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INVESTIGATING BRAND LOYALTY OF INTERNAL CUSTOMERS IN THE
AUTOMOTIVE INDUSTRY: THE MEDIATING ROLE OF BRAND TRUST

Sinan [LZE®, Bahaddin SINSOYSAL®

Oz: Bu calisma, i¢ miisterilerin marka sadakatini gorgiil olarak incelemeyi
amaglamaktadir. Bu kapsamda i¢ miisterinin markaya sadakatini aciklamak igin
olusturulan modelde isletme ozellikleri bagimsiz, marka &zellikleri ve markaya
duyulan giiven de seri arac1 degisken olarak yer almaktadir. I¢ miisterilere yonelik
kapsamli ¢erceve, marka sadakati olgusuna farkl: bir bakig agis1 sunma potansiyeline
sahiptir. Nitekim i¢ miisteriler, dis miisterilere kiyasla iiriinler ve firma hakkinda daha
fazla bilgiye ve fiziksel yakinliga sahiptir. Bu 6zelliklerinden dolay1, i¢ miisterilerin
isletme ve marka hakkinda daha yiiksek bir biligsel farkindaliga sahip olmasi
muhtemeldir. Bu da marka sadakatini daha net bir sekilde aciklamak i¢in 6nemli bir
baglamsal argiiman sunmaktadir. Bu ¢ercevedeki modeli operasyonel hale getirmek
icin, Almanya'daki otomotiv endiistrisinde farkli gorev ve pozisyonlarda ¢alisan
personel lizerinde bir anket arastirmasi gergeklestirilmistir. Anket arastirmasi ile 880
birimden olusan bir veri seti elde edilmistir. SPSS 26.0 ve Process Macro eklentisi
kullanilarak agimlayici faktor analizi (AFA), dogrulayici faktdr analizi (DFA) ve
hipotez testleri gergeklestirilmistir. Bulgular, marka ve sirket 6zelliklerinin markaya
iliskin giiven ve marka sadakati {izerinde anlamli ve pozitif yonde etki ettigini
gostermektedir. Yine araci degisken konumundaki markaya olan giiven de bagiml
degisken olan marka sadakati iizerinde anlaml1 ve pozitif etki etmektedir. Ayrica hem
Baron ve Kenny’nin nedensellik analizi hem de cagdas Bootstrap yontemleri
cergevesinde yapilan aracilik testi neticesinde markaya olan giivenin de bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iligkide tam aracilik roliine sahip oldugu
gOriilmistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Markaya Olan Giiven, I¢ Miisteri, Marka
Ozellikleri.

Abstract: The present study aims to empirically explore the brand loyalty of internal
customers. In this context, business characteristics are included as independent
variables, and brand characteristics and trust in the brand are included as serial
mediators. The comprehensive framework for internal customers has the potential to
offer a novel insight into the brand loyalty concept. Indeed, internal customers have
more information about the products and the firm. In addition, they have more
physical proximity than external customers. Due to these advantages, internal
customers are likely to have a higher cognitive awareness of the company and the
brand. This provides an important contextual argument to explain brand loyalty more
precisely. To operationalize the model in this framework, survey research was
conducted on employees working in different roles and positions in the automotive
industry in Germany. The survey research collected a data set consisting of 880 units.
Exploratory factor analysis (EFA), confirmatory factor analysis (CFA) and
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hypothesis testing were conducted using SPSS 26.0 and Process Macro extension. The
findings indicate that brand and company characteristics have a significant and
positive effect on brand trust and brand loyalty. Trust in the brand, which is also a
mediating variable, has a significant and positive effect on brand loyalty, which is the
dependent variable. In addition, because of both Baron and Kenny's causality analysis
and the mediation test conducted within the framework of contemporary Bootstrap
methods, it is seen that trust in the brand has a full mediating role in the relationship
between the dependent and independent variables.

Keywords: Brand Loyalty, Trust in Brand, Internal Customer, Brand Characteristics.
JEL: M31, C12

1. Giris

Ic  miisterinin  avantajlarrm  somutlastirmak  amaciyla i¢  markalama
kavramsallastirmasi ortaya ¢ikmistir. Kavram, ¢alisanlarin amaglanan marka imajint
icsellestirdigi ve marka imajinin bilesenlerini dig miisterilere ve diger kurumsal
ortaklara aktardigi bir siireci ifade etmektedir (Garas, 2018: 82). Nitekim igsel
markalama, kurumlarin ¢aliganlar araciligiyla dis miisterilerin beklenti ve taleplerini
karsilayan marka degerlerini kesfetmelerini saglar (Matanda ve Ndubisi, 2013: 1034).
Ayni sekilde, i¢ miisterilerin markaya ve iriinlere yansiyan ozellikleri de onem
tasimaktadir. Oyle ki bir marka ya da iiriin; i¢ miisterilerin kisiligini, karakterini,
tutumlarini, motivasyonlarint ve duygularimi temsil edebilmektedir (Mahnert ve
Torres, 2007: 55). Markalagma agisindan 6nemi nedeniyle, i¢ miisteriye odaklanmak
marka giiveni ve sadakatini arastirmak i¢in giiglii bir kuramsal temele sahiptir.

Otomotiv endiistrisinde yogun rekabet nedeniyle miisteri sadakatinin olusturulmasi ve
strdiiriilmesi i¢in miisteriyi elde tutmaya yonelik politika ve stratejilerin
gelistirilmesi, sektordeki pazarlama stratejileri agisindan bilyiik 6nem tagimaktadir
(Liao vd., 2010: 1319). Fakat sadakat bir kurum i¢in tamamen digsal bir olgu degil
ayn1 zamanda ¢alisanlar agisindan igsel bir olgudur. Ciinkii ¢calisanlar sadece {iretim
siireci i¢in kaynak degil ayn1 zamanda miisteridir. Miisteri kimlikleri nedeniyle
isletmelerde hayati bir role sahiptir ve miisteri rolleri, i¢ miisteri olarak
kavramsallastiriimaktadir. Grace ve Iacono (2015: 561) i¢ miisterileri; yonetim kurulu
iyeleri, yoneticiler ve caliganlar gibi firma adina hareket eden ve firmanin birlikte
deger iiretme siirecine katki saglayan ve bundan da dogrudan fayda elde eden (finansal
ve sosyo-psikolojik deger yoluyla) bireyler olarak tanimlamaktadir. Boylece ig¢
miigteriler, miisteri zincirinin ilk halkasini olusturmaktadir (Dunne ve Barnes, 2000:
200). Firmalar, i¢ miisterilerin gereksinimlerini dikkate alarak dis miisterilerini
memnun edebilmektedir (Mohr-Jackson, 1991: 459). Nitekim, bazi firmalar kendi
calisanlarmin  bilgi ve becerilerini gelistirmek igin iyilestirme programlari
uygulamaya odaklanmakta bdylece i¢ miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmaya
caligmaktadir (Pfau, vd., 1991: 10). Ancak i¢ miisteriler, lirtinlerin gergekligi hakkinda
dis miisterilerden daha fazla bilgiye sahiptir ve bu nedenle i¢ giivenilirligi tesis etmek
dis giivenilirligi tesis etmekten daha zordur (Flipo, 2000: 67). Bununla birlikte, i¢
miisterilerin ihtiyaglarimin karsilanmasi, dis miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilama
yollarinin daha iyi anlagilmasini saglamaktadir (Gilmore, 2000: 76).

