0,47 p<0,01) ve
ortak markaya olan giivenden ($=0,50 p<0,01) dogrudan pozitif bir sekilde
etkilenmektedir. Dolayl etkiler incelendiginde; ortak marka sadakatinin, ortak
markaya olan giivene goére (=0,49 p<0,01) ortak markali bir kredi kartinin
algilanan faydasindan (=0,87 p<0,01) daha fazla etkilendigi goriilmiistiir. Bu
aragtirma bankalar arasi marka ortakliklarinda basarmin Kilit noktalarini
tammladigindan  finansal  drlinlerde ortak  markalama literatiiriini
gelistirmektedir. Finansal {iriin saglayicilaria ise pratikte kullanabilecekleri
birtakim ipuglart sunmaktadir.

Abstract

This study was conducted to determine how perceived benefit and trust in co-
branded credit cards affect the intention to use a co-branded credit card, and
the indirect and direct effects of these factors on co-brand loyalty. To test the
conceptual model created for this purpose, an online questionnaire was applied
to bank customers who own at least at least one co-branded credit card. First
of all, participant responses were subjected to explanatory and confirmatory
factor analysis. Afterwards, path analysis was performed in order to determine
the effects of the relations between the structures in the model. According to
the results, intention to use co-branded credit card is the main determinant of
co-brand loyalty (B=0.97 p<0.01). The intention to use a co-branded credit
card is directly and positively affected by the perceived benefit of these cards
(B=0.47 p<0.01) and the trust in the co-brand ($=0.50 p<0.01). When the
indirect effects were examined, it was seen that co-brand loyalty was more
affected by the perceived benefit of a co-branded credit card ($=0.87 p<0.01)
than trust in the co-brand (f=0.49 p<0.01). This research develops the co-
branding literature in financial products as it identifies the key points of
success in interbank brand partnerships. On the other hand, it offers some tips
to financial product providers that they can use in practice.
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1. Giris

Finansal triin saglayicilar1 arasinda yasanan yogun rekabet, markalagsma konusunu
stratejik hale getirmistir (Aaker, 2004). Ozellikle kredi kart1 iiriin kategorisinde yeni markalarin
ortaya c¢ikmasiyla bankalar, karliliklarini ve sektordeki varliklarini devam ettirebilmek igin
stratejik marka ortakliklarina yonelmektedir (Achrol ve Kotler, 1999). Bu tir ortakliklar
finansal triin saglayicilarina daha az girdi maliyeti ve risk, daha hizli yatirim getirisi ve hali
hazirda kazanilmis marka degeri gibi avantajlar saglamaktadir (Boad, 1999; Abbo vd., 2012).
Birgok sirket, giiclii markalarla sponsorluk yoluyla anilmak ya da tamamen yeni bir marka
altinda birlesmek veya gii¢lii markalarin1 kazan kazan yaklasimi ile lisanslamak amaciyla ortak
marka stratejisini benimsemektedir (Keiningham vd., 2006; Liu vd., 2012). Kendini lider olarak
konumlandiran bir marka, bu konuda tiiketici algilarini ‘sektérdeki en iyi markayim’ seklinde
etkileyebilmek i¢in de marka ortakligina gidebilir (Rao ve Ruekert, 1994; Cunha vd., 2015). Bu
kapsamda Garanti BBVA, Bonus kredi karti ile gerek pazardaki tiiketici ihtiyaglarina en etkin
bir sekilde cevap verebilmek gerekse kartin avantajlarindan diger banka misterilerinin de
yararlanmasini saglayarak pazar paymi biyiitmek amaciyla ortak markali kredi kart1 stratejisini
Tiirkiye’de hayata gegiren ilk finans kurulusudur. Banka, 2002 yilinda Denizbank ile baslattig
lisans anlagmasinin basar1 ile sonuglanmasinin ardindan 2006 yilinda Tiirkiye EKonomi Bankasi
(TEB), 2008 yilinda ING Bank ve Sekerbank, 2009 yilinda Tiirkiye Finans Katilim Bankas1 ve
sonraki ii¢ yilda sirasiyla Alternatif Bank, ICBC, Fibabanka ile ortaklik anlagsmalar1 yaparak
ortak markali kredi kart1 alaninda lider konuma gelmistir (Bonus Platformu, 2022). Boylece
stratejik ortak olan bankalar, ortak markalasma ile teknoloji ve ar-ge yatirimlarina katlanmadan
sektordeki rekabet baskisini azaltarak birlikte biiyiimeye devam etmektedir. Tiim bu avantajlara
ragmen ortak markalasmanin riski yoktur demek yaniltict olacaktir. Kaldi ki stratejik
ortagin/ortaklarin yapmis oldugu bir hata kazanilmig olan marka degerine zarar verebilir
(Dipietro, 2005; Keiningham vd., 2006). Baska bir ifadeyle istiraklerden birinin yapacagi bir
hata kendinin ve digerinin is hacmini azaltacaktir. Ancak unutulmamalidir ki ortak markalama
bir kazan kazan stratejisidir ve tiim istirakler bu yaklagimla hareket etmelidir.

