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Ozet

Markaya olan giivenin gerek marka sadakati agisindan gerekse de marka tercihi
acisindan olmas1 gereken daha Onemli bir bilesen oldugu o6ngoriilmekle birlikte
literatiirde bu iic marka bileseni arasindaki iliskiyi inceleyen pek fazla calisma
bulunmamaktadir. Bu nedenle calismada ii¢ marka bileseni arasindaki etkilesimin
incelenmesi amac¢ edinilmistir. Arastirma kirtasiye boya kalemi sektoriinde yiiz yiize
anket yontemi uygulanarak gergeklestirilmistir. Calismada marka giiveni 6lgegi igin
Delgado-Ballester’in, marka sadakati dl¢egi igin Ozdemir ve Kogak’in, marka tercihi
icinse Chang ve Liu’nin gelistirdigi olgek kullanilmistir. Ilgili marka bilesenleri
arasindaki etkiyi belirlemek iizere arastirma yontemi olarak dogrusal regresyon modeli
kullanilmistir. Olgekler kullanima hazir hale getirilmesi igin faktér ve giivenirlik
analizlerine tabi tutulmustur. Yapilan analizde miisterilerin, ti¢ firmanin da marka
giiveni, marka sadakati ve marka tercihi diizeylerini yeterli gérmedigi ve bunlarin
gelistirmesi gerektigi belirlenmistir. Regresyon analizi neticesinde ise; marka giiveni ile
marka sadakati arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski oldugu, marka giiveni ile
marka tercihi arasinda yiiksek seviyede pozitif, anlamli bir etki oldugu ve en son olarak
da marka tercihi ile marka sadakati arasinda anlamli ve pozitif yonde bir etki oldugu
ortaya ¢ikmistir. Sonug olarak; marka giiveni gerek marka sadakatini gerekse de marka
tercithini anlamli ve olumlu yonde etkiledigi ayrica; marka tercihinin de marka
sadakatini istatiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi, marka giiveninin marka
sadakati ve marka tercihinin saglanmasina yonelik 6énemli ve ortak bir bilesen oldugu
tespit edilerek konuyla ilgili hipotezler kabul edilmistir.
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Abstract

While brand trust is expected to be a more important component in terms of brand
loyalty and brand preference, there are not many studies in the literature that examine
the relationship between these three brand components. For this reason, the purpose of
this study is to measure the associaitions among the three brand components. The study
was performed in the stationery paint sector and face to face survey method was
applied. In the study, Delgado-Ballester’s brand trust scale, Ozdemir and Kogak’s brand
loyalty scale and Chang and Liu’s brand preference scale were used. A linear
regression model was used as as a research method to determine the associations
between the three brand components. Scales were subjected to factor and reliability
analyzes in order to make the scales ready for use. It has been found that each
company’s brand trust, brand loyalty and brand preference levels are not satisfactory
and they shoud be improved according to customers’ evaluation. As a result of
regressions analysis, it has been determined a significant and positive association
between brand trust and brand loyalty as a first, secondly significant and positive
association found between brand trust and brand preference, and thirdly significant and
positive association found between brand preference and brand loyalty. To conclude
with it can be sait that brand trust affects both brand loyalty and brand choice in a
meaningful and positive way and brand preference affects brand loyalty in a statistically
significant and positive way and brand trust is the partner component for formation of
brand loyalty and brand preference therefore related hypothesis are accepted.

Keywords: Brand Loyalty Brand Trust Brand Preferenece Stationery Industry
1. Giris

Giliniimliz yogun rekabet ortamindan ka¢inmanin 6nemli bir yolu iiriin ve
hizmetlerin markalastirilmasindan gegmektedir. Basarili markalarin  6zellikleri
incelendiginde markaya olan giivenin bunda biiylik bir 6nemi oldugu sdylenebilir. Eger
tilketiciler bir markaya karsi giiclii giiven duyarlarsa o zaman mal ve hizmetlerin
yeniden satisi, rakip firmalara gegisin dnlenmesi, markaya yonelik olumsuzluklarin géz
ardi edilmesi miimkiin olabilmektedir. Bu durum kirtasiye sektorii gibi diisiik kar marj
ile calisan ve birbirlerini kolayca takip edilen sektorlerde daha da oOnemli hale
gelmektedir. Markalasma yolunda oncelikli olarak markaya olan giivenin saglanmasi
gerekmektedir. Literatiirde yapilan birgok calismada, ornegin (Eren ve Erge, 2012)
“Marka Giliveni, Marka Memnuniyeti Ve Miisteri Degerinin Tiiketicilerin Marka
Sadakati Uzerine Etkisi” makalesinde oldugu gibi marka giiveninin marka sadakatini
destekleyen cesitli goriisler yer almaktadir. Buna ilaveten marka tercihinin bir iirlin ya
da hizmetin se¢ilmesine yonelik bir davranisin sonucunda meydana geldigi sdylenebilir.
Ancak marka tercihinin de saglanabilmesi i¢in markaya olan giivenin saglanmasi
gerektigi diistiniilmektedir. Bu a¢idan marka giiveni hem markaya olan sadakatin hem
de markaya olan tercihin olusmasinda etki eden Onemli bir bilesen oldugu
ongoriilmektedir. Yapilan calismalarda 6rnegin (Giirbiiz ve Dogan, 2013) “Tiiketicilerin
Markaya Duydugu Giiven ve Marka Baglilig1 Iliskisi” makalesinde genelde marka
giliveninin marka baglilig1 iizerinde de etkili oldugu ve bu etkinin hizmet sektoriinde
daha fazla oldugu belirlenmistir. Literatiir degerlendirildiginde yapilan g¢aligmalarda
marka giliveninin marka ve miisteri arasinda degerli bir aligveris iliskisi yaratti§1 ve bu
ilisgkinin devamliligin1 saglayarak marka bagliligi olusumunda 6ncii oldugu ifade
edilmistir (Morgan ve Hunt, 1994, s.30). (Harris ve Goode, 2004) yaptiklar1 caligmada
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tekrar satin alma davraniglarinda da yine marka giiveninin etkili olduguna
deginmislerdir. Ancak literatiirde marka giliveni, marka bagliligt ve marka tercihi
iliskisinin birlikte degerlendirildigi calismalar pek goriilmemistir. Bu nedenle her ii¢
marka bileseni arasindaki iligkinin ortaya konulmasi agsindan bu ¢alismanin énemli bir
katki saglayacagi diistiniilmektedir.