Ilgili yazinda marka sadakatine dair gesitli siniflandirmalar mevcuttur (Bloemer ve
Kasper, 1995: 313; Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 286; Gupta vd., 2017: 203;
Diallo vd., 2021: 205). Bu simiflandirmalar; duygular, aligkanliklar, yeniden satin
alma niyeti ve eylemi, baglilik ve baglanma ve sosyal etkiler gibi birtakim faktorleri
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icermektedir. Burada, ¢aliganlar bu faktorleri ortaya ¢ikarmak igin kilit role sahiptir.
Nitekim, on saflarda yer alan c¢alisanlarin davranig ve tutumlari, paydaslarin géziinde
kurumun marka ve itibarinin sekillenmesinde etkili olmaktadir (Tampi ve Heggde,
2018: 91). Bu nedenle calisanlarin tutku ve sadakatini destekleyen igsellestirilmis
orgiitsel degerler onemli hale gelmektedir (Soleimani vd., 2022).

Giiven, tiiketici tarafindan markanin tiiketim beklentilerini karsilayacagina dair sahip
olunan bir itimat duygusudur (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001: 1242).
Markaya duyulan giivenin merkezinde giivenilirlik yer almaktadir. Oyle ki giivenilir
markalar, irtiniin gelistirilmesi, tiretimi, satigi, hizmeti ve reklaminin her agsamasinda
tiiketicilere deger vaadini yerine getirmektedir (Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2005: 188).

Bu gorgiil ¢alismada i¢ miisteri; Lau ve Lee (1999) tarafindan 6nerilen kapsamli
modelden yararlanilarak markaya duyulan giiven ve marka sadakati ekseninde ele
alinmustir. I¢ miisterilerin isletme ozelliklerine dair algisal diizeylerinin marka
sadakatleri lizerindeki etkisi ve ayrica marka 6zelliklerine dair algilar1 ve markaya
olan giivenlerinin de bu iliskideki aracilik rolii ampirik olarak incelenmistir. Nitekim
ilgili yazinda i¢ miisteriyi, genel miisteri baglaminda inceleyen arastirmalarin
eksikligi dikkat ¢cekmektedir. Sonu¢ olarak, bu ¢aligma otomotiv sektorii i¢in i¢
miisterilerin marka giiveni ve sadakatindeki rolii hakkinda kapsamli bir bakis agisi
sunmaktadir. Bu yoniiyle ¢aligmanin, ilgili yazinda 6énemli bir boslugu dolduracag ve
hem kuramsal hem de metodolojik bir yenilik sunacagi diigiiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

Calismanin bu boliimiinde, degiskenlere iliskin kavramsal tanimlama ve agiklamalar
sunulmustur.

2.1. i¢ Miisteri

1980'lerin ortalarinda ortaya ¢ikan (Farner vd. 2001: 350) i¢ miisteri kavrami; yonetim
kurulu tiyeleri, yoneticiler ve ¢alisanlart ifade etmekte (Grace ve lacono, 2015: 561)
ve igsel pazarlama yazininin merkezi bir konusunu olusturmaktadir (Foreman, 2000:
127). Nitekim ic¢sel pazarlama; stratejilerin etkin bir sekilde uygulanmasi igin
calisanlan (i¢ miisterileri) 6ne ¢ikarmaktadir. I¢ miisterilere odaklanan firmalar, her
bir i¢ miisteriyi tanimali, onlarin ihtiyag ve beklentilerini ve ihtiyaglarinin ne 6l¢iide
karsilandigin1 anlamalidir. Nitekim, i¢ misterilerle kurulan giiclii iliskiler, dis
miisterilerle olan iligkileri de geligtirmektedir (Pfau vd. 191: 10-11). Firmalarin i¢
miisterilere odaklanmasi; miisteri ihtiyag ve tercihlerini etkileyen i¢c miisteri
gereksinimlerin anlagilmasi, i¢ miisteriler araciligiyla dis miisteri ihtiyag ve tercihleri
hakkinda bilgi edinilmesi ve i¢ miisterin faydalarin1 artirarak ek alici degeri
olusturulmasi gibi avantajlar sunmaktadir (Mohr-Jackson, 1991: 460).

2.2. Marka Sadakati

Tucker (1964: 32) marka sadakatini, markali mallara iliskin basit¢e 6nyargili se¢im
davranist olarak tanimlamigtir. Miisterilerin daha 6nce kullandiklari {iriinlere iliskin
bir memnuniyet ifadesidir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001: 1239).
Firmalarin hem bireysel hem de toplumsal eylem, tutum, ihtiya¢ ve beklentilerdeki
degisimlere direnebilmelerini saglayacak en onemli argiimanlardan biri miisteri
sadakatidir. Ozellikle marka sadakati agisindan miisteriler firmanin iiriinlerine
baglanmakta ve o markayr baska bir {irlinle degistirmek istememektedir. Nitekim
sadakat, firmalara rekabet avantaji, hayatta kalma, siirekli bir gelir ve kar kaynagi ve
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daha ongoriilebilir is stratejileri saglayabilmektedir. Sonug olarak, firmalar i¢in yeni
miisteriler kazanmanm yani sira mevcut miisterileri elde tutmak ve sadakat
diizeylerini artirmak da onemli bir hedef haline gelmektedir. Bu noktada marka
sadakatinin saglanmasi ve siirekli hale getirilmesi 6nemli bir meseleye doniismiistiir.

2.3. Markaya Giiven

Chaudhuri ve Holbrook (2002: 82) markaya duyulan giiveni, ortalama bir tiiketicinin
markanin belirtilen iglevini yerine getirme kabiliyetine gilivenme istegi olarak
tanimlamaktadir. Etkin bir sekilde rekabet edebilmek i¢in gerekli seviyeye ulasmanin
olmazsa olmaz olarak algilandigindan, giiven bir hijyen faktorii olarak diisiiniilebilir
(Romaniuk ve Bogomolova, 2005: 371). Firmalarin pazar pay1 kazanabilmesi ve bunu
siirdiirebilmesi icin tiiketicilerin markaya iliskin iirlin ve hizmetlere gliven duymasi
gerekmektedir. Nitekim genis bir yazin (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman,
2001; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Matzler vd., 2008; Liao vd., 2010; Sahin vd.,
2011; Alan ve Kabaday1, 2012) marka giiveninin marka sadakati tizerindeki dnemini
kanitlamistir.

Giiven ¢ sekilde ortaya ¢ikmaktadir: hesap temelli giiven, bilgi temelli gliven ve
O0zdeslesme temelli giiven. Bunlardan ilki, giivenin bireylerin davraniglarinin
sonuglarindan elde edilen fayda ve maliyet iizerine insa edildigini ileri siirmektedir.
Ikincisi, bireylerin birbirlerinin davranislar1 ve tepkileri hakkindaki tahminlerini ve
karsilikli degerlendirmeyi vurgulamaktadir. Ozdeslesme temelli giiven, bir kisinin
digerini ortak degerlere, paylasilan faaliyetlere bagl olarak ortagi olarak gérmesini
saglayan duygusal baga dayali giiveni agiklamaktadir (Koo ve Curtis, 2020: 506).

3. Kuramsal Cerceve ve Hipotezler

Tiiketici marka iliskisi gorgiil alanda oldugu kadar kuramsal yonden de giderek daha
yogun tartisilmaktadir. Nitekim, degisen insan tercih ve tutumlari, ¢esitlenen ve
farklilagan iiriin ve hizmetler, farklilagan tiiketicilerin pazara erisim mekanizmalari
dolayisiyla yeni durum ve kosullar ortaya ¢ikmaktadir. Bu gelismeler de olgunun
gerek somut gerekse akademik alandaki sorun ve tartigmalar1 zenginlestirmektedir.