Ortak markalama ile yapilan arastirmalarin ¢ogu f{riin kategorisine ve tiiketici
degerlendirmelerine odaklanmaktadir (Helmig vd., 2007; Saqib ve Manchanda, 2008; Bouten
vd., 2011; Yu vd., 2021; Heinl vd., 2021). Ote yandan ortak markalama alan yazininda hizmet
ve ozellikle finansal hizmet kategorisinde sinirli sayida ¢alisma mevcuttur (Abbo vd., 2012;
Wang ve Farquhar, 2018; Keke vd., 2021). Bu calismalar incelendikten sonra literatiirde
gelistirilebilecek alanlar kesfedilmistir. Oncelikle ortak markali finansal iiriin ve hizmetlerde
mikro diizeyde (banka bazli) degerlendirmelerin yapilmasi gerekliligi ortaya g¢ikmustir.
Sonrasinda ise ortak markali kredi kartlarinin basarisi {izerinde etkili olabilecek faktorlerin
finansal triin ve hizmet kullanicilarinin  bakis agisiyla yeterince degerlendirilmedigi
gozlenmistir. Mevcut ¢alisma en az bir ortak markali kredi kartina (Bonus markasi dahilinde)
sahip olan banka miisterilerinin ortak markali kart kullanim niyetlerinde ve ortak markaya olan
sadakatlerinde bu kartlara yonelik algilanan fayda ve giivenin roliinii ortaya koymay1
hedeflemektedir. Bu amagla oncelikle ortak markali kredi kartlarinin algilanan faydasinin bu
kartlara olan giiven tizerindeki etkisini, daha sonra algilanan fayda ve giivenin ortak markali kart
kullanim niyeti tizerindeki etkisini ve son olarak kullanim niyetinin ortak marka sadakati
tizerindeki etkisini test eden bir model gelistirilerek marka teorisi genisletilmistir. EK olarak
algilanan fayda ve giivenin ortak markali kredi karti kullanma sadakatindeki dolayli etkileri
incelenmistir.
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Bu calisma asagidaki boliimlerden olusmaktadir. ilk olarak finansal iiriinlerde ortak
markalamaya iligkin literatiir taramasi yapilmistir. Daha sonra arastirma hipotezleri
dogrultusunda olusturulmus yapisal modeli desteklemek icin ortak markalamada algilanan
fayda, giiven, ortak marka kullanim niyeti ve sadakatine dayali kavramsal c¢erceve
olusturulmustur. Metodolojide olgege, drneklem ve arastirma verilerinin toplanmasina iligkin
bilgiler verilmistir. Analiz kisminda kullanilan yontemlerden ve bulgulardan bahsedilmis ve
cikan sonuglar Onceki arastirma sonuglari ile karsilastirilarak tartisilmistir. Calisma ortak
markalama is stratejisini uygulayan veya uygulayacak olan sektorel aktorlere ve bu alanda
caligmalar yapacak teorisyenlere onerilerle sonlandirilmustir.

2. Literatiir

Calismanin bu boliimiinde ilk olarak finansal iiriinlerde ortak markalama alaninda
yapilmis Onceki ¢alismalardan bahsedilmis daha sonra literatiir dogrultusunda olusturulmus
aragtirma modelindeki kavramsal yapilar arasindaki iligkilere ve bu iligkileri daha 6nce test eden
arastirmalarin bulgularina yer verilmistir.

2.1. Finansal Uriinlerde Ortak Markalama

Finansal iiriinler pazarinin doyum noktasina yaklagmasi ve kredi kart1 alaninda rekabetin
kizigmasi bir¢ok finans kurulusunda ortak markalama stratejisinin giderek daha onemli hale
gelmesine neden olmustur (Achrol ve Kotler, 1999; Helmig vd., 2008). Rekabet ve gelisen
teknoloji, kart kullanicilarmin banka degisimlerini kolaylagtirmistir. Tiiketici isteklerindeki bu
degisikliklere savunmaci stratejilerle cevap veremeyen finans kuruluslar1 son dénemde popiiler
is stratejileri arasinda yer alan ortak markalamaya yonelmistir (Wang ve Hsu, 2016). Finans
kuruluslart ortak markalama alaninda cesitli stratejiler uygulamaktadir. Bir havayolu sirketi ile
bir ticari bankanin ortak markali kredi kart1 ¢ikarmasi bu stratejilerden biridir (Martin vd., 2011,
Wang ve Hsu, 2016). Ortak markali bu kartlar (Garanti BBVA Shop & Fly, Akbank Axess
Wings, Tiirkiye Is Bankas1 Maximiles, QNB Finansbank Miles & Smiles, Halkbank Parafly,
ING Pegasus Bol Bol) mil toplama, ayricalikli check-in, hizli ge¢is ve ekstra bagaj gibi
hizmetler sunmaktadir. Benzin istasyonlar: ile bankalar arasindaki ortakliklar da (Opet World
kart) buna benzerdir. Birgok tiiketici bu kartlarin ayricaliklarindan yararlanmak igin ticari
bankalar ile yapilan isbirligini onaylamaktadir. Diger bir strateji ise bankalarin giiclii
markalarint diger bankalara belirli bir ticret karsiliginda lisans vererek kullandirmasidir (Bass,
2004). Garanti Bankasi’nin Bonus markali kredi kartin1 TEB, ING, Sekerbank gibi bankalara
lisanslamas1 veya Yapi Kredi Bankas: World markali kredi kartin1 Vakifbank’a lisanslamasi bu
stratejinin Tirkiye Orneklerindedir. Bu tiir bir ortak markalama, ev sahibi markanin giiclii
imajinin istirakte bulunan markaya yansiyacagi ve ortak markali yeni tiriiniin de ev sahibi marka
ile benzer performans gosterecegi beklentisine dayanmaktadir (Park vd., 1996; McCarthy ve
Norris, 1999).

Literatiir incelendiginde ortak markalamanin uygulamadaki etkileri farkli sekillerde
tartisilmaktadir. Voss ve Gammoh (2004) calismalarinda marka ortakliklari ile daha diisiik
marka bilinirligine sahip bir markanin kalite algisinin giiglenecegini ve bunun da tiiketici
tutumlarim pozitif yonde etkileyecegini tespit etmislerdir. Ote yandan Nguyen vd. (2018)
yapilan ortak markali reklamin etkisini degerlendirdikleri ¢alismalarinda reklamda ikinci bir
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marka olmasinin reklamin akilda kalicitligini artirdigina iliskin  herhangi  bir  kanit
bulamamiglardir. Yazarlar ayrica ortak markali reklamlarda taraf markalarin miinferit marka
hatirlanabilirliginin daha diisiik oldugunu ortaya ¢ikarmuglardir. Nguyen ve digerlerinin (2018)
aksine Washburn vd. (2000) ticari banka ortaklikli havayolu sirketi kredi kartlarinda her iKi
markanin olumlu 6zelliklerinin birlesmis markaya aktarildigin1 savunmaktadir. Washburn ve
digerlerinin (2004) ilerleyen yillardaki ¢aligsmalari, miinferit markalarin yiiksek tiiketici temelli
marka denkliginin ortaklik sonrasi olusan algilanan tiiketici temeli marka denkligini pozitif
yonde etkiledigini gostermektedir. Marka ortakligi sonucu olusan yayilim etkisinin ise
tiiketicinin ortaklik oncesi tutumundan (her bir marka igin ayr1 ayri) etkilendigi goézlenmistir
(Simonin ve Ruth, 1998). Ortak markalamada tiriin uyumunun da 6nemli oldugu ve marka
birlikteliginde iriin uyumu olmadiginda taraf markalarin bu isbirliginden olumsuz
etkilenebilecegi goz 6niinde bulundurulmalidir (Helmig vd., 2008).