2. Literatiir Taramasi

Sadakat, miisterinin bir firma ya da marka ile olan iligkisini devam ettirmek
istemesidir (Cyr vd., 2006). Diger bir ifadeyle, sadakat, miisteri taahhiidiidiir
(Evanschitzky vd, 2006). Tiiketicinin iiriin veya hizmetle ilgili bireysel degerlendirme
yapmalarinda ve karar asamasi slirecinde marka sadakati 6nemli bir rol iistlenmektedir
(Yoon ve Kim, 2000, s.120). Miisteri sadakati, bir miisterinin hizmete, iiriine, markaya
ya da isletmeye olan tutumu olarak da tanimlamaktadir. Marka sadakati yalnizca ayni
iirlinti satin alma egilimi olmayip, psikolojik olarak baglilik ve markaya kars1 tutumu da
kapsayan bir kavramdir. Marka sadakati olan miisteriler yalnmizca markayr satin
almazlar, diger markalardan gelen daha iyi, daha cazip teklifleri de reddederler. Miller
ve Grazer (2003), marka sadakatini tekrar eden satin almalar, fiyatin télere edilebilmesi
ve bagkalarina tavsiye edilmesi olarak ifade etmektedir. Marka sadakati yiiksek olan
misteriler markay siirekli satin alirlar ve markaya olan bagliliklar1 oldukga yiiksektir.
Marka sadakati bu baglamda rekabetci stratejilere karsi da direngli bir miisteri kitlesi
olusturabilmektedir (Devrani, 2009, s. 408). Marka sadakati, (Dick ve Basu, 1994, s.99)
tarafindan bir bireyin goreceli tavri ile devamli miisteri olma arasindaki iliskinin giicii
olarak tanimlanmistir. Oliver’a gore (1999, s. 35-36) marka sadakati biligsel sadakat,
duygusal sadakat, cabasal sadakat ve eylemsel sadakat boyutlarindan olusmaktadir. Bu
nedenle tutumsal sadakat ise son derece dnemlidir zira bu tiir miisteriler tirtinleri stirekli
kulnmazsa bile bagkalarina tavsiye etme potansiyeline sahiptirler bu da daha fazla iirtin
satisina yol acacaktir. Bagkalarina tavsiye edilen bir {iriinlin ise dogal olarak marak
degeri yiikselmektedir. Sadakat, bir {iriin ya da hizmete miisteri olma sikligi, siirekli
olarak ayni1 mal ve hizmeti ya da firmayi tercih etmek olarak tanimlanmistir (Zeithaml
vd., 1996). Davranigsal yonden saglanacak sadakat {irliniin pazar paymin artmasina
yol agacaktir. Tiim bunlarin sonucunda sadakatin tutumsal ve davranigsal yonden
saglanmast marka giivenirliligini olumlu yonde artmasina yol agacaktir. Chaudhuri ve
Holbrook (2001) yaptiklar1 ¢calismada marka sadakatinin ve marka etkisinin davranigsal
ve tutumsal sadakate birlikte etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Giiven kavrami pek cok disiplinde tartisilan ve agiklanmaya ¢alisilan bir kavram
olarak ¢ikmaktadir. Bireylerin ekonomik faaliyetlerinin yalmizca ekonomik
degiskenlerle degil ayni zamanda sosyolojik ve psikolojik unsurlarin da dikkate
alimmasiyla incelenmesi gerektigini savunan “davranigsal ekonomi” alanindaki
gelismeler giivenin etkisinin de ekonomik c¢alismalarda incelenmesi geregini
yansitmaktadir. Clinkii giiven bireylerin ve toplumlarin her tiirli kararlarinda en temel
unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir (Kara, 2009). Isletmeye duyulacak giiven
daha kapsayici bir ozellik gostermekle birlikte, markaya duyulan giiven de isletmeye
olumlu diisiinceler duyulmasini beraberinde getirecektir. Giiven, bir markay1 satin alma
niyetinden 6nce o markaya inanmadir. Glivende miisterinin de i1yi niyeti énemlidir.
Miisteriler markay1 kisisellesmis bir varlik gibi diisiinebilmekte ve her zaman bu
markadan uzun vadeli ve giivenli reaksiyonlar géstermesini beklemektedirler. Beklenti
karsilandig: siirece de markadan tatmin olma (Swaen ve Chumpitaz, 2008, s.13); (Eren
ve Erge 2012, s. 4458) ve tatmin diizeyi artttkca da markaya bagliligin olusacagi
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beklenmektedir. Giiven, bir islemde taraflarin beklenti ve riskleri karsilikli olarak
istlenip, beklentilere gore hareket etmesi olarak tanimlanabilir. Kisi, bekledigi bir
olayin gerceklesmesi durumunda giiven duyar. Giiven, risk karsisinda diger tarafa
inanma istegidir. Bu istek diger tarafa ait geg¢mis tecriibelerin anlasilmasindan
kaynaklanir. Giiven, diger tarafin olumsuz sonuca neden olma ihtimali olmasina ragmen
kiside sadece olumlu sonug¢ olacagi beklentisi olusturur (Lau ve Lee, 1999, s.343).
Kendilerine uygun tiiketici grubunu belirledikten ve elde ettikten sonra isletmeler artik
bu tiiketicilerle saglam iliskiler gelistirmeye baslamis ve aralarinda giiven kavrami
olusturma adina c¢alismalarda bulunmuslardir (Bennet, 1996). Tiiketici grubuyla
aralarinda giiven duygusunu kazanan isletmeler bu sayede piyasadaki diger rakip
isletmelere kars1 da bir Ustlinliik saglamislardir. Marka giiveni ise, tiiketicinin bir
markanin iddia ettigi fonksiyonlar1 gergeklestirme yetenegine olan inancidir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001, s. 82). Tiiketicide marka sadakati olusturmak i¢in Oncelikle
tilkketicinin giivenini kazanmak gereklidir. Ciinkii s6z verme ve sOziin yerine getirilme
siirecinde saglam iligkilerin kurulmasi i¢in giiven énemli bir faktordiir (Selvi vd., 2007,
s.109).