Ilgili yazinda, marka sadakati ve markaya olan giivene iliskin tiiketici-marka iliskisi
kurami olduke¢a yaygindir. S6z konusu kuramsal tartismalar; markalarin gergek iliski
taraftar1 olabilecekleri, tiiketici-marka iligkilerinin yaganmig tecriibeye binaen gegerli
oldugu ve tiiketici-marka iliskilerinin hem kuramsal hem de yonetimsel agidan yararlt
olan bir ger¢eve sunacagi varsayimina dayanmaktadir (Fournier, 1998: 344). Bu
baglamda one ¢ikan kuramlardan birisi baglilik-giiven kuramidir. Bu iligkisel
yaklasim, miisteriler ile marka ve iirlin arasindaki etkilesime yogunlasmaktadir. Bu
etkilesim de taraflar arasi giliven, tutarlilik ve olumlu yaklasim ile siireklilik arz
etmektedir (Nakiboglu, 2014: 330). Ayrica insanlar, satin aldiklari {iriin ve hizmetleri
daha farkli tanimlamaktadir. Bir anlamda insanlarin iirlin ya da hizmetlere atfettikleri
degerler farklilagmaktadir. Tiiketicilerin bu farkli tutumlar, atfetme kurami
gergevesinde tartisilmaktadir. Kuram, tiiketicilerin {irlin ya da markaya atfettikleri
deger lizerinden satin alma davranisini sergiledikleri goriigiinii 6ne siirmektedir (Ay
ve Kahraman, 2014: 120). Otomotiv endstrisi; her iki kuramin gorgiil olarak ele
alimmast i¢in 6nemli bir sahay1 olusturmaktadir. Nitekim kisilerin, otomobilleri ile
kurduklari bag ve iligkiler diger {irlin ya da hizmetlerden olduk¢a farklidir.

Caligmanin bu boliimiinde degiskenler arasi iliskiler ilgili yazin baglaminda
incelenmis ve aragtirma amact baglaminda hipotezler olusturulmustur.
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3.1. Marka Sadakatinin Onciilleri

Miisteri sadakati konusuna odaklanan uzmanlar, akademisyenler ve yoneticiler,
miisteri sadakatinin nasil saglanacagi konusunda cesitli arastirmalar yapmakta ve
uygulamalar gelistirmektedir. Yazinda marka sadakati i¢in gesitli onciiller ifade
edilmektedir. Bunlardan birisi de isletme o6zellikleridir. Isletme o6zellikleri, bir
isletmenin faaliyet, strateji ve yonetimi ile ilgili faktorler olup misteri sadakatini
etkilemektedir. Bu etkisi dolayisiyla ¢esitli caligmalarda kurumsal itibar gibi isletme
ozellikleri ile marka sadakati arasindaki iliski incelenmistir. Andreassen ve Lindestad,
(1998), kurumsal imajin marka sadakatini anlamli ve pozitif yonde etkiledigini gorgiil
olarak ortaya koymustur. Yine Swaminathan ve arkadaslari da (2019), baz1 isletme
ozelliklerinin e-ticaret isletmelerinde marka sadakatini gii¢lendirdigi sonucuna
ulagsmustir. Yazindaki bu bulgular ¢ergevesinde isletme 6zellikleri ile marka sadakati
arasindaki iliskiye dair asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hi: Isletme ozellikleri, i¢ miisterilerin marka sadakatini anlaml ve pozitif
olarak etkiler.

Marka sadakati, miisterilerin belirli bir markaya olan baglhiligini ifade etmekte ve
miisterilerin tekrar satin almalarini saglayarak bir markanin uzun vadeli basarisina
katkida bulunmaktadir. Bundan dolay1, marka sadakatini saglamak ve pekistirmek
icin marka 6zelliklerinin etkisi ok onemlidir. Ilgili yazinda marka itibari, marka
ongoriilebilirligi ve marka yeterliligi alt boyutlarini igeren marka 6zelliklerinin marka
sadakati {izerindeki etkisine iligkin g¢esitli ¢aligmalar mevcuttur (Han, 2012; Hashmi
vd., 2014; Loureiro vd., 2017). Han (2012), marka 6zelliklerinin miisteri sadakati
iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Hashmi ve arkadaslart
(2014), marka giivenilirligi, miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesinin marka
sadakati lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermislerdir. Loureiro ve
arkadaglart (2017) da kurumsal marka itibari algisinin marka sadakatinin
artirilmasinda marka baglhiligindan daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Bu
bulgular 1s181nda ¢alismanin ikinci hipotezi su sekildedir;

Ha: Marka ozellikleri, i¢ miisterilerin marka sadakatini anlamii ve pozitif
olarak etkiler.

Markaya duyulan giiven, marka sadakatini artirmada onemli bir role sahiptir
(Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001; Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Matzler vd., 2008; Liao vd, 2010; Sung & Kim, 2010a; Sahin vd., 2011; Alan ve
Kabaday1, 2012; Alhaddad, 2015; Setyawan & Kussudiyarsana, 2015; Chinomona,
2016; Mabkhot vd., 2017; Huang, 2017; Atulkar, 2020). Chaudhuri ve Holbrook
(2001: 91), giivene dayal1 satin alma ve tutumsal sadakatin bir sonucu olarak satigla
ilgili marka ¢iktilarina ve daha yiiksek fiyatlara dikkat ¢ekmektedir. Matzler ve
digerleri (2008: 159) sadakatin temelinde degerin yattigini, ¢linkii gii¢lii markalarin
miisterilerin elde ettigi degeri zenginlestirdigini belirtmistir. Liao ve arkadaslari
(2010: 1322), markaya duyulan giivenin duygusal giivenlik ve ikna edicilik anlamina
geldigini ve bunun da otomotiv sektoriinde sadakate doniistiigiinii vurgulamistir. Sung
ve Kim (2010: 657) marka kisiligi ve duygularin markaya duyulan giivenin 6nciilleri
oldugunu ve bunun da marka sadakatini olusturdugunu belirtmistir. Sahin ve
arkadaglar1 (2011: 1297) giivenin sagladigi aligveris iliskilerinin marka sadakati i¢in
onemini vurgulamaktadir. Dolayisiyla bu iligkiler, yiiksek bir bedel &demeyi,
markanin yeni tiriinlerini satin almay1, bazi bilgileri paylasmay1 saglamaktadir. Alan
ve Kabaday1 (2012: 85) markaya duyulan giivenin diisiikk pazarlama maliyeti, yeni
miisteriler, yliksek ticari kaldirag, olumlu agizdan agiza iletisim ve rakiplerin
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pazarlama stratejilerine karst direng gibi bazi avantajlarint  vurgulamaktadir.
Alhaddad (2015), marka sadakati i¢in markaya duyulan giivenin marka imajindan
daha 6nemli oldugunu ileri siirmektedir. Setyawan ve Kussudiyarsana (2015: 44)
markaya duyulan giiveni ve dolayisiyla marka sadakatini artirmak i¢in pazarlama
iletisimine dikkat ¢ekmektedir. Chinomona (2016: 134) giiven olusturmanin bir
zaman dilimi gerektirdigini ve gliven olusturmak i¢in iletisimin énemli oldugunu
vurgulamaktadir. Mabkhot ve meslektaglar1 (2017: 78-79) markaya duyulan giivenin
bazi potansiyel riskleri azaltabilecegini ve firmalar ile miisteriler arasindaki uzun
vadeli iligkinin anahtar1 oldugunu ortaya koymaktadir. Huang (2017: 925), marka
giliveninin miisterilerin tutumsal sadakatini sekillendirmede 6nemli bir 6nciil oldugu
yoniindeki onceki bulgulari teyit etmektedir. Oyle ki her ikisi de uzun vadeli
ozelliklere sahiptir. Yazindaki bu goriisler ¢ergevesinde ¢alismadaki ti¢iincii hipotez
su sekildedir;

Hs: Markaya duyulan giiven, i¢ miisterilerin marka sadakatini anlamli ve
pozitif olarak etkiler.