Yukaridaki galigmalar incelendiginde literatiiriin ortak markalama alaninda tartismaya
acik oldugu goriilmektedir. Bu nedenle farkli sektorlerde yeni degiskenlerle ortak markalama
literatiirii  genisletilmelidir. Mevcut arastirma banka bazli ortak markali bir kredi kartinin
algilanan faydasinin ve ortak markaya olan giivenin marka sadakati iizerindeki etkisinde
kullanim niyetinin araci roliinii inceleyerek literatiire katki saglamaktadir.

2.2. Kavramsal Model ve Arastirma Hipotezleri

Literatiir dogrultusunda gelistirilmis arastirma modeli ve hipotez yollar1 Sekil 1’de
gosterilmistir. Sonraki kisimda ise ortak markalamada algilanan faydanin ve giivenin ortak
markali kredi kart1 kullanim niyeti ve ortak marka sadakati tizerindeki varsayimsal etkilerinin
teorik alt yapisi olusturulmustur. Sekil 1°de Hi, Hz, Ha ve Hs hipotezleri degiskenler arasindaki
dogrudan etkileri; Hs, He ve H7 hipotezleri ise dolayl: etkileri gostermektedir.

H;
Hg
Giiven

N
7N , T H: .
1, Kullanim Niyeti > Marka Sadakati

y

Algilanan Fayda
H;

Sekil 1. Kavramsal Model

2.2.1. Ortak Markalamada Algilanan Fayda

Ortak markalama her iki marka igin yenilik olarak degerlendirilmekte ve bu yeniligin
algilanan faydasi birlesim Oncesi miinferit avantajlardan goreceli olarak daha fazla olmasi
beklenmektedir (Al-Debei vd., 2015). Bu baglamda algilanan fayda bir tiiketicinin ortak markali
bir kredi kartt kullaniminda miinferit markali kredi kart1 ile kiyaslandiginda daha avantajh
olacagina olan inanci olarak tanimlanmaktadir (Kim vd., 2008; Gong vd., 2019). Ortak markali
bir kredi kartinin sahip oldugu bu goreceli avantajlar, fayda algisini pekistirdiginden bu kartlara
olan giiveni etkilemektedir (Park vd., 2019). Park ve digerlerine (2019) gore bankacilikta m-
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O6deme baglaminda giiven, algilanan fayda ile kullanma niyeti arasindaki iligkide araci role
sahiptir. Lee (2009) ise ¢evrimigi bankaciligi kullanma niyetinin algilanan faydadan 6ncelikli ve
olumlu bir sekilde etkilendigini bulmustur. Literatiirii destekleyecek sekilde mevcut ¢aligmada,
ortak markali bir kredi kartinin algilanan faydalarinin bu Kartlara olan giiveni ve ortak markali
kredi kart1 kullanma niyetini dogrudan etkiledigi; ayrica algilanan faydanin giiven araciligiyla
ortak markali kart kullanma niyetini dolayli olarak da etkiledigi varsayilmaktadir. Bu
dogrultuda asagidaki hipotezlerin test edilmesi uygun goriillmiistiir:

Hi: Ortak markali bir kredi kartinin algilanan faydasi ortak markaya olan giiveni
dogrudan etkiler.

H: Ortak markali bir kredi kartinin algilanan faydasi ortak marka kullanim niyetini
dogrudan etkiler.

Hs: Ortak markali bir kredi kartinin algilanan faydasi ortak marka kullanim niyetini
dolayl etkiler.

2.2.2. Ortak Markalamada Giiven

Finans sektoriinde iligkisel pazarlama giivene dayanmaktadir (Haciefendioglu ve Colular,
2008). Giiven ise bir bankanin sahip olabilecegi en giiglii 6zelliktir ve marka kimliginin
olusmasinda onemli rol oynamaktadir (Delgado-Ballester vd., 2003). Chin vd. (2020) giiveni,
bir tarafin diger tarafin eylemlerine giivenme istegi olarak tanimlamaktadir. Bagka bir ifadeyle
gliven, tiiketicinin bir markanin diiriist davranma becerisine olan inancidir (Gefen vd, 2003).
Ortak markalama, lider marka (mevcut arastirmada Bonus markasi) i¢in mevcut bir iiriinle yeni
pazarlara ulagsma imkani (biiytime stratejilerinden pazar gelistirme stratejisi ile) tanirken ortak
olan markaya pazar siipheciligini azaltarak giivenilirlik saglamaktadir (Boad, 1999). Bu sinerji
ortak markaya olan tiiketici giiveninden etkilenmektedir. Carlos Roca vd. (2009) ¢aligsmalarinda
glivenin, davranigsal niyetin en 6nemli belirleyicisi oldugunu savunmaktadir. Ayrica mevcut ve
potansiyel misterilerin satin alma niyetleri iizerinde, fiyat algisindan daha fazla etkiye sahiptir
(Setiawan ve Achyar, 2012). Bu baglamda marka ortakliklarinda giiven, bir tiiketicinin ortak
markanin vaatlerini yerine getirebilecegine olan inanci olarak ifade edilebilir. Bu inang ne kadar
giiclii ise ortak markali kredi kart1 kullanma niyeti o kadar yiiksek olacaktir (Gefen, 2002; Gefen
vd, 2003; Kim vd., 2008; Kim vd., 2009; Zhou, 2011; Setiawan ve Achyar, 2012; Gong vd.,
2019; Park vd., 2019; Chin vd., 2020). Mevcut ¢alismada, marka birlesmelerinde lider markaya
olan giivenin, ittifakin diger tarafina yansiyarak ortak markali kredi karti kullanma niyetini
olumlu yonde etkileyecegi varsayilmaktadir. Bu bilgiler 1siginda asagidaki hipotez
olusturulmustur:

Ha: Ortak markali bir kredi kartina olan giiven ortak marka kullanim niyetini dogrudan
etkiler.