Amerika Pazarlama Dernegi 2012 yilinda marka tercihini, miisterilerin kalbinin ve
aklinin bir markasimin giicii gostergelerinden biri olarak tanimlayarak, fiyat ve
mevcudiyette esitlik varsayimlar1 altinda hangi markalarin tercih edildigini temsil
ettigini ifade etmektedir. Miisteriler satin alma karar siirecinin karmagikligin1 azaltmak
icin marka tercihleri olustururlar (Hwang ve Chihyung, 2013). Tiiketici marka tercihi ii¢
bileseni temsil eder: bilissel, duyussal ve davranigsal (Bartels ve Jhonson, 2015).
Miisteriler satin alma karar siirecinin karmasiklifin1 azaltmak i¢in marka tercihleri
olustururlar (Gensch, 1987). Marka tercihi olusturma siireci sunlar1 igerir: birincisi,
bircok markaya maruz kalmak, ardindan karmasik bir satin alma karari siirecidir.
Tiiketici ihtiyacinin niteligi, markaya ait 6zelliklerin tliketiciler tarafindan algilanis1 gibi
pek cok faktoriin belirledigi marka tercihi en genel ifade ile “Tiiketici ihtiyaglar ile
tilketicinin markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendirilmesi
sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir markanin tercih edilmesi” olarak ifade
edilmektedir (Aktuglu, 2004, s. 36). Miisteriler genellikle baz1 markalar1 hafizalarindan
kaldirirlar; daha sonra, kalan iirin markalar1 arasinda miisteriler, gelecekte satin almay1
diisiindiikler1 markalar1 ezberler (Hwang ve Chihyung, 2013). Keller'in (1993, s.8)
belirttigi gibi, tiiketicilerin firmalarin pazarlama faaliyetlerine verdigi tepki, algi, tercih
ve davranislart agisindan Olciilebilir. Bagka bir deyisle, gilicli markalar marka 6z
sermayesini o da marka tercihini artirmaktadir. Marka tercihi, tiiketicilerin aliskanliklar
veya gecmisteki deneyimlerine bagl olarak rakip markalarin i¢inden bir markay1 segcme
davranisi sergilemesidir (Aktuglu ve Temel, 2006). Ozgiinliik deneyimleri, dzgiin iiriin
ve bu lriinle bir deneyim yasayan kisinin etkilesimi yoluyla, birlikte yaratilmaktadir
(Chalmers, 2007). Ozgiin markalarin tiiketicilerine yasattiklar1 deneyimler, kisilerin
marka tercihleri lizerinde belirleyici etkiye sahiptir.
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3. Tasarim ve Yontem
3.1 Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin modeli Sekil 1°de yer almaktadir.

H1
H2

H3

Sekil 1 Arastirmanin Modeli

Arastirma modeline dayali olarak olusturulan arastirma hipotezleri asagida
verilmistir:

a) H;= Marka Giiveni Marka Sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
b) H,= Marka Giiveni Marka Tercihini olumlu yonde etkilemektedir.
¢) H;= Marka Tercihi Marka Sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
3.2 Evren ve Orneklem

Boya kalem sektorii satis personelleri ile yapilan 6n goriismelerde boya kalemi
markasimin se¢imine yonelik en Onemli ve etken karar verici kisilerin okul
ogretmenlerinin oldugu belirtilerek, bu sektorde pazarlama satis ¢abalarinin da bu
nedenle dncelikle okul dgretmenlerine yonelik yapildig: ifade edilmistir. Ozellikle nihai
tilketicilerin kirtasiyelere gittiklerinde okul 6gretmenlerinin Oncelikle kendilerinden
istedikleri marka boya kalemi satin aldiklar1 belirlenmistir. Milli Egitim Bakanligi 2017
yili istatistiklerine gore (www.sgb.meb.gov.tr, 2017) Tirkiye’de toplam 993.794
ogretmen mevcut olup, bunlardan 863.126’s1 devlette, 130.868’1 6zel okullarda yer
almaktadir. Arastirma verilerinin toplanmasi Istanbul’da, kirtasiye sektdriinde yer alan
ve pazarin biiylik cogunlugunu elinde tutan {ic boya kalemi markasina yonelik (Faber —
Alman mensei, Bic — Fransa mensei, Fatith — Tiirk mengei) olarak kamu ya da 6zel
okullarda kotalamaya dayali rassal Ornekleme yontemine goére toplam 459 okul
ogretmenleriyle yiliz yiize anket yonetimine dayali olarak gergeklestirilmistir. S6z
konusu devlet okulunda gorevli Ogretmenlerin 6nemli bolimii ankete katilmaktan
cekindikleri i¢in anketlerin biliylilk c¢ogunlugu 06zel okul Ogretmenleriyle
gerceklestirilmistir. Goriisme yapilan kisiler Istanbul ilinde yer alan Milli Egitim
Bakanligi’na bagli okul listesinden rastgele secilmesiyle ve bu segilen okullarla yapilan
telefon goriismesi sonunda randevu alinmasiyla anket uygulmasi gergeklestirilmis, sayet
ilgili okuldan randevu verilmediyse listeden tesadiifi secilen diger okuldan alinan
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randevuyla gergeklestirilme yoluna gidilmistir. Okul listesinden rastgele secilerek
randevu alinan toplam 51 okul ziyaret edilmis ve her okuldan da Faber, Bic ve Fatih
markasindan birini segen iiger Ogretmle goriiselerek, toplamda her okulda dokuz
ogretmenle anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Ankette okul Ogretmenlerine {i¢
marka bu ii¢ markadan 6grencilere satin almalar1 i¢in tavsiye ettigi hangi marka oldugu
sorularak diger sorular1 cevaplamalar1 istenmis olup eger bu iic markanin disinda baska
bir marka tercihi yapildig: belirtildiyse o anket arastirmaya dahil edilmemistir. Ug boya
markas1 kaleminin pazar paylarinin kesin bilinmemesi nedeniyle her ii¢ marka icin esit
sayida kisiyle goriisiilmiistiir. Saha arastirma oOncesi 10 kisiyle pilot uygulama
gerceklestirilerek sorularin anlasilip anlasilamadig test edilmis ve soru listesinde varsa
eksiklikler giderildikten sonra saha da uygulamaya gecilmistir. S6z konusu anketlerden
402 tanesi calisma i¢in uygun olarak degerlendirilerek %95 giiven araliginda 6rneklem
sayisi yeterli kabul edilmistir (Saunders, 2011).