3.2. Marka Sadakatinin Onciilleri

McKinney ve Benson (2013), giivenin ii¢ temel unsuru oldugunu ifade etmektedir.
Bunlar giivenilirlik, 6zen ve uyumluluktur. Giivenilirlik, markanimn islevselligi ile
ilgilidir ve misterilerin temel beklentisi olan soziin tutulmasi {izerine
odaklanmaktadir. Ozen, miisteri ihtiyaclarina yénelik bir dikkattir. Empati, 6zen igin
onemli bir yetenektir. Son olarak, uyumluluk; miisterilerin ve markanin degerleri
arasinda bir tiir tutarliliktir. Ote yandan, markaya duyulan giiven bir dizi faktdre baglh
olarak ortaya ¢ikmakta ve sekillenmektedir. Esasen, giiven zamana bagli bir olgudur
ve dolayisiyla gliveni bir siire¢ olarak ele almak gerekmektedir. Bu nedenle bazi
aragtirmacilar (Lau ve Lee, 1999; Sichtmann, 2007; Alam ve Yasin, 2010; Lin ve Lee,
2012; Alan ve Kabadayi, 2014; Srivastava vd., 2015; Liao, 2015; Lee vd., 2015;
Chinomona, 2016; Das, 2016; EI Naggar ve Bendar, 2017; Kwon vd., 2021) markaya
duyulan giivenin nedenlerini kavramaya ¢alismislardir. Regresyon analizi yapan Lau
ve Lee (1999: 360), marka tahmin edilebilirligi, marka begenisi, marka yeterliligi,
marka itibar1 ve Ozellikle isletmeye duyulan giivenin markaya duyulan giivenle
anlaml1 ve pozitif yonde iliskili oldugunu ileri siirmektedir. Sichtmann (2007: 1008),
firmalarin yeterliliginin ve giivenilirliginin markaya duyulan giiven lizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugunu ampirik olarak gostermistir. Alam & Yasin (2010: 220)
¢evrimi¢i marka giivenini ele almis ve glivenlik/gizlilik, agizdan agiza pazarlama,
bilgi kalitesi ve marka itibarinin olumlu etkisini, algilanan riskin ise olumsuz etkisini
ortaya koymustur. Lin & Lee (2012: 315) marka etkisinin (olumlu duygu ve duygusal
baglilik) markaya duyulan giliven iizerindeki olumlu etkisini gostermistir. Alan &
Kabaday1 (2014: 625) algilanan kalite boyutuna odaklanarak hizmet ve iiriin kalitesi
algisinin markaya duyulan giiven iizerinde pozitif etkisi oldugunu tespit etmistir.
Srivastava ve arkadagslar1 (2015: 336) giiveni; bilissel ve duygusal marka giiveni
olarak ele almis ve marka tahmin edilebilirligi ve yenilik¢iliginin bilissel marka
giiveni lizerinde, marka yakinliginin ise duygusal marka giiveni tizerinde olumlu etkisi
oldugunu tespit etmistir. Benzer sekilde, Liao (2015: 611) biligsel ve deneysel
faktorlerin marka giliveni lizerindeki olumlu etkisini ortaya koymustur. Lee ve
digerleri (2015: 300) kullanilabilirlik ve memnuniyetin markaya duyulan giiven igin
o6nemine dikkat ¢ekmistir. Chinomona (2016: 133) marka imajinin marka giiveni ile
pozitif iliskili olduguna dair destekleyici bulgular elde etmistir. Das (2016: 723)
marka farkindalhigi, kalitesi ve g¢agrisimmin markaya olan giiven i¢in Onemini
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vurgulamistir. El Naggar ve Bendar (2017: 20), Das''n (2016) bulgularim
dogrulamistir. Kwon ve arkadaslart (2021) iki farkli iilkede tliketici bagliliginin
markaya duyulan giiven iizerinde olumlu etkisi olduguna dair bulgular elde etmistir.

I¢c miisterilerin markaya duyduklar1 giivenin onciillerini analiz etmek icin Lau ve
Lee'nin (1999) ¢ergevesi benimsenmis ve kullanilmistir. Yazarlar, markaya giivenin
onciilleri olarak marka ve sirket 6zelliklerini almislardir. Afzal ve arkadaslar1 (2010),
Lau ve Lee'nin modelini bir anket ¢aligmasi yaparak tekrarlamis ve bu model i¢in
destekleyici kanitlar elde etmislerdir. Yazarlar, marka itibarina iliskin bilgilerin elde
edilmesini vurgulamistir. Bu ayrinti, i¢ misterilerin dis miisterilerden daha fazla
bilgiye sahip oldugu bir duruma isaret etmektedir. Bu baglamda, Lau ve Lee'nin
(1999) modelindeki degiskenlere dayali olarak asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Ha: Isletme ozellikleri, i¢ miisterilerin markaya olan giivenini anlaml Ve
pozitif olarak etkiler.

Hs: Marka ozellikleri i¢ miisterilerin markaya olan giivenini anlamli ve pozitif
olarak etkiler.

3.3. isletme ve Marka Ozellikleri

Isletme ve marka 6zelliklerinin birbirleri ile olan iliskisine dair ilgili yazinda yeterli
sayida caligmaya rastlanmamigtir. Fakat, i¢ miisteri s6z konusu oldugunda
miisterilerin marka ve isletme Ozelliklerine dair algilar1 Onemli bir nitelik
kazanmaktadir. Nitekim i¢ miisteriler, isletme ve {irlinler hakkinda diger
miisterilerden daha fazla ve daha spesifik bilgiye sahip olmaktadir. I¢ miisterilerin
yani ¢alisanlarin isletme 6zelliklerine iliskin algilar1 gok daha genis kapsamlidir. Oyle
ki igyerindeki ¢alisma kosullari, orgiit kiiltiirli, liderlik, motivasyon faktorleri ve
isletmeye 6zgii diger kosul ve durumlar; i¢ miisterilerin, dis miisterilerden farkli
olarak karsilastiklar1 bir durum olmakta ve bu da isletme 6zelliklerine dair algilarini
sekillendirebilmektedir. Bu durum, i¢ miisterilerin marka 6zelliklerine dair algilarin
etkileyebilecek bir potansiyel tagimaktadir. Nitekim, dis miisteriler i¢in Snemli
olmayan bazi hususlar i¢ misteriler icin kritik nitelikle olmakta ve isletmeye dair
tutum ve yaklasimini belirleyebilmektedir. Isletme ve i¢ miisteri arasindaki yogun
etkilesim, i¢ misterilerin marka 6zelliklerine iliskin yaklagimini sekillendirecegi
disiiniilmektedir. Buradan hareketle ¢alismanin altinci hipotezi asagidaki sekilde
tasarlanmistir.

He: Isletme ozellikleri i¢ miisterilerin markaya oOzelliklerine dair algilarim
anlamly ve pozitif olarak etkiler.

3.4. Seri Aracilik Hipotezi

Farkli degiskenlerin marka sadakati tizerindeki etkisinde markaya olan giivenin aract
rolii gesitli ¢aligmalarda ele alinmistir. Fakat i¢ miisteriye yonelik bu baglamda
yapilan ¢alismaya ilgili yazinda rastlanmamistir. Ayrica marka 6zelliklerinin de bu
iliskideki araci roliiniin yeterince incelenmedigi gériilmiistiir. lgili yazindaki bu
boslugu giderme adina mevcut ¢aligmada s6z konusu degiskenlerin seri aracilik rolleri
de incelenmis ve asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hr: Isletme ozelliklerinin i¢ miisterilerinin marka sadakati iizerindeki etkisinde
marka ozellikleri ve markaya olan giiven seri aracilik roltine sahiptir.