2.2.3. Ortak Marka Kullamim Niyeti

Istenen davramisi sergileme egilimi ya da gerceklestirme istekliligi olarak tanimlanan
niyet, Planli Davranis Teorisi’nin 6nemli degiskenlerinden biridir ve tiiketicinin ge¢mis
davranislarinin onun gelecekteki davramislarini etkileyebilecegi ongoriisii iizerine insa edilir
(Ajzen, 1991). Bir markanin tiiketicisi ile su anda yasadigi iliskiler, 0 markanin ileriki
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zamanlarda kuracagi iliskileri etkileyebilir. Mevcut arastirma, ortak markalamada lider
markanin tiiketicisi ile kurdugu bag ne kadar saglamsa ileride yapacag istiraklerde de basari
sans1 0 kadar yiiksek olacaktir varsayimina dayanmaktadir. Bagka bir ifadeyle arastirmada, ortak
marka sadakatinin, ortak markali bir kredi kart1 kullanim niyetinden, niyetin ise lider markanin
gecmisteki davranislarindan etkilenebilecegi 6ngoriilmektedir. Gegmiste literatiire kazandirilan
marka teorileri bu 6ngériiyli desteklemektedir (Besharat, 2010). Marka teorilerden sinyal teorisi,
pazarda az bilinen bir marka ile lider bir marka ortak oldugunda tiiketicilerin lider markanin
varligini Kalite sinyali olarak gorebilecegini savunmaktadir (Rao ve Ruekert, 1994). Benzer bir
sekilde Desai ve Keller (2002) ¢alismalarinda, ortak markalamanin miinferit markaya gore daha
istiin kaliteli olarak algilandigini belirtmislerdir. Diger teori olan iliskisel 6grenme, davraniset
ogrenme kurumlarina dayanmaktadir. Teoriye gore lider marka hakkinda bir 6grenme
gergeklesmisse ortaklikta bulunan diger marka ile bu 6grenme egilimleri iliskilendirilebilir
(Washburn vd., 2004). Bagka bir ifadeyle lider markanin ge¢miste kazandigi olumlu 6zellikler,
ortaklik sonucunda diger markanin olumlu olarak algilanmasini saglayabilir (Besharat, 2010).

Besharat (2010) marka ortakliklarinda kalite algisinin ve niyetlerin ortaklarin sermaye
yapilarina gore farklilastigini bulmustur. Iki yiiksek sermayeli marka ortakliklarinda kalite
algisi, bir yiiksek bir diisiik sermayeli marka ortakliklarina gore beklenenin aksine daha fazla
olmadig tespit edilmistir. Ayrica iki diigiikk sermayeli marka ortakliklari, iki yiiksek sermayeli
marka ortakliklaria kiyasla daha az kalitelidir algis1 bulunmustur. Benzer bir sekilde yiiksek-
yiiksek sermayeli ortak markali bir iiriinde, diistik-diisiitk sermayeli ortak marka bir {iriine gore
daha fazla satin alma niyeti olusmaktadir. Tiiketiciler yiiksek sermayeli miinferit markaya ait
rtinti almak yerine iki yiiksek sermayeli markaya ait ortak {iriinii satin almaya daha fazla egilim
gostermektedir. Caligmada ayrica ortak markali tiriinlerin, miinferit markalara kiyasla daha fazla
satin alma niyetine sahip olacagi savunulmaktadir. Yukaridaki ¢alismalar dogrultusunda mevcut
arastirmada asagidaki hipotez 6ne siiriilmiistiir:

Hs: Ortak markal bir kredi kart1 kullanim niyeti ortak marka sadakatini dogrudan etkiler.

2.2.4. Ortak Marka Sadakati

Rekabetle iliskili olarak giderek daralan pazar payi, finans sektoriinde marka sadakatinin
devamlilig1 konusunu kritik bir konuma tagimustir. Ozellikle kredi kart1 pazarinda lider markaya
olan sadakatle yarisamayan diger markalar pazar paymi biiylitebilmek i¢in marka ortakliklarina
yonelmektedir. Bu dogrultuda marka sadakatinin davranigsal ve tutumsal yoniine (Liu vd.,
2012) wvurgu yapmak vyerinde olacaktir. Davranissal boyut tekrar satin alma sikhigi ile
iliskiliyken tutumsal boyut giiven, duygusal baglilik gibi toplam memnuniyete etki eden bir dizi
degiskene baghdir (Kim vd., 2007). Bu degiskenlerden giiven, tiiketici-marka baglarinin
olusmasinda istenen temel niteliktir (Delgado-Ballester vd., 2003). Benzer sekilde Morgan ve
Hunt’da (1994) giiveni marka sadakatinin onciilii olarak tanimlamaktadir. Literatiirdeki birgok
calisma bu goriisleri desteklemektedir (Lau ve Lee, 1999; Matzler vd., 2008; Sahin vd., 2011,
Alhaddad, 2015; Song vd., 2019; Atulkar, 2020). Tiketiciler bankacilik sektorii gibi riskin
yiiksek oldugu alanlarda riskten kaginmak igin giivenilir bir marka arayisina girerler (Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman, 2001). Ortak marka kullanma da bu riskten kaginmak igin etkili
bir yontemdir. Bu bilgiler dogrultusunda mevcut ¢alismada asagidaki hipotez 6nerilmistir:
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Hs: Ortak markal1 bir kredi kartina olan giliven ortak markaya olan sadakati dolayli olarak
etkiler.

Ortak markali bir kredi karti kullanma niyetinin, ortak marka sadakati tzerindeki
dogrudan etkisinde algilanan faydanin dolayli roliiniin ne diizeyde oldugunu belirleyebilmek
icin agagidaki hipotez olusturulmustur:

H7: Ortak markal1 bir kredi kartinin algilanan faydasi, ortak markaya olan sadakati dolayli
olarak etkiler.

3. Metodoloji

Bu boliimde arastirmanin ampirik ¢er¢evesinden bahsedilmistir. Amaglanan katki, 6l¢iim
araci ve veri toplama hakkinda bilgiler verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, banka miisterilerinin ortak markaya olan sadakatlerinde; algilanan faydanin,
giiven ve kullanim niyetinin dolayli ve dogrudan etkilerini ortaya koymayi amaglamaktadir. Bu
amag¢ dogrultusunda ortak markali kredi kartlarmin algilanan faydalarmm bu kartlara olan
gliveni nasil etkiledigi ve bu iki degiskenin ortak markali kredi kart1 kullanim niyeti ve sadakati
tizerindeki etkilerini test eden bir model gelistirilmistir (bkz. Sekil 1).