3.3 Veri Toplama Yontemi ve Kullamlan Ol¢me Araci

Marka Giiveni 06lgegi i¢in Delgado-Ballester’in (2004, s.579) calismasindan
almmis dort ifade ile 6lgiiliirken, marka sadakati 6lgegi igin, Ozdemir ve Kogak
(2012)’1mn calismalarinda yer alan tutumsal marka sadakati ve davranigsal marka
sadakati olcekleri birlestirilerek elde edilen 5 ifadeli 6lgek, marka tercihi 6lgegi igin
Chang ve Liu (2009)’nun gelistirdigi 4 ifadeli 6lgek, kullanilmistir. Toplanan veriler
oncelikle 6lgekler bazinda SPSS paket programindan faydalanilarak agiklayici faktor ve
giivenirlik analizlerine tutularak istatiksel olarak anlamlilik gdstermeyen sorular
Olceklerden cikarilarak Olgekler calisilabilir hazir hale getirilmislerdir. Yapilan
calismada 5°1i Likert tipi iki 6l¢ek kullamlmustir. Olgeklerde (1=kesinlikle katilmiyorum
ve 5= kesinlikle katiliyorum) ifade eden yargilara yer verilmistir.

4. Bulgular ve Tartisma
4.1 Tanmimlayic1 ve Aciklayici Bulgular

Yapilan analizde, caligmada kullanilan verilerin normal dagilim gosterdigi
belirlenmistir. Okul 6gretmenlerinin ¢alistigt kurum tipi, bransi, cinsiyet, yasi ifade
eden demografik degiskenlere yoOnelik tanimsal istatistikleri ve ilgili 6l¢ek sorulari
asagida Tablo 1’ ve 2 ve 3’de gosterilmistir.

Tablo 1 Markalarin Dagilim

MARKALAR Frekans Yiizde
FABER CASTELL 134 33,3
BIC 134 33,3
FATIH 134 33,3
Toplam 402 100
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Demografik Ozellikler Frekans Yiizde | Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Cinsiyet Kurum Tipi

Kadin 252 62,7 Devlet 71 18
Erkek 150 37,3 Ozel 331 82
Toplam 402 100 Toplam 402 100
Bransi Frekans Yiizde Bransi Frekans | Yiizde
BEDEN 10 2,5 MATEMATIK 39 9,7
EDEBIYAT 32 8,0 MUZIK 2 )5
FELSEFE 2 )5 OKUL ONCESI 50 12,4
FEN 16 4,0 SINIF 66 16,4
FiZIK 18 4,5 TARIH 34 8,5
INGILIZCE 58 14,4 TURKCE 57 14,2
KIMYA 18 45 Toplam 402 100
Yas Frekans Yiizde

25-29 46 9,6

30-36 364 76,2

37-42 50 10,5

43-49 17 3,6

50-56 1 2

Total 402 100

Tablo 3 Olgeklere Ait Sorular

Soru Marka Sadakati Marka Giiveni Marka Tercihi

1 Bu markay1 satin almaya Bu markaya giivenirim Diger markalardan 6nce bu
devam edecegim . markay1 satin almay1 diisiiniiriim

2 Bu markaya bagimliligim s6z | Bu marka beklentilerimi Diger markalarin 6zellikleri bu
konusudur karsilar. marka kadar iyi olsa bile yine bu

markay1 tercih ederim

3 Bu iiriinii tekrar satin almam Bu marka iiriinler ile ilgili bir | Diger markalar daha iyi teklifler
gerektiginde yine bu markay1 | problemim oldugunda, onerse de yine bu markayi tercih
tercih ederim firmanin bu problem ederim

¢Ozecegine glivenirim.

4 Bu markaya, diger Bu marka beni asla hayal Daha sonraki satin alimlarda yine
markalardan daha fazla 6deme |kirikligina ugratmaz. bu markay1 tercih ederim
yapabilirim

5 Bu markaya tutku ile
bagliyim.

4.2 Hipotezlere iliskin Bulgular

Olgeklere ait yapilan agiklayici faktdr ve giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 4’de

gosterilmektedir.
Tablo 4 Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuclar:
Olgekler Cronbach KMO Barlett |Toplam Varyansin Soru Sayis1
alpha Sigma [Agiklama Oram %
Marka Giiveni 89,7 0,81 0,00 76,34 4
Marka Sadakati 92,1 0,88 0,00 76,2
Marka Tercihi 91,2 0,84 0,00 79,1 4

Analiz sonrasinda, marka degeri ve marka aski Olgeklerine ait elde edilen
degerleri Tablo 5’de gosterilmektedir.
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Tablo 5 Olceklerin Ortalama Degerleri

.. Omeklem Standart

Olgekler Sayis1 En Diisiik | En Yiiksek [ Ortalama Sapma Varyans
Marka Giiveni 402 1,00 5,00 3,07 1,12 1,25
Marka Sadakati 402 1,00 5,00 3,11 1,07 1,16
Marka Tercihi 402 1.00 5.00 3,07 1,11 1,24
Gegerli Ornek Sayisi 402

Tablo 5° te goriilecegi iizere, 5°li 6l¢ek tizerinden Marka Giiveni yiizlik deger
iizerinde (%61), Marka Sadakati (%62), Marka Tercihi (%61)olarak gerceklesmistir.
Elde edilen degerler her ii¢ Olgek acisindan bakildiginda ortalamanin biraz iizerinde
oldugu goziikmektedir.

Tablo 6 Olceklerin Markalara Gore Tanimsal istatistikleri

Marka Markalar Orneklem | En Diisiik | En Biiyiik | Ortalama Std. Sapma
Bilesenleri
Faber Castell 134 2,40 5,0 3,93 0,49
2 5 Bic 134 1,0 5.0 2,91 1,07
<
s 3
« Fatih 134 1,0 5,0 2,37 1,06
Faber Casteel 134 1,0 5,0 2,46 1,00
g 5 Bic 134 1,0 5,0 3,02 1,12
s 3
= 0
Fatih 134 1,0 5,0 3,99 0,54
Faber Castell 134 1,0 5,0 3,99 0,54
g £ Bic 134 1,0 5,0 3,02 1,12
< —
= &
Fatih 134 1,0 5,0 2,46 1,00

Her ii¢ marka 6zelligi yoniinden Tablo 6’ya bakildiginda bakildiginda marka
giliveni yoniinden birinci Faber Castell, ikinci Bic, iiglincii de Fatih markasi, marka
tercihi yoniinden birinci Faber Castell, ikinci Bic ve fliclincii Fatih markasi, marka
sadakati yoniinden birinci Faber Castell, ikinci Bic, liglincii Fatih markasi ¢ikmis olup,
tim Ol¢eklerde Faber Castell birinci, Bic ikinci ve Fatih markasi {i¢lincii olarak ortaya
cikmustir.