Geligtirilen hipotezler ¢er¢evesinde olusturulan kavramsal arastirma modeli asagidaki
Sekil 1’de sunulmustur.
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Sekil 1. Kavramsal Arastirma Modeli

4. Arastirmanin Amaci ve Metodolojisi

Bu aragtirmanin temel amaci, otomotiv sektoriinde i¢c miisterilerin marka sadakati ve
markaya olan giivenine yonelik yeni bir bakis acisi gelistirmektir. Bu amag
dogrultusunda, Lau ve Lee'nin (1999) modeli, aracilik testi ¢ergcevesinde yeniden
yapilandirilmis ve i¢ miisteriler baglaminda kullanilmistir. Caligmada esas olarak
isletme Ozelliklerinin i¢ misterilerin marka sadakati iizerindeki etkisinde marka
ozellikleri ve markaya olan giivenlerinin aracilik rolii analiz edilmistir. Kavramsal
modeli operasyonel hale getirmek i¢in bir anket ¢aligsmasi uygulanmigtir. Daha sonra
anket formlar1 SPSS 26.0 paket programina girilerek agimlayici ve dogrulayici faktor
analizleri ile giivenilirlik analizi yapilmistir. Olgeklerin yap1 ve igerik gegerlilikleri
ispatlandiktan sonra Hayes Process Macro eklentisi kullanilarak SPSS 26.0 paket
programinda gelistirilen hipotezler test edilmistir. Hipotezlerin test edilmesine
yonelik olarak seri araciligin analizine de imkan sunan Hayes’in altinci modeli
kullanilmustir.

4.1. Olgiim Araclar

Hipotezleri test etmek amaciyla Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen 6lgek
Tiirkceye uyarlanmustir. Olgek dort ana degiskenden ve toplam 53 maddeden
olusmaktadir. Ana degiskenler; marka 6zellikleri, sirket 6zellikleri, markaya duyulan
giiven ve marka sadakatidir. Tlk iki degiskenin alt boyutlar1 bulunmaktadir. Bunlar;
marka 6zellikleri i¢in marka itibari, marka 6ngoriilebilirligi ve marka yetkinligi; sirket
ozellikleri i¢in isletmeye giiven, isletmenin algilanan degeri ve isletme tutarliligidir.
Lau ve Lee (1999) Cronbach alfa igin .62 ile .93 arasinda degisen degerler elde
etmislerdir. Olgek 5'li Likert ve "kesinlikle katilmiyorum" ile "kesinlikle katiliyorum"
arasinda degisen Olgek kutuplarinda kullanilmistir. Ayrica, anket katilimcilarin
demografik 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak i¢in dokuz soru icermektedir.

4.2. Veri Toplama ve Analiz Prosediirii

Almanya'nin Baden-Wiirttemberg eyaletinde otomotiv sektoriinde ¢alisan kisilere
basili anket formlari elden teslim edilmistir. Yaklasik 2 aylik bir siire zarfinda 1.010
katilimci tarafindan doldurulan formlar toplanmigtir. 20 anket formunun hatali
dolduruldugu tespit edilirken 990 anket formunun analiz ig¢in uygun oldugu
goriilmistiir. Almanya'da otomotiv sektdriinde yaklasik 850.000 kisinin galistigt
varsayilmakta olup 990 katilimcidan olusan bir veri seti yeterli goriilmiistiir. Bootstrap
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yontemini baz alarak ¢alisan Hayes Process Macro analiz prosediirii igin s6z konusu
orneklem biiytikligii ilgili yazin (Schoemann vd., 2017) baglaminda yeterli
gOriilmiistiir.

Veri setinin yapt ve igerik gecerliligini biitiin olarak kontrol etmek i¢in ardigik
adimlarda a¢imlayic1 ve dogrulayici faktor analizleri yapilmigtir. Agimlayici faktor
analizi ile gilivenilirlik analizi i¢in SPSS 26.0; dogrulayic1 faktdr analizini icin ise
AMOS 22.0 paket programi kullanilmistir.

4.3. Katimcilar

Veri setine iliskin demografik frekans dagilim sonuglar asagidaki Tablo 1’de
sunulmustur. Katilimeilarin agirlikl olarak erkek ve evli oldugu goriilmektedir. Yine
yaklasik tgte ikilik bir boliimiiniin yas aralig1 25-44 arasinda ve egitim diizeylerinin
de ortaokul ve lise diizeyinde ¢ikmustir. Mesleki deneyim agisindan bakildiginda ise
katilimeilarin %80°1 15 yildan daha az deneyime sahip oldugu goriilmektedir.
Kurumda ¢aligma siiresi agisindan bakildiginda ise yaklasik yarisinin 11 yildan daha
fazla kurum tecriibesine sahiptir. Son olarak katilimeilarin yaklasik yarisi imalat
biriminde gorev yapmaktadir.

Tablo 1. Katihmeilarin Tamimlayicr Ozellikleri

Degisken Degisken n % Degisken Degisken n %
Erkek 733 74,0 Medeni Bekar 317 32,0
Cinsiyet Kadin 257 26,0 Durum Evli 673 68,0
Toplam 990 100,0 Toplam 990  100,0
18-24 71 7,2 Ortaokul 340 34,3
25-34 295 29,8 Lise 323 32,6
Yas 35-44 347 35,1 Egitim Lisans 199 20,1
Y1) 45-54 169 17,1 Diizeyi Yiiksek Lisans 107 10,8
>54 yil 108 10,9 Doktora 21 2,1
Toplam 990 100,0 Toplam 990 100,0
<1 26 2,6 Imalat 493 49,8
1-5 211 21,3 Muhasebe & Finans 88 8,9
Deneyim 6-15 574 58,0 Calisilan Pazarlama 63 6,4
(vil) 16-25 131 13,2 Biliim . ARGE 37 3,7
25< 48 4,8 Insan Kaynaklar: Yon. 86 8,7
Toplam 990 100,0 Diger 223 225
Toplam 990 100,0
Kurumda 1-5 163 16,5
Calisma 6-10 341 34,4
Siiresi 11< 486 49,1
i) Toplam 990 100,0
5. Bulgular

Caligmanin bu bdliimiinde, dlgeklere ve hipotezlere iliskin analiz sonuglart yer
almaktadir.

5.1. Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Orneklem iizerinde SPSS 26.0 paket programu kullanilarak agimlayici faktdr analizi
ve givenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 asagidaki Tablo 2'de
sunulmustur. Maddelerin minimum faktor yikii 0,608 (isletme tutarlilig
maddelerinden birisi) ¢ikmig olup Hinkin (1995: 975) tarafindan 6nerilen smirin
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(0,40) iizerindedir. Olgeklerin minimum Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Measure of
Sampling Adequacy degeri 0,746'dir ve literatirde kabul edilen degerden (0,60)
biiyiiktiir (Howard, 2016: 52). Benzer sekilde AVE degerleri de 0,50'nin {izerindedir.
Degiskenlerin minimum Cronbach alfa katsayis1 0,711 ("Marka itibar1" i¢in) olup,
giivenilirlik igin 6nerilen sinirin (0,70) iizerindedir. Minimum bilesik giivenilirlik
katsayis1 0,747 ("Marka Begenisi" i¢in) olup giivenilirlik i¢in 6nerilen sinirm (0,70)
iizerindedir.