3.2. Olcekler

Ortak markali kredi kartlarinin algilanan faydalarim1 6l¢mek i¢in Davis (1986) tarafindan
gelistirilen ve sonraki c¢alismalarda gegerligi ve giivenirligi test edilen 6lgekten dokuz madde
uyarlanmustir. Ortak markali kredi kartlarina olan giiveni 6lgmek i¢in Delgado-Ballester vd.
(2003) tarafindan gelistirilen 6l¢ekten arastirma alanina uygun dort madde alimmustir. Ortak
markali kredi kart1 kullanim niyeti 6lgeginde (dort madde) ise Ugur ve Turan’in (2016) 6nceki
calismalardan derledigi Olgekten yararlanmilmustir. Ortak markali kredi karti markalarina olan
sadakati 6l¢gmek i¢in Yoo ve Donthu (2001) ile Bennett ve Rundle-Thiele (2002) tarafindan
yapilan ¢alismalarin her birinden tger toplamda alti maddeli uyarlanmis bir 6lgek
olusturulmustur. Arastirma modelini test etmek i¢in toplamda 23 maddeli besli likert 6lgegi
kullanilmustir.

3.3. Orneklem ve Veri Toplama

Aragstirma evrenini en az bir Bonus marka kredi kart1 kullanan 18 yas ve iizeri (kredi karti
kullanimi i¢in asgari yas) banka miisterileri olusturmaktadir. Verileri toplamadan dnce Nevsehir
Haci Bektas Veli Universitesi Bilimsel Arastirmalar ve Yayin Etik Kurulu'nun 14.06.2021 tarih
ve 2100018925 sayili 208 numarali karari ile gerekli etik izin alinmistir. Evreninin tamamina
ulagmak miimkiin olmadigindan 6rneklemeye gidilmis ve kartopu ornekleme yontemi ile 1-15
Eyliil 2021 tarihleri arasinda 574 kisiye cevrimi¢i anket uygulamasi yapilmistir. Veriler
toplanirken Bonus markasini kullanan banka miisterileri ile temas kurulduktan sonra bu kisilerin
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yardimiyla Bonus markasini kullanan diger banka miisterilerine Whatsapp platformu
araciligiyla erisilmeye calisiimistir. Ornekleme ait bilgiler Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Orneklemin Demografisi

Tammlayic istatistikler

Demografi Gruplar Siklik (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 289 50,3
Erkek 285 49,7
18-27 yas aras1 148 25,8
28-37 yas aras1 155 27,0
Yas 38-47 yag arasi 205 35,7
48-57 yas arast 43 75
58 yas ve iizeri 23 4,0
[kogretim 66 11,5
Lise 112 19,5
Egitim On Lisans 116 20,2
Lisans 235 40,9
Lisansiistii 45 7,8
Serbest Meslek 50 8,7
Isci 56 9,8
Emekli 26 4,5
Esnaf 82 14,3
Meslek Tiiccar/Sanayici 47 8,2
Kamu Calisani 143 24,9
Ozel Sektor Calisani 150 26,1
Diger 20 35
2.999 TL ve alt1 97 16,9
3.000 TL-4.999 TL 140 24,4
. 5.000 TL - 6.999 TL 228 39,7
Aylik Ort. Gelir 7.000 TL - 8.999 TL 79 13,8
9.000 TL ve iizeri 27 4,7
Cevapsiz 3 0,5

Not: Tim demografik kategoriler n=574 %=100 iizerinden hesaplanmustir.

Tablo 1’e bakildiginda katilimcilarin cinsiyet bazli dagiliminin yaklasik yari yariya
oldugu; yas dagiliminin ise %62,7’sinin 28-47 yas araliginda yer aldigi goriilmektedir. Egitim
durumlart incelendiginde katilimcilarin %57,6’sinin en az lisans diizeyinde egitime Sahip
oldugu soOylenebilmektedir. Ayrica katilimcilarin %31,2’sinin kendi islerini yiirtttiiklerini
(serbest meslek, esnaf, tiiccar/sanayici) sdylemek yanlis olmayacaktir. Aylik ortalama gelire
gbre katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%64,1) 3.000 TL-6.999 TL araliginda gelire sahiptir.
Onceki aragtirmalar yiiksek diizeyde egitimin ve buna bagli olarak yiiksek gelirin daha fazla
kredi kart1 sahibi olma ile sonuglanacagini savunmaktadir (Kim ve DeVaney, 2001; Jusoh ve
Lin, 2012; Gan vd., 2016). Mevcut ¢alismada katilimcilar en az bir ortak markali kredi kart:
kullanmaktadir ve demografik sonuglar bu ¢aligmalarin sonuglari ile tutarlidir.

4. Verilerin Analizi

Arastirmanin bu kisminda toplanan veriler iizerine yapilan analizlerin ayrintilarindan
bahsedilmistir. Oncelikle arastirma dlgeginin uyarlanan oSlgeklerden farklilk —gdsterip
gostermedigini belirleyebilmek icin agiklayici faktér analizi (AFA) yapilmistir. Bu analizle
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ortaya c¢ikan yapilarm ilgili drneklem igin gecerliligi dogrulayici faktor analizi (DFA) ile
smanmustir. Sonrasinda ise arastirma Varsayimlari yol (paht) analizi yardimiyla test edilmistir.

4.1. Ag¢iklayicr ve Dogrulayici Faktor Analizi

Aragtirma modelindeki degiskenlere yapilan AFA sonucunda, algilanan fayda degiskeni
hari¢ diger tiim degiskenler literatiirdeki yapilar ile paralellik gostermistir. Algilanan fayda
degiskenindeki AF4 ‘Bonus kart bankacilik islemlerimde dnemli bir yere sahiptir’ ifadesinin
faktor yiikiiniin 0,50’nin altinda olmasi ve aciklanan toplam varyansi diisiirmesi nedeniyle
ileriki analizlerde hari¢ tutulmustur. Geriye kalan 22 ifade faktor yiikleri bakimindan literatiire
gore kabul edilebilir bir deger (en diisiik deger 0,681) almistir (Comrey ve Lee, 1992). AFA ile
On teste tutulan yapinin 6rneklem sayisinin (KMO=0,97>0,85) miikemmel diizeyde yeterli, alt
ifade sayisinin uygun ve bu ifadelerin ana degiskenler ile anlamli iliskide oldugu Bartlett’s
istatistikleri (y2 =7097,070, s.d=231 p<0,00) ile netlestirilmistir (Sipahi vd, 2006). Dort
degiskenli 22 ifadeli 6l¢iim aracinin giivenirligi 0,95, toplam varyansi 55,295 bulunmustur.
Degisken bazli yapi giivenirligi (cronbach alfa) ise algilanan fayda 0,89, giiven 0,82, kullanim
niyeti 0,83 ve marka sadakati 0,87 olarak tespit edilmistir. Bu degerler, test edilen 6l¢egin yap1
glivenirligine sahip oldugunu gostermektedir (George ve Mallery, 2016).