Bunlara ilave olarak piyasada 1 kutu boya kalemi fiyat1 Faber i¢in 10 tl, Bic i¢in
17 tl ve Fatih markasi i¢in 9,5 tl oldugu belirlenmistir.

Tanimsal o6zellikleri Tablo 5°te yer alan marka sadakati ile marka giiveninin
marka sadakati iizerindeki etkisinin belirlenmesine yonelik yapilan regresyon analizine
iliskin model 6zeti ve etkilesim katsayilar1 sonuglar1 Tablo 7°de gosterilmektedir.
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Tablo 7 Model Ozeti ve Etkilesim Katsayilar

Bagimh Degisken: Marka Sadakati
Bagimsiz F P B S.H. T VIF
Degisken katsayist
(Sabit) 0,18 0,07 2,39
Marka Giiveni 1567,81 0,00 ,92 0,2 35,59 1,0
R? =389 Diizeltilmis RZ=,79 Durbin-Watson katsayisi= 1,64

Yapilan analizde F istatistiginin, F=1567,8 olup ve anlaml goriilldiigi (p=0,00),
diizeltilmis R kare degerinin 0,80 oldugu goriilmiis olup, marka giiveninin marka
sadakatini 0,80 oranda izah ettigini sOylenebilir. Durbin-Watsson test tedegeri 1,5-2,3
arasinda olup otokorelasyon bulunmamaktadir. Tablo 7°de ilgili regresyon denkleminin
etkilesim katsayilarina bakildiginda sabit katsay1 0,185 olarak %95 giiven aralaginda
anlamli (p=0,017) tespit edilmis olup, Marka Giiveni bagimsiz degiskeni de 0,93
degerinde %95 giiven aralaginda anlamli (p=0,00) oarak belirlenmistir. VIF degeri
10’dan kiiciik olup (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 273) c¢oklu baglanti problemi
bulunmamaktadir. Buna gore, Marka Sadakati ile Marka Giiveni arasindaki iliskiyi
ifade eden regresyon denklemi asagidaki, bicimde gosterebilir.

Marka Sadakati = 0,18 + 0,93*Marka Giiveni

Boylelikle, marka sadakati ile marka giiveni arasinda pozitif yonlii bir iligki olup,
beher bir marka giivenindeki artis, marka sadakatini 0,93 birim pozitif olarak 0,18 lik
sabit etkiye ilave olarak artirmaktadir.

Tanimsal 6zellikleri Tablo 5’te yer alan marka giiveninin marka tercihi tizerindeki
etkisinin belirlenmesine yonelik yapilan regresyon analizine iliskin model 6zeti ve
etkilesim katsayilar1 sonuglar1 Tablo 8’de gdsterilmektedir.

Tablo 8 Model Ozeti ve Etkilesim Katsayilar

Bagimh Degisken: Marka Tercihi
Bagimsiz F P B katsayisi S.H. T VIF
Degisken
Mark Giiveni 5328,70 0,00 ,99 0,2 35,59 1,0
R? =93 Diizeltilmis R? =93 Durbin-Watson katsayisi=
1,92

Yapilan analizde F istatistiginin, F=5328,7 olup ve anlamli goriildigii (p=0,00),
diizeltilmis R kare degerinin 0,93 oldugu goriilmiis olup, marka giiveninin marka
sadakatini 0,93 oranda izah ettigini sdyleyebiliriz. Durbin-Watsson test tedegeri 1,5-2,3
arasinda olup otokorelasyon bulunmamaktadir. Tablo 8’de ilgili regresyon denkleminin
etkilesim katsayilarima baktigimizda sabit katsay1 -0,40 olarak %95 giiven aralaginda
anlamli olmadig1 (p=0,38>0,05 olup) tespit edilmis olup, Marka Giiveni bagimsiz
degiskeni de 0,99 degerinde %95 giiven araliginda anlamhi (p=0,00) oarak
belirlenmistir. VIF degeri 10’dan kiigiik olup ¢oklu olup (Giirbliz ve Sahin, 2016, s.
273) baglant1 problemi yoktur. Buna gore, Marka Tercihi ile Marka Giiveni arasindaki
iligskiyi gosteren regresyon denklemi asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Marka Tercihi = 0,99*Marka Giiveni

Marka tercihi ile marka giiveni arasinda pozitif yonde bir iliski olup beher bir
marka giivenindeki bir birim artis marka tercihini 0,99 birim artitmaktadir.
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Tanimsal o6zellikleri Tablo 5’te yer alan marka sadakati ile marka tercihinin
marka sadakati iizerindeki etkisinin belirlenmesine yonelik yapilan regresyon analizine
iliskin model 6zeti ve sonuglar1 Tablo 9°da gosterilmektedir.

Tablo 9 Model Ozeti ve Etkilesim Katsayilar

Bagimh Degisken: Marka Sadakati

Bagimsiz F P B S.H. T VIF
Degisken katsayis1
(Sabit) 0,43 0,095 5,13
Marka Tercihi 1101,14 | 0,00 ,86 0,026 33,18 1,0
R? =73 Diizeltilmis R? =73 Durbin-Watson katsayisi= 1,89

Yapilan analizde F istatistiginin, F=57983 olup ve anlamh goriildigii (p=0,00),
diizeltilmis R kare degerinin 0,73 oldugu goriilmiis olup, marka giiveninin marka
sadakatini 0,73 oranda izah ettigini sdyleyebiliriz. Durbin-Watsson test tedegeri 1,5-2,3
arasinda olup otokorelasyon bulunmamaktadir. Tablo 9°da ilgili regresyon denkleminin
etkilesim katsayilarina baktigimizda sabit katsay1 0,43 olarak %95 giliven aralaginda
anlamli oldugu (p=0,00) tespit edilmis olup, Marka Tercihi bagimsiz degiskeni de 0,86
degerinde %095 giiven araliginda anlamli (p=0,00) olarak belirlenmistir. VIF degeri
10’dan kii¢iik olup olup (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 273) ¢oklu baglanti problemi
bulunmamaktadir.