Tablo 2. Degiskenlerin Gecgerlilik ve Giivenirlik Analizi Sonuclar:

Aciklana
Degisken KMO Faktor ME;dd Ozdeger n a
Varyans
Mark Marka Yeterliligi 5 4,928 29,028 0,877
arka -
Ozellikleri 0,880 Marka Qngor. 4 1,817 19,192 0,781
Marka Itibar 3 1,025 16,524 0,711
. isletmeye Gliven 3 3,578 23,832 0,816
Isletme 0,798  Isletme Tutarhilign 3 1,738 23,163 0,754
Ozellikleri ' - . ! !
Algilanan Motiv. 3 0,929 22,390 0,743
Markaya Giiven 0,703 Markaya Giiven 5 2,539 50,783 0,753
Marka Sadakati 0,705 Marka Sadakati 4 2,234 55,861 0,736

Olgekler igin dogrulayici faktor analizi (DFA) gergeklestirilmis ve asagidaki Tablo
3’te sunulmustur. Degiskenlerin uyum iyiligi degerleri genel olarak miikemmel
uyuma isaret etmektedir. Sadece marka ozelliklerinin bazi degerlerinde iyi uyum sz
konusudur.

Tablo 3. Olgeklerin Uyum Iyiligi Degerleri

Ol¢ek X? X%df GFI AGFI NFI CFlI RMSEA RMR

Marka Ozellikleri 231,723 4,930 0,959 932 0,950 0,959 0,066 0,030

Isletme Ozellikleri 701,932 3224 098 099 0977 0,984 0,047 0,021

Markaya Olan Giiven 0,673 0,673 1,000 0,998 0,999 1,000 0,004 0,000

Marka Sadakati 0,673 0673 1000 0995 0,999 1,000 0,005 0,000
Kabul Edilebilir Uyum <3 >0,90 >090 >095 >0,97 <0,05 <0,05
Miikemmel Uyum <5 >0,85 >085 =090 >0,95 <0,08 <0,08

Referans Degerler: Meydan & Sesen, (2015).

Tanimlayici istatistikler ve korelasyon katsayilar1 asagida Tablo 4'te gosterilmektedir.
Degiskenlerin ortalamalar1 3,19 ile 4,05 arasinda ve standart sapmalar1 0,593 ile 0,678
arasindadir ve degiskenlerin ortalamalarinin merkezi degere yakin oldugu anlamina
gelmektedir. Analiz, bagimli degisken boyutlari arasindaki korelasyonlarin anlamli
oldugunu (p<0,001) ortaya koymaktadir. Olgek maddelerinin normallik varsayimini
nasil kargiladigini belirlemek igin ¢arpiklik ve basiklik degerleri kontrol edilmistir.
Ilgili yazinda garpiklik degerlerinin +2, basiklik degerlerinin ise +7 arasinda kabul
edilebilir oldugunu belirtmistir (Fabrigar vd., 1999: 283). Ayrica serpilme diyagrami
kontrol edilerek Kolmogorov-Smirnov testi ile normal dagilim ispatlanmigtir.
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Tablo 4. Tammlayie istatistikler ve Korelasyon Katsayilari

N Faktor 1 2 3 4 5 6 7 8 Ort. Std.
1 Marka Itibart 1 3,91 0,68
2 Marka Ongdriilebilir. 0,374* 1 3,98 0,59
3 Marka Yeterliligi 0,194*  0,602* 1 3,88 0,65
4 Isletme Tutarlihg 0,263*  0,491*  0,429* 1 4,05 0,67
5 Isletmeye Giiven 0,306* 0,431* 0,367* 0,567* 1 3,93 0,61
6  Algilanan Motivasyon 0,440*  0,182*  0,197*  0,227*  0,224* 1 3,76 0,67
7 Markaya Giiven 0,348*  0,372*  0,359*  0,367*  0,400*  0,334* 1 4,03 0,64
8 Marka Sadakati 0,284* 0,271* 0,198* 0,168* 0,230* 0,103* 0,262* 1 319 0,77
* p>0,001

5.2. Hipotez Testi

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezleri test etmek i¢in dnce basit dogrusal
regresyon analizi, akabinde de Hayes Process Macro analizi (Model 6)
gerceklestirilmistir.

Bagimsiz degisken isletme 6zellikleri ile bagimli degisken marka sadakati arasindaki
iligkiyi test etmek amaciyla kurulan basit dogrusal regresyon modeli anlamli ¢ikmistir
(F= 50,734; p=0,000). R? degeri 0,049 c¢ikmis olup marka sadakatinin gok farkli
degiskenlerden etkilenen bir olgu olmasi dolayistyla yeterli goriilmiistiir. Regresyon
modeli, isletme 6zelliklerinin marka sadakati lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
oldugunu gostermektedir (B= 0,348; p<0,001). Bu bulgu Hi hipotezini
dogrulamaktadir.

R>=0,346 R*= 0,286

Hs, 0,337%

MARKA OZELLIKLERI - MARKAYA GUVEN

Hy:0,348%**

H3: 0,177%*

R»=0,115

ISLETME

OZELLIKLERI MARKA SADAKATI

R?=0,049

***p< 0,001, **p< 0,01, *p< 0,05 n:990
Sekil 2. Hipotez Testi Sonuclar:
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Tablo 5. Regresyon ve Aracilik Testi Sonuglar:

Sonu¢ Degiskenleri

Tahmin Degiskenleri

M, (Marka Ozellikleri)

M, (Markaya Giiven)

Y (Marka Sadakati)

H B Std. Hata P H B Std. Hata P H B Std. Hata P
. X - - - - - - Hi 0,348 0,049 <0,001
s (Isletme Ozellikleri) ' ' ’
? — Sabit 1,829 0,193 <0,001
53
o
= R?=0,49
@ Model Ozeti F(1;28)=50,734;
m p<0,001
(Marka Igzlellikleri) - - - Hs 0,337 0,042 <0,001 H: 0,369 0,059 <0,001
S = M, - - - - - - H 0,177 0,043 <0,001
é K (Markaya Giiven) : ' ' '
o
= . X . . He 0,602 0,026 <0,001 Ha 0,437 0,043 <0,001 H7 0,013 0,061 0,837
g < (Isletme Ozellikleri)
E § Sabit 1,564 0,104 <0,001 0,997 0,154 <0,001 0,981 0,211 <0,001
8>
Fr R? = 0,346 R? = 0,286 R? =0,115
T Model Ozeti F(1;988)= 522,319; p<0,001 F(2;987)= 197,564; F(3;986)= 42,716;
p<0,001 p<0,01
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Ikinci adimda Hayes Process Macro modellerinden altincisi kullanilarak seri aracilik
testi gergeklestirilmis ve bulgular yukaridaki Sekil 2’de ve Tablo 5’te sunulmustur.
Altinc1 model, iki aract degiskenin birlikte test edilmesine olanak vermektedir.

Hayes Process Macro analizi, bulgu olarak ii¢ ayr1 model sunmaktadir. ilk model;
bagimsiz degiskenin (X) birinci aract degisken (Mi) lizerindeki etkisini ortaya
koymaktadir. Bagimsiz degiskenin birinci arac1 degisken lizerindeki etkisini gdsteren
bulgular, modelin anlamli oldugunu géstermektedir (F= 522,319; p=0,000). R? degeri
%35 ¢ikmus olup analiz igin yeterli goriilmiistiir. Tkinci model; bagimsiz ve birinci
araci degiskenin ikinci araci degisken (M) lizerindeki etkisini vermektedir. Buradaki
bulgular da modelin anlamli oldugunu (F= 197,564; p=0,000) gdstermektedir. R?
degeri %29 ¢ikmus olup marka giivenin kapsamli bir olgu olmas1 dolayistyla bu deger
analiz icin yeterli goriilmiistiir. Uciincii modelde ise bagimsiz ve araci degiskenlerin
bagimli degisken (Y) iizerinde birlikte olusturduklart etki goriilmekte ve bu sekilde
seri aracilik testi gergeklestirilmektedir. Nihai model de anlamli ¢ikmis olup (F=
42,716; p=0,000) R? degeri de %11,5 olarak elde edilmistir.