Aragtirma hipotezlerini path analizi ile test etmeden 6nce AFA ile ortaya ¢ikan yapinin
gecerligini (yakinsak ve ayirict gegerlik) belirleyebilmek i¢in birinci diizey ¢ok faktorlic DFA
yapilmigtir. Hair ve digerlerine gore (2006) DFA yapabilmek i¢in 6rneklemin yeterliliginin 15
ve iizeri olmasi gereklidir. Orneklem yeterliligi, arastirmanin érnek miktarimin (n=574) &lgiilen
alt ifade sayisina (22) boliinmesi ile hesaplanmaktadir. Bu baglamda arastirma oOrneklemi
(574/22= 26) DFA igin yeterlidir. DFA ile sinanan arastirma modeli AMOS 23 istatistik
programi ile Ol¢timlenmis ve AFA ile olusturulan yapt DFA ile dogrulanmustir. Analizler
sonucunda modelim uyum iyiligi degerleri olan ¢?/sd oran1 2,302 (<0.001), GFI (0,927), AGFI
(0,901), NFI (0,935), CFI (0,962) ve RMESA (0,051) Schermelleh-Engel ve digerlerine gore
(2003) kabul edilir uyum saglamustir.

4.1.1. Olgciim Modelinin Yapr Gecerliligi

DFA ile dogrulanan modelin yap1 gegerligi yakinsak ve ayirict gegerlik hesaplamalariyla
ayrica degerlendirilmistir. Yakinsak gecerlik i¢in birlesik giivenirlik (CR) degerinin, agiklanan
ortalama varyanstan (AVE) biiylik olmasi ve AVE degerinin de 0,50’nin iizerinde olmasi
gerekmektedir. Ayirict gecgerlik icin ise AVE degerleri, modeldeki degiskenlerin birbiri
arasindaki korelasyonun karesinden biiyiik olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2006).
AVE, CR degerleri Yaslioglu (2017) ve Bozpolat’in (2021) ¢alismalarindaki adimlar dikkate
alinarak Microsoft Excel yardimiyla hesaplanmistir. Tablo 2 6l¢iim modelinin yap1 gecerligine
iligkin sonuglar1 gostermektedir.
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Tablo 2. Ol¢iim Modelinin Yap1 Gegerligine iliskin Sonuclar

Algilanan .. Kullanim Marka
I;gayda Giiven Niyeti Sadakati AVE
Algilanan Fayda (0,89) 0,46" 0,37" 0,38" 0,50
Giiven - (0,82) 0,28" 0,50" 0,53
Kullanim Niyeti - - (0,83) 0,44" 0,55
Marka sadakati - - - (0,87) 0,54

Not: Parantez i¢indeki rakamlar CR,
“Degiskenlerin birbiri arasindaki korelasyonun karesini géstermektedir.

Tablo 2 incelendiginde degiskenlerin AVE degerleri 0,50, CR degerleri de 0,82 ve iizeri
deger almistir. Ayrica degiskenler arasi korelasyonun kareleri 0,50’den ve AVE degerlerinden
kiiciik olarak bulunmustur. Bu baglamda 6l¢tim modeli, literatiirde kabul goren yap1 giivenirligi
ve gecerligini karsilamaktadir.

4.2. Hipotezlerin Testi ve Arastirma Bulgulari

Dogrulanan arastirma modelindeki degiskenlerin birbirini etkileme diizeylerini tespit
edebilmek i¢in path analizi yapilmistir. Sekil 2 AMOS 23 programi araciligiyla olusturulan yol
diyagramini sunmaktadir. Sekil 2°de sunulan sonuglara gore, ortak markali kredi kartlarinin
algilanan faydasi bu kartlara olan giiven tizerinde (0,85); giiven de ortak markali kredi kartlarini
kullanim niyeti tizerinde (0,50) anlamli ve dogrudan etkiye sahiptir (<0,001). Bu kartlarin
algilanan faydasi, kullanim niyeti iizerinde 0,47°lik dogrudan etkiye sahiptir. Ortak markali
kredi kart1 kullanim niyetinin ise Bonus markasina olan sadakati dogrudan ¢ok giiglii bir sekilde
etkiledigi goriilmektedir (0,97).
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Tablo 3, arastirma modelindeki degiskenler arasindaki iligkilerin standardize edilmis
direkt ve endirekt etkilerini gostermektedir.

Tablo 3. Hipotez Testi Sonug¢lari

Standardize Edilmis () Hipotez
Yollar gf;?] ® p Endirekt Direkt Toplam Sgr?ztslu
AF—GU (Hy) 0,06 14,51 Fkk - 0,85 0,85 Kabul”*
AF—KN (Hz-H3) 0,07 6,72 Fkk 0,43 0,47 0,90 Kabul”*
AF—MS (H7) - - - 0,87 - 0,87 Kabul”
GU—KN (H,) 0,07 6,93 Fkk - 0,50 0,50 Kabul”*
GU—-MS (He) - - - 0,49 - 0,49 Kabul®
KN—MS (Hs) 0,06 16,97 il - 0,97 0,97 Kabul”

Uyum Tyiligi Sonuclar

X?/sd 2,197
NFI 0,938
GFI 0,930
CFlI 0,965
AGFI 0,913
RMSEA 0,064

Not: AF=Algilanan Fayda, GU=Giiven, KN=Kullamim Niyeti, MS=Marka Sadakati.
* Anlamlilik Diizeyi <0,01