Buna gore, Marka Sadakati ile Marka Tercihi arasindaki iligkiyi gosteren
regresyon denklemi asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Marka Sadakati= 0,43 + 0,86*Marka Tercihi

Boylelikle, marka sadakati ile marka tercihi arasinda pozitif yonlii bir iliski olup,
beher bir marka tercihindeki artis, marka sadakatini 0,86 birim pozitif olarak 0,43 liikk
sabit etkiye ilave olarak artirmaktadir.

Bu bulgularin 15181inda marka giiveni ile marka sadakati arasinda literatiirde tespit
edilen benzer sonuglara ulagilmistir. Bunlara ilave olarak marka giiveni ile marka
tercihinin yiiksek seviyede iliskili olmas1 Chaudhuri ve Holbrook (2001)’1n yaptiklari
caligmada oldugu gibi giivenin tutumsal sadakat yarattig1 ve markaya olusan bu inang¢in
etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda ilgili {irlinlerin tercih edildigini
sOyleyebiliriz. Marka tercihinin marka sadakatine etkisi bize miisterilerin olumlu bilssel
ve duyussal deneyimleri sonucunda yapilan marka tecihlerinin bir sonraki satin alma
niyetlerinde ve tekrarli almalarda ayn1 markaya yonlendirmesine sevk ederek bagliligin
olusmasina ve dolayisiyla marka sadakatinin artmasina yol agmasi olarak izah edilebilir.

5. Sonuc ve Tartisma

Olgeklerin, tiiketiciler agisindan yiizliik puanlama iizerinden degerlendirmelerine
bakildiginda marka giiveni (%61), marka sadakati (%62), marka tercihi (%61) olarak
gerceklesmis olup bu degerler ortalamanin ¢ok az iizerinde oldugu degerlendirilerek her
iic marka bileseni acisindan firmalarin bu bilesenlerini iyilestirmesi gerekmektedir. Her
iic marka Olgeginin tamaminda mevcut markalarin basari siralamasi1 Fabel Castell
birinci, Bic markas1 ikinci ve Fatih markasi ti¢lincii olarak ortaya ¢ikmistir.Yapilan
regresyon analizlerinde marka giiveninin marka sadakati ile anlamli ve pozitif yonde
etkiledigi tespit edilerek ilgili H; hipotezi kabul edilmistir. Buna goére marka
gilivenindeki artis marka sadakatini olumlu olarak artirmaktadir. Benzer sekilde marka
giiveni ve marka tercihi arasindaki iligki de anlamli ve pozitif yonde belirlenmis olup
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ilgili H hipotezi kabul edilmistir. Buna gore beher birim marka giivenindeki artis marka
tercihini olumlu olarak artirmaktadir. Ayni sekilde marka tercihi ve marka sadakati
arasindaki iligki de anlamli ve pozitif yonde belirlenmis olup ilgili H3 hipotezi kabul
edilmistir. Buna gére  marka tercihindeki artis marka sadakatini olumlu olarak
artirmaktadir. Literatiirde, marka sadakatine etki eden faktorlere bakildiginda genelde
gliven, memnuniyet, tutundurma, fiyat, algilanan deger, imaj, algilanan risk,
tutundurma, algilanan kalite olarak yer almaktadir. Marka giiveninin marka sadakati
iizerinde giiclii ve olumlu etkisinin oldugu sonucuna yonelik ¢alismalar da mevcuttur
(Morgan ve Hunt, 1994; Lau ve Lee, 1999; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Delgado-
Ballester ve Aleméan, 2001; Tsiotsou, 2010; Chiu vd., 2010). Daha 6nceki ¢aligmalarda
oldugu gibi bu calismada da markaya olan giiveninin marka sadakatini yiiksek seviyede
olumlu yonde destekledigi ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla marka sadakatine giden yolda
tilketicilerin markaya olan giiven duygusuna yonelik ihtiyagc ve beklentilerin
karsilanmas1 gerekmektedir. Calismada marka giiveninin ayni1 zamanda marka tercihini
de olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Bu nedenle tiiketicilerin sunulan markay1
tercih etmeleri i¢in markaya olan giivenin 6nemli bir faktor oldugu diisiiniilmeli ve buna
yonelik ¢alismalarin yapilmasi gerekmektedir. Marka sadakatinin satin alma istekliligini
olumlu yonde etkiledigine yonelik makalelerde bulunmakta ve bunu aslinda beklenen
bir sonug¢ olarak goriilmeli. (Kim vd., 2007) sadakat tanim1 ¢ergevesinde konuyu ele
alindiginda, calismada yer alan marka tercihi 6l¢iimii, davranigsal sadakat yoniinden
misterinin bir marka ya da hizmet i¢in tercihini gosteren tekrar satin alma davranisini
ifade ettigini sdylenebilir. Boylelikle arastirmada elde edilen marka tercihinin marka
sadakatini olumlu ve yiiksek seviyede etkilemsi bu acidan agiklanabilinir. Ozetle;
markaya olan giiven sadakati etkilemekte, tiiketici sadik kaldig1 markadan davranigssal
yonden tatmin kaldig i¢cin ve memnun oldugu i¢in ayni markay1 tekrar satin almakta ya
da tiiketici glivendigi duydugu markayi tercih etmekte ve ayni1 markayi satin alarak ona
sadik kalarak kullanmaya devam etmektedir. Marka tercihinin marka giiveni ile marka
sadakati arasinda aracilik rolii ¢alismada test edilmemistir ancak elde edilen sonucglardan
bunun neticesi ongdriilmektedir. Zira marka giliveni ile marka sadakati, marka giiveni ile
marka giiveni ve marka tercihi ile marka sadakati aralarindaki tek baslarina etkileme
katsayilar1 sirastyla 0,93; 0,99 ve 0,86 olup oldukca yiiksek degerler belirlendigi i¢in
marka tercihinin bu etkileme seviyesini daha da artiracak bir aracilik rolii bulunmadigi
ifade edilebilir. Calisma literatiirde yer alan pek ¢ok marka giiveni ve marka sadakati
arasindaki iligkiyi ortaya koyan calismalardaki benzer sonucu kirtasiye boya kalemi
sektoriinde de teyit ettirmistir. Ayrica, marka giiveni bileseninin gerek marka sadakatini
gerekse de marka tercihini etkilemekte oldugu belirlendiginden dolay1 marka giliveninin
diger iki marka bilesenin gelismesine yonelik ortak bir bilesen oldugu sdylenebilir.
Ozellikle marka giiveni ile marka sadakati ve tercihi arasinda yiiksek seviyede anlamli
bir etkilemenin ortaya ¢ikmasi bunun 6nemini daha da vurgulamaktadir. Bu nedenle
once miisterilerin markaya olan giiven inanci olusturulmasi buna yonelik miisterilerin
ihtiyac ve beklentileri karsilanmasi, miistrilerin sorunlar yasandiginda markanin bu
sorunlart ¢oOzebilecegine giliven duymasi ve miisterileri asla hayal kirikligina
ugratmamasi gerekmketedir. Isletmenin miisterilerine bir vaadi olarak sunulan marka,
iirline yonelik belirli bir talep ve baglilik olusturarak satislarin devamini saglamakta ve
pazardaki pozisyonunu giiclendirmektedir. Boylelikle miisterilerin markaya olan
glivenin markaya olan baglhligin1 ve akabinde de marka sadakatini olusturmaktadir.
Boya kalemi firmalan tiiketcilerin zihninde olusturulacagi iyi bir giiven duygusuyla
tiketiclerin diger markalar1 diisinmemesini, kullandig1 iiriinii degistirmemesini ayni
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iriinii kullanmay1 tercih etmesini ve bdylelikle tekrarli satin almasini saglayacaktir.
Dolayist ile biligsel, duyussal ve davranigsal yonden saglanan tatmin daha fazla
baghiliga ve karliliga dontisecektir. Ele alinan boya kalemi sektoriinde; marka giiveni,
marka baghiligi ve marka tercihleri arasindaki etkileme seviyeleri yiiksek ¢ikmakla
beraber, ilgili sektér firmalarinin bu konudaki 6lgiilen performans degerleri ortalama
seviyenin biraz lizerinde ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu nedenle s6z konusu sektor firmalarinin
her iic marka bileseni seviyelerini iyilestirmesi ve arttirmasi gerekmektedir. Bic
markasinin rakip markalardan fiyati yaklasik %70 daha pahali olmasina ragmen her ii¢
marka bileseni yoniinden ikinci sirada yer aldigidan olup teklif edilen fiyat — ii¢ bilesen
acsindan marka performansina bakildiginda en diisiik seviyedeki firma
gorlinlimiindedir. Bic markasinin pazara 1990 yilindan sonra girdigi, Faber markasinin
ise bundan ¢ok daha Once piyasada yer aldig1 6grenildiginden dolayi, Bic markasinin
pazarda marka bilinirliginin daha diisiik olabilecegi nedeniyle bdyle bir siralamanin
olustugu sOylenebilir. Fatih markasinin ise piyasada en eski marka olmasina (1960) ve
en diisiik fiyatl marka olmasina ragmen her {i¢ marka bileseni agisindan siralamada son
sirada yer almis olmasi bu markanin kalite algisinin miisteriler agisindan diisiik seviyede
algilandigini1 diisiindiirmektedir. Faber markasi1 siralamada fiyat ve iic marka bileseni
yoniinden performans siralamasinda birinci sirada yer almasina ragmen, 6gretmenler
tarafindan ni¢in marka giiveni, marka sadakati ve marka tercihi yoniinden yeterince 1yi
seviyede goriilmediginin bilinmesi gerekmektedir. Bu sebeplerle tiim bu sorularin
cevaplanmasina yonelik olarak ileriye doniik sektor firmalarin bu konularda nitel
arastirma yaptirmalar tavsiye edilmektedir. Her ii¢ markanin da ii¢ marka bileseni
yoOniinden seviyesinin yeteri kadar iyi olmamasi olas1 bir sekilde piyasaya yeni bir
markanin girmesine yol acarak pazar ve miisteri kaybina neden olmasi s6z konusu
olabilir.