Marka sadakatinin Onciillerinden marka o&zelliklerinin etkisi anlamli ve pozitif
cikmistir  (B= 0,369; p<0,001). Bu bulgu, H2 hipotezinin dogrulandigini
gostermektedir. Markaya olan giivenin marka sadakati {izerindeki etkisinin de anlaml1
ve pozitif oldugu goriilmektedir (B= 0,177; p<0,001). Bu bulguya gore Hs hipotezi
dogrulanmaktadir. Markaya giivenin Onciillerinden isletme o6zelliklerinin etkisine
iliskin bulgular da anlamli ¢ikmis ve Ha hipotezi dogrulanmistir. Diger bir dnciil olan
marka Ozelliklerinin etkisi de anlamli ve pozitif olarak ¢ikmistir. Bu bulgu, Hs
hipotezinin dogrulandigii gostermektedir. Isletme o6zelliklerinin birinci araci
degisken olan marka &zellikleri lizerindeki etkisini gosteren bulgular da anlamli ve
pozitif olarak ¢ikmis (B= 0,602; p<0,001) ve He hipotezi dogrulanmistir. Son olarak
marka Ozellikleri ve markaya olan giivenin araci roliine iligskin olusturulan model
neticesinde bagimsiz degisken olan isletme ozelliklerinin bagimli degisken olan
marka sadakati tizerindeki etkisi ortadan kalkmistir. Dolayisiyla séz konusu
degiskenlerin bu iligkide araci rolii oldugu goriilmiis ve bu bulgu ile H7 hipotezi de
dogrulanmistir.

6. Tartisma

Analiz sonuglari, gelistirilen biitin hipotezlerin kabul edildigini gostermektedir.
Bulgular, genel olarak ilgili yazindaki ¢alismalari i¢ miisteri baglaminda destekler
niteliktedir.

Birinci hipotez olan igletme 6zelliklerinin marka sadakati iizerindeki desteklenmistir.
Ic miisterilerin isletmeye dair sahip olduklar1 olumlu algmin markaya olan
sadakatlerini artirdigi bulunmustur. Bu bulgu, s6z konusu iligkiyi genel miisteri
baglaminda ele alan Andreassen & Lindestad, (1998) ile Swaminathan ve arkadaslart
(2019) tarafindan yapilan gorgiil caligmalari i¢ misteri baglaminda destekler
niteliktedir. i¢ miisterilerin, isletmeye dair dis miisterilerden daha fazla bilgiye sahip
oldugu diisiintildigiinde s6z konusu bulgu daha onemli olmaktadir. Nitekim, i¢
miisterilerin igletmeye olan bakisi, sadece bir satin alma ya da liriin {izerinden
ger¢eklesmemekte; bunun Otesinde daha kapsamli bir etkilesimin neticesinde
sekillenmektedir. Oyle ki i¢ miisteriler, hem isletmeye emek ve katma deger katmakta
hem de isletmenin olumlu ve olumsuz durum ve kosullarindan dogrudan
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etkilenmektedir. Bu durum, i¢ miisterilerin isletmeye olan yaklasimlarini, dis
miisterilere nazaran daha hassas bir zemine tasimaktadir. Dolayisiyla i¢ miisterilerin
isletme Ozellikleri algilarinin marka sadakati {izerindeki etkisinin ampirik olarak
kanitlanmis olmasi 6nemlidir.

Marka sadakati tizerinde, marka ozelliklerinin etkisi de beklendigi gibi anlamli ve
pozitif olarak elde edilmistir. Bu bulgu, yazindaki ¢aligmalari (Han, 2012; Hashmi
vd., 2014; Loureiro vd., 2017) i¢ miisteri baglaminda desteklemesi agisindan dnem
arz etmektedir. Isletme 6zelliklerine dair algilarinda oldugu gibi marka dzelliklerine
dair algilar1 agisindan da i¢ miisteriler, dis miisterilerden daha fazla bilgi ve etkilesime
sahiptir. Bu durum, iirinler ve marka hakkinda dig miisterilerden daha yogun ve daha
yakin bir etkilesimi bulunan i¢ miisterilerin marka sadakatleri acisindan marka
ozelliklerinin 6nemli oldugu goriistinii desteklemektedir.

I¢ miisterilerin markaya olan giivenlerinin marka sadakatleri iizerindeki etkisi de
beklendigi gibi pozitif yonlii ¢ikmistir. Bu bulgu, degiskenler arasindaki kapsamli
yazini (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001; Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Matzler vd., 2008; Liao vd, 2010; Sung & Kim, 2010; Sahin vd., 2011; Alan ve
Kabadayi, 2012; Alhaddad, 2015; Setyawan & Kussudiyarsana, 2015; Chinomona,
2016; Mabkhot vd., 2017; Huang, 2017; Atulkar, 2020). Chaudhuri ve Holbrook
(2001: 91) i¢c miisteri 6zelinde desteklemektedir. Sadakatin, miisterilerin isletme,
marka ve iirline atfettikleri bir degerin sonucu olmasi dolaysiyla giivenin s6z konusu
ve degerin olusturulmasinda ve korunmasindaki roliiniin i¢ miisteriler agisindan da
onemli oldugu anlasilmaktadir. Dolayistyla i¢ miisterilerle kurulacak yakin iliskiler
ve onlarin markaya atfettikleri degerin gelistirilmesi i¢in uygulamalar; onlarin
markaya olan gilivenlerini ve dolayisiyla marka sadakatlerini pekistirmesi agisindan
onemli olmaktadir.

I¢ miisterilerin markaya olan giivenleri ve dolayisiyla marka sadakatleri igin isletme
ve markaya olan algilart 6nemli bir yere sahiptir. Calisma bulgulari, isletme ve marka
ozelliklerinin de markaya olan giiven agisindan yazinda arastirilan gesitli degiskenler
(Lau ve Lee, 1999; Sichtmann, 2007; Alam ve Yasin, 2010; Afzal vd., 2010; Lin ve
Lee, 2012; Alan ve Kabadayi, 2014; Srivastava vd., 2015; Liao, 2015; Lee vd., 2015;
Chinomona, 2016) gibi énemli olduguna isaret etmektedir. Ozellikle i¢ miisteri
baglaminda oldugu degerlendirildiginde bulgular daha anlaml1 ve degerli olmaktadir.
Nitekim, i¢ miisterilerin isletme ve iiriinlere olan fiziksel ve biligsel yakinliklari,
marka giiveni baglaminda dis miisterilerden farkli degerlendirilmesi gerekmektedir.
Bir anlamda duygusal ve ussal bir yakinlik ve oOnceliklendirmenin ifadesi olan
markaya giivenin; i¢ miisterilerin isletme ve iriinlere olan fiziksel ve bilissel
yakinliklar1 baglaminda degerlendirilmesi ¢alisma bulgularini, ilgili yazindan daha
ilgi cekici bir noktaya tasimaktadir. Oyle ki dis miisteriler igin erisilmesi zor ya da
imkansiz ¢esitli bilgi ya da gbzlemlere sahip i¢ miisteriler agisindan markaya atfedilen
giivenin anlami ve niteligi de farklilasmakta ve gliven i¢in daha genis kapsamli, somut
ve gergekei gerekgeler s6z konusu olmaktadir.

I¢ miisterilerin isletme &zelliklerine dair algilarinin marka 6zelliklerine dair algilar:
iizerinde anlamli etki ettigi goriilmiistiir. Isletme ozelliklerine dair algmn; dis
miisterilerden farkli olarak isletme-cgalisan arasindaki iliskinin de bir sonucu oldugu
disiiniildiigiinde bu sonu¢ daha farkli anlamli olmaktadir. Nitekim, ¢alisanlarin
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isletmeye dair algilari, orgiit kiiltiiri, ¢alisma iklimi, liderlik, motivasyon, kalite
uygulamalar1 ve isletme-calisan etkilesimine dair diger ¢esitli olgu ya da durumlardan
etkilenmektedir. Dolayistyla isletmelerin ¢alisanlari ile kuracaklari iliski ve iletigim;
onlarin hem isletmeye hem de markaya iligkin yaklagim ve tutumlarini etkileyecektir.