Tablo 3 incelendiginde test edilen yapisal modelin uyum iyiligi degerleri Schermelleh-
Engel ve digerlerine gore (2003) kabul edilir uyum araliginda yer almustir. Path analizi
sonuglarina gore ortak markali kredi karti kullanma sadakatinde bu kartlarin algilanan
faydalarinin giiglii ve dolayli olarak pozitif etkisi bulunmaktadir (B= 0,87 p<0,01). Benzer bir
sekilde ortak markali kredi kartlarina olan giiven Bonus marka kredi karti1 kullanma sadakatinde
anlamli ve dolayl etkiye sahiptir (B= 0,49 p<0,01). Algilanan fayda ve giiven, ortak markali
kredi kart1 kullanma sadakatini giiglii bir sekilde etkileyen kullanim niyeti tizerinde dogrudan
etkiye sahip iki 6nemli degiskendir. Baska bir ifadeyle algilanan fayda (B= 0,47) ve giiven (B=
0,50) ortak markali kredi kartt kullanim niyetini dogrudan anlamli bir sekilde etkilerken
kullanma niyeti de marka sadakatini dogrudan giiglii bir sekilde etkilemektedir (B= 0,97
p<0,01). Ayrica ortak markali kredi kartlarina olan giivenin olusmasi i¢in de bu kartlarin
algilanan faydalarinin yiiksek olmasi beklenmektedir. Analiz sonuglar1 bu bulguyu
desteklemektedir (= 0,85). Tablo 3’e gore tiim hipotezlerin t degerleri anlamli olarak bulunmus
ve Hi, Ha, Hs, Ha, Hs, Hg ve Hy hipOtGZ'EI’i kabul edilmistir.

5. Sonuc ve Tartisgma

Sonuglar arastirma modelinde onerilen yapilar arasindaki iligkilerin tamaminin
dogrulandigimi gostermektedir. Bu arastirma, ortak markali finansal triinlerde dikkat edilmesi
gereken hususlar1 ortaya ¢ikardigindan ortak markalama literatiirdeki ¢alismalara katki
saglamaktadir. Yazara gore, ortak markali bir kredi kartinin algilanan faydasindan ve ortak
markaya olan giivenden etkilenen ortak markali kredi kartt kullanma niyeti, ortak marka
sadakatinin en temel belirleyicisidir. Ayrica arastirma bulgular1 modeldeki yedi iliskinin etki
yOnlerinin ayritilarini barindirdigindan kapsayicidir.
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Arastirmada ilk olarak ortak markali bir kredi kartimn algilanan faydasinin, ortak
markaya olan giiveni nasil etkiledigi incelenmistir. Analizler algilanan fayda ile giiven
arasindaki varsayimsal iliskiyi desteklemistir. Bu da ortak markali bir kredi kartinin algilanan
faydasinin, marka ortakliklarinda lider markaya olan giiveni pozitif yonde etkiledigi anlamina
gelmektedir. Ayrica marka ortakliklarmin, lider marka igin tiiketici giivenini siirdiiriilebilir
olmasi konusunda avantaj sagladiginin bir gostergesidir. Lider markanin sunmus oldugu
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan faydali algilanmasi markaya olan giiveni pekistirmektedir.
Ortak olan diger marka ise bu sinerjiyle kazang¢h ¢ikmaktadir. Bu bulgu Park ve digerlerinin,
(2019) m- 6deme tizerinde yaptiklar1 caligmalarina paralellik gostermektedir. Arastirmada ikinci
olarak ortak markali bir kredi kartin1 faydali bulan banka miisterilerinin gelecekte tekrardan
ortak markali bir kredi kart1 kullanma ihtimalinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu, basarili
ortak markalama stratejilerinin gelecekteki pazar payinin 6ncii gostergesi olabilir. Tiiketiciler
literatiirdeki ge¢cmis calismalarla benzer sekilde (Besharat, 2010) miinferit markali {iriinlere
kiyasla ortak markali tiriinlere daha fazla egilim gosteriler. Algilanan faydanin ortak markali
kredi kart1 kullanim niyeti tizerindeki dolayl etkisi incelendiginde ortak markaya olan giivenin
dogrudan etki seviyesinde 6nemli oldugu goriilmiistiir. Bagka bir ifadeyle algilanan faydanin
ortak markali kredi kart1 kullanim niyeti tizerindeki toplam etkisinde ortak markaya olan giiven
onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin ortak marka kredi kart1 kullanim olasiligini artirmada
bu kartlarin avantajlarinin tek basina yeterli olmayacagi ayni zamanda ortakliga gidilen
markanin imajimin (giiven agisindan) da dikkate alinmasi gerektigi diistiniilmektedir. Carlos
Roca vd. (2009) ile Setiawan ve Achyar’in (2012) ¢alismalar1 da bu goériisti desteklemektedir.

Aragtirma ayrica ortak markali bir kredi kart1 kullanim niyetinin ortak markali kredi karti
kullanma sadakatinin en giiclii belirleyicisi oldugunu ortaya koymaktadir. Finansal {iriin
saglayicilari, ortak markalamada basart sansimi yiikseltmek igin tiiketici niyetini etkileyen
degiskenlere odaklanmalidir. Mevcut arastirma algilanan fayda ve giiven olmak tizere niyet
tizerinde olumlu etkiye sahip iki olas1 degiskeni tanimlamaktadir. Niyetin ortak marka
sadakatindeki azimsanmayacak etkisi géz oniinde bulunduruldugunda ortak markali kartlarin
tilketiciye sagladigi faydalar artirildiginda ortak markaya olan giiven pozitif bir sekilde
etkilenecek ve bu da ortak marka sadakatinin olugsmasina katki saglayacaktir. Cok sayida dnceki
arastirma sonuglar1 da bu bulgu ile tutarlilik gostermektedir (Morgan ve Hunt, 1994; Matzler
vd., 2008; Alhaddad, 2015).