Sonug olarak bu ¢aligmada markaya duyulan giivenin marka tercihini ve marka
sadakatini anlamli ve pozitif yonde yiiksek seviyede etkilemekte oldugu, marka
tercithinin de marka sadakatini anlamli ve pozitif yonde yiiksek seviyede etkiledegi
tespit edilmistir. Bu calisma neticesinde marka giiveni, marka sadakati ve marka
tercihinin birbirlerine etkilerinin ortaya konulmasi marka yonetimi agisindan calisanlara
ve literature destek saglayacaktir. Ancak, marka giiveni, marka sadakati ve marka
tercihini etkileyen bir ¢ok bagka faktorler de; ornegin marka farkindaligi, marka
ozglinliigli, marka kimligi, marka deneyimi, tiiketici sosyolojik, psikolojik faktorleri
gibi bilesenler de s6z konusudur. Bu nedenle marka yonetimi acisindan bu ii¢ marka
bilesenine etki edebilecek diger faktorler yoniinden de g¢aligmalarin yapilarak bu
caligmadaki bulgularin karsilastirilmasi tavsiye edilir. Calisma kirtasiye boya kalem
sektoriinde yapilmis olup baska sektorlerde de marka giiveni, marka sadakati ve marka
tercihi arasindaki iligkilere yonelik ¢alismalarin yapilarak sonuglarin kiyaslanmasinda
fayda goriilmektedir. Ayrica, arastirmanin Istanbul disindaki diger biiyiik illerde ve
cogunlugu devlet okullarinda yeralan Ogretemenlerle yapilarak sonuglarinin
karsilagtirilmasinda fayda goriilmektedir.
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Extensive Summary
Introduction

An important way to avoid today's intense competition is to brand products and
services. When we examine the properties of successful brands, it can be said that the
brand trust has a great affect. If consumers have strong confidence in a brand, then it is
possible to re-sellin of goods and services, prevent the switching of the customers, and
ignore the negative effects on the brand. However, we believe that brand trust must be
ensured in order for the brand preference to be achieved. In this respect, it si thought
that brand trust is a important component that affect the formation of the brand
preference and brand loyalty. There are not many studies in the literature evaluating the
relationship between brand trust, brand loyalty and brand preference. It is thought that
thhis study for

this reason will contribute to this issue. Loyalty is meaning that the customer
wants to maintain a relationship with a firm or brand (Cyr et al., 2006). Customers with
high brand loyalty are constantly buying brands and their brand loyalty is very high.
Loyalty, the frequency of being a customer for a product or service, has always been
defined as the preference for the same goods and services or firm (Zeithaml et al.,
1996). Trust is belief

in the brand before it intends to buy it. Customers can think of the brand as a
personalized entity and always expect long-term and trusted reactions from this brand.
Satisfaction from the brand as long as it is expected (Swaen and Chumpitaz 2008, p.13);
(Eren and Erge 2012, p.4458), and as the level of satisfaction increases, it is expected
that the brand loyalty will become realized. Businesses that have gained a sense of trust
among the consumer group have also gained an edge over other competing businesses
on the market. It is necessary to gain the trust of the consumer firstly in order to create
brand loyalty in the consumer. Trust is an important factor in establishing sound
relationships in the process of promises and fulfillment (Selvi, 2007, p.109).
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Model and Method

The research model has been shown in Figure 1.

Brand Brand

Preference Lovalty

Figure 1 Research Model

a) Hy= There is a positive association between Brand Trust and Brand Preference

b) H,= There is a positive association between Brand Trust and Brand Loyalty

¢) Hs= There is a positive association between Brand Preference and Brand
Loyalty

The survey conducted with 450 consumers in Istanbul, based on quotated random
sampling method and 402 of them found acceptable in the frame work %95 interval
reliability. In tte research, for the Brand Trust Delgado- Ballester’s likert type scale
(2004, p. 579), for the Brand Loayalty Ozdemir and Kogak’s (2012) likert type scale
and for the Brand Preference Chang ve Liu’s Likert type scales were used.

Finding and Discussions
The results of the reliability and factor analysis is shown Table 1.

Table 1 Reliability and Factor Analysis Results

Realiability Exploratory Factor Analysis
Analysis
Scales Cronbach KMO Barlett Explanined Number of Omitted
alpha Sigma |Total Variance| Questions Quastions
%

Brand Trust 89,7 0,81 0,00 76,34 4 -
Brand Loyalty 92,1 0,88 0,00 76,2 5 -
Brand 91,2 0,84 0,00 79,1 4 -
Preference

The result of regression analysis between Brand Trust and Brand Loyalty is
shown Table 2.
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Table 2 Brand Loyalty and Brand Trust Regression Model Summary

Dependent Variable: Marka Sadakati
Independent F P B S.E T VIF
Variable co-efficent
(Constant) 0,18 0,07 2,39
Marka Giiveni 156781 0,00 ,92 0,2 35,59 1,0
R? =,89 ADjusted R? =79 Durbin-Watson co-efficent=
1,64

The related regression equation is Brand Loyalty = 0,18 + 0,93*Brand Trust;
therefore tehere is a postive and good association between Brand Loyalty and Brand
Trust. Meaning that if 0,93 unit Brand Trust increase by constant 0,14 unit than on
Brand Loyalty one unit positively increase. The result of regression analysis between
Brand Preference and Brand Trust is shown Table 3.

Table 3 Brand Preference and Brand Trust Regression Model Summary

Dependent Variable: Marka Tercihi

Independent F P B SE T VIF
Variable co-efficent
Mark Giiveni 5328,70 0,00 ,99 0,2 35,59 1,0
R? =93 Adjusted R’ =93 Durbin-Watson co-efficent= 1,92

The related regression equation is Brand Preference 0,99*Brand Trust; therefore
tehereforee is a postive and good association between Brand Preference and Brand
Trust.

Meaning that if 0,99 unit Brand Loyalty increase than on Brand Preference
postively one unit increase. The result of regression analysis between Brand Preference
and Brand Loyalty is shown Table 4.

Table 4 Brand Loyalty and Brand Preference Regression Model Summary

Dependent Variable: Marka Sadakati

Independet F P B SE T VIF
Variable co-efficent
(Cosntant) 0,43 0,095 5,13
Marka Tercihi 1101,14 | 0,00 ,86 0,026 33,18 1,0
R’ =73 Adjsuted R? =73 Durbin-Watson co-efficent= 1,89

The related regression equation Brand Loyalty and Brand Preference is; Brand
Loyalty = 0,43 + 0,86*Brand Preference; therefore there is a postive and good
association between Brand Loyalty and Brand Preference. Meaning that if 0,86 unit
Brand Preference incerease by 0,43 constant unit than one unit Brand Loyalty positively
increase.

When we evaluate the scales according to the percentage points of consumers,
brand trust was realized as per cent value (61%), brand loyalty (62%), brand preference
(61%). These values are estimated to be slightly above the average and firms need to
improve these components in terms of all three brand components. The success
rankings of the existing brands in all of the brand scales have emerged as Fabel Castell
(1.), Bic (2.) and Fatih (3.) brands.
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In the regression analysis, it is determined that brand trust is rassociaited with the
brand loyalty in a significant and positive way and the relevant H; hypothesis is
accepted. Accordingly, the increase in per-unit brand confidence positively increases
brand loyalty by 0,18 units and 0,93 units in favor of fixed support. Similarly,
theassociaition between brand trust and brand preference is determined in a siginificant
and positive way, and the relevant H, hypothes is accepted. Accordingly, the increase in
per-unit brand confidence increases the brand preference by 0,99 units positively.
Likewise, the association between brand preference and brand loyalty is determined in a
significant and positive way, and the relevant H; hypothesis is accepted. Accordingly,
the increase in per unit brand preference increases brand loyalty positively by 0,86 units
in addition to the constant increase of 0,43. As in previous studies, it has been revealed
that brand trust in this study supports brand loyalty in a positive way at high level. At
the same time, trust in the brand also influenced the brand preference positively. For
this reason consumers should consider that brand trust is an important factor in choosing
the brand we are offering, and work towards this should be improved. In this sense, we
can say that brand trust is a common and important component that supports brand
loyalty, and also favorably towards brand preference. The mediating role between brand
trust and brand loyalty of the brand preference has not been tested in the study but it is
predicted from the results obtained. The work is done in the stationery pen sector. It is
also useful to compare the results of similar studies in other sectors.

As a result, this study found that brand trust affects brand preference and brand
loyalty at a high level in the significant and positive direction, and that the brand
preference affects the brand loyalty at a significant and positive high level. This study
will provide an add-value for brand managers and literature support in terms of brand
trust, brand loyalty and brand preference associaitions in brand management. However,
there are many other factors that affect brand trust, brand loyalty and brand preference
such as brand awareness, brand identity, brand experience, consumer sociological,
psychological factors. For this reason, it is recommended to compare the findings of this
study by making studies about the other factors that can affect the brand management.
The study was made in the sector of stationery paint pencil and it is beneficial to
compare the results of studies related to brand trust, brand loyalty and brand preference
in other sectors.
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