5.1. ileriki Arastirmalara ve Finansal Uriin Saglayicilarina Oneriler

Bu c¢alismada finansal irtinlerin ortak markalanmasinda basar1 anahtar1 olarak
nitelendirebilecek algilanan fayda ve giiven degiskenleri tiiketici perspektifinden
degerlendirilmistir. Bununla birlikte finansal marka ortakliklarinin sermaye yapilarinin ortak
olan markalarin marka degerlerine etkisini 6l¢ek i¢in daha fazla arastirma yapilmalidir. Tiiketici
algilarmin ortak markalir kredi kart1 ile miinferit markali kredi kart1 kullanma agisindan nasil
farklilastig1 bankalarin 6z sermayeleri baglaminda incelenip bu ortakligin finansal marka degeri
ile olan iliskisi arastirilabilir. Ayrica bu aragtirma ortakliklara odaklanmaktadir. Bankalarin
benzin istasyonlar1 ve havayolu sirketleri ile yaptiklar1 ortakliklar Tiirkiye 6zelinde
arastirilabilir.

Arastirmada finansal hizmet saglayicilarina birtakim Onerilerde bulunulmaktadir.
Oncelikle ortaklik stratejisinin karli sonuglanmasi igin vaat edilen avantajlar (markanin sunmus
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oldugu faydalar) ortaklik sonrasinda da kesintisiz devam etmelidir. Ortak markali kartlarin
algilanan faydas1 ortak markaya olan giiveni de pozitif bir sekilde etkilediginden halihazirda
kazalinmis olan giiveni kaybetmemek i¢in ortak olunan markanin da bu sagduyuyu tasimasi
gerekir. Sonugta ortaklik kazan-kazan stratejisi ile yiritiilebilir. Ayrica birlesilecek markanin
sektordeki imaji Onceden arastirilip bu ortakligin her iki marka icin arti ve eksi yonleri
degerlendirilmelidir.

Arastirma ve Yaymn Etigi Beyani

Bu calismanin etik kurul izini, Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi Bilimsel Arastirmalar ve Yayimn
Etik Kurulu’nun 14.06.2021 tarih ve 2100018925 sayili 208 numarali karari ile alinmistir. Ayrica bu
calismada arastirma ve yayin etigine uyulmustur.

Arastirmacilarin Katki Oram1 Beyam
Yazar, makalenin tamamina yalmz kendisinin katki saglamis oldugunu beyan eder.

Arastirmacilarin Cikar Catismas1 Beyam
Bu ¢aligmada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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CO-BRANDING IN FINANCIAL PRODUCTS: A STUDY ON CO-BRANDED
CREDIT CARDS

EXTENDED SUMMARY

Purpose of the study

This study was conducted to determine how perceived benefit and trust in co-branded
credit cards affect the intention to use a co-branded credit card, and the indirect and direct
effects of these factors on co-brand loyalty.

Literature

The approaching saturation point of the financial products market and the escalation of
competition in the field of credit cards have caused the co-branding strategy to become
increasingly important in many financial institutions (Achrol and Kotler, 1999; Helmig et al.,
2008). Competition and developing technology have made it easier for card users to change
banks. Financial institutions that cannot respond to these changes in consumer demands with
defensive strategies have recently turned to co-branding, which is among the popular business
strategies (Wang and Hsu, 2016). Financial institutions implement various strategies in the field
of co-branding. Issuing a co-branded credit card by an airline company and a commercial bank
is one of these strategies (Martin et al., 2011; Wang & Hsu, 2016). These co-branded cards
(Garanti BBVA Shop & Fly, Akbank Axess Wings, Tiirkiye Is Bankasi Maximiles, QNB
Finansbank Miles & Smiles, Halkbank Parafly, ING Pegasus Bol Bol) offer services such as
mileage, privileged check-in, fast track and extra baggage. . Partnerships between gas stations
and banks (Opet World card) are similar. Many consumers approve of cooperation with
commercial banks to take advantage of the privileges of these cards. Another strategy is for
banks to use their strong brands by licensing other banks for a certain fee (Bass, 2004). The
licensing of Garanti Bank Bonus branded credit card to banks such as TEB, ING, Sekerbank or
the licensing of Yap1 Kredi Bank World brand credit card to Vakifbank are examples of this
strategy in Turkey. This type of co-branding is based on the expectation that the strong image of
the host brand will be reflected in the participating brand and that the new co-branded product
will perform similarly to the host brand (Park et al., 1996; McCarthy and Norris, 1999).

Methodology

The 23-item Likert scale used in the study was adapted from the studies of Davis (1986),
Delgado-Ballester et al. (2003), Ugur and Turan (2016), Yoo and Donthu (2001) and Bennett
and Rundle-Thiele (2002). The population of the research consists of bank customers aged 18
and over (minimum age for credit card usage) using at least one Bonus brand credit card. Since
it was not possible to reach the entire universe, sampling was carried out and an online
questionnaire was applied to 574 people between 1-15 September 2021 with the snowball
sampling method. Explanatory and confirmatory factor analysis was performed on the collected
data. The confirmatory factor was not used in the analysis because the factor load of an item
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under the perceived benefit variable was below 0.50 as a result of the explanatory factor
analysis. The goodness of fit values of the research model tested in the confirmatory factor
analysis was found to be within acceptable limits. The goodness of fit values of the research
model tested in the confirmatory factor analysis was found to be within acceptable limits. Then,
the convergent and discriminant validity of the validated model was analyzed and it was
concluded that the model was valid.

Results

According to the results of the path analysis, the perceived benefits of these cards have a
strong and indirectly positive effect on the loyalty of using co-branded credit cards (B= 0.87
p<0.01). Similarly, trust in co-branded credit cards has a significant and indirect effect on the
loyalty of using Bonus brand credit cards (= 0.49 p<0.01). Perceived benefit and trust are two
important variables that have a direct impact on intention to use co-branded credit cards, which
strongly influence loyalty. In other words, while perceived benefit (B= 0.47) and trust ($=0.50)
directly affect the intention to use a co-branded credit card, intention to use directly affects
brand loyalty (= 0.97 p< 0.01). In addition, it is expected that the perceived benefits of these
cards will be high in order to build trust in co-branded credit cards. Analysis results support this
finding (B= 0.85).

Conclusion

The results show that all the relationships among the proposed constructs in the research
model were confirmed. This research contributes to the studies in the co-branding literature as it
reveals the issues to be considered in co-branded financial products. According to the author,
co-branded credit card intention to use a co-branded credit card is the most fundamental
determinant of co-brand loyalty, which is influenced by the perceived benefit of a co-branded
credit card and trust in the co-brand. In addition, the research findings are inclusive as they
contain the details of the impact aspects of the seven relationships in the model.
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