Son olarak ilgili yazindan farkl bir yaklasimla isletme 6zelliklerinin marka sadakati
iizerindeki etkisinde marka &zelliklerine dair algilar1 ile markaya olan giivenlerinin
aracilik rolii test edilmis ve hipotez dogrulanmistir. Bu bulgu, i¢ misterilerin
igsletmeye dair algilarinin, marka sadakatinin olugmasi ic¢in basli basina yeterli
olmayacagi, 6zellikle markaya iliskin alg1 ve giivenleri ile pekistirilmesi gerekliligine
isaret etmektedir. Dolayisiyla isletmelerin, calisanlarina yonelik iligkileri yalnizca
kurumsal baglamda kalmamali; markaya olan algi ve giivenlerini gelistirici
uygulamalarla bu iliski pekistirilmelidir.

6.1. Kuramsal Cikarimlar

Caligma bulgulari, Lau ve Lee (1999) tarafindan sunulan modelin i¢ miisteriler
baglaminda yeniden uyarlanmasi agisindan ilgili yazin i¢in énem arz etmektedir.
Nitekim, s6z konusu model ve benzer ¢aligmalar dig miisterilere yonelik bir ¢ikarim
sunmakta olup i¢ miisterilerin konumu gézden kagirilmaktadir. Bu yéniiyle ¢alisma
bulgulari, i¢ miisteriler i¢cin de modelde belirtilen degiskenlerin 6nemli oldugunu
ortaya koymaktadir. Ikinci olarak marka 6zellikleri ve markaya olan giivenin araci
degisken olarak ele alinmasi, ¢calisma bulgularin1 zenginlestirmekte ve farkl bir bakis
acist sunmaktadir. Bu da marka sadakati i¢in igletme ve marka 6zellikleri ile markaya
olan giiveninin farkli bir ¢cergevede ele alinmasini saglayarak marka sadakati igin s6z
konusu degiskenlerin 6nemini kanitlamaktadir.

Diger yandan degiskenler arasi iligkilerin kuramsal izahatini ifade edilen baglilik-
giiven ve atfetme kuramlarinin sundugu argiimanlar da otomotiv sektorii 6zelinde ve
i¢ miisteri baglaminda dogrulanmaktadir. Nitekim i¢ miisterilerin igletme ve marka
ozelliklerine bagl olarak iiriinlere atfettikleri degerler, markaya olan giiven ve sadakat
diizeylerini etkilemektedir. Nitekim, isletmenin tutarliligi, isletmeye giiven, marka
itibar1 ve yeterliligi gibi hususlar, miisteriler ve marka arasindaki iliskinin siirekliligi
acisindan 6nem kazanmaktadir. Bu yondeki olumlu alg1 ve yaklasimlar, miisterilerin
markaya olan giivenlerini ve nihayetinde marka sadakatlerini pekistirmektedir. S6z
konusu iliskinin niteligi de baglilik giiven kuram1 baglaminda 6nem kazanmaktadir.

6.2. Gorgiil Cikarimlar

Calisma bulgulari, genel olarak degerlendirildiginde hem tepe yoneticileri hem de
pazarlama departmam yoneticileri igin 6nemli argiimanlar sunmaktadir. Oncelikle
isletme Gzelliklerinin, i¢ miisterilerin marka 6zelliklerine iliskin algilar1, markaya olan
giivenleri ve marka sadakatleri agisindan 6nemli oldugu goriilmistiir. Calisanlarin
isletmeye iligkin olumlu yaklagim ve tutumlari, yalnizca performans olarak geri doniis
saglamamakta, ayn1 zamanda bir miisteri olarak isletmenin {irin ve markalarina olan
yaklasim ve tutumlarini da zenginlestirmektedir. Dolayisiyla yoneticiler, isletme-
calisan iligki ve etkilesimini bu ¢er¢evede degerlendirmeli ve biitiinciil bir bakis agist
gelistirmelidir. Nitekim, isletme biinyesindeki liderlik, motivasyon, kalite yonetimi
vb. uygulamalar, ¢alisanlarin marka ve iiriinlere olan bakisini da sekillendirmektedir.
Bu noktada gerek tepe yoneticiler gerekse pazarlama sorumlulari, ¢alisanlarla yogun
bir iletisim sergileyerek isletme ve markaya atfedilen degeri gelistirmeli ve
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pekistirmelidir. Bu tiir uygulamalar, markaya olan giiven ve marka sadakati olarak
isletmeye donmekte ve i¢ markalasma caligmalarini pekistirmektedir.

Markaya olan giivenin sadakat iizerindeki etkisi, ilgili yazinda ¢ok fazla ele alinan bir
olgu olmakla birlikte i¢ miisteri baglaminda yeterli gorgiil bulgularin bulunmamasi
uygulayicilar i¢in 6nemli bir sorundur. Calisma, bu boslugu doldurucu nitelikte
bulgular sunmaktadir. Dolayisiyla yoneticiler, markaya olan giivenin yalnizca dis
miisteriler i¢in degil ayn1 zamanda i¢ miisteriler i¢in de 6nemli bir husus oldugunu
dikkate almalidir. i¢ miisterilerin, markaya olan giivenlerini gelistirici politikalar
uygulanarak marka sadakati de pekistirilmelidir.

Genel olarak degerlendirildiginde, i¢ miisteriler isletmenin dig miisteriler ile kurdugu
iliskide koprii rolii iistlenmektedir. Isletme, marka ve iiriinlere dair olumlu ya da
olumsuz goriis ve tutumlari, dogal olarak dis miisteriye yansiyabilmektedir. Bu
yonilyle ele alindiginda i¢ miisteriler, dig misterilerin beklentilerinin ne 6lgiide
karsilanabileceginin tespit edilmesi noktasinda 6nemli bir 6lgiit niteligi tagiyacaktir.
Dolayistyla i¢ miisterilerin igletme ve markaya olan tutum ve davranislari, dis
miisteriler i¢in de bir referans olacaktir. Bu cergevede yoneticiler, ¢alisanlarin bu
roliinii de dikkate alan yonetsel faaliyetlere odaklanmali ve bu hususu goz ardi
etmemelidir.

Son olarak calisma bulgulari, otomotiv sektdrii 6zelinde 6nemli gorgiil sonuglar
barindirmaktadir. Ozellikle edinme maliyetleri dikkate alindiginda i¢ miisterilerin,
firmanin iiriinlerini tercih etmelerini saglamak 6nemli bir sorunu teskil etmektedir.
Dolayistyla i¢ miisterilerin markaya olan giivenlerinin ve marka sadakatlerinin
aritilmasina yonelik uygulamalar, bu tiir kisitlarin asilmasini ya da azaltilmasini
saglayabilecektir.

7. Sonug¢

Caligma bulgular1 genel olarak marka sadakati ve markaya olan giiven i¢in otomotiv
sektoriindeki i¢c miisterilerin igletme ve marka 6zelliklerine dair algilarinin dnemini
gostermektedir. Sonuclar spesifik olarak degerlendirildiginde oncelikle; ilgili yazinda
genel miisteriler baglaminda incelenen degiskenler arasi iliskilerin, i¢ miisteriler
baglaminda da gecerli oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, ¢alisanlarin miisteri kimlik ve
rollerinin dikkate alinmasi agisindan &nemlidir. Isletmelerin biitiiniine y&nelik
uygulanan toplam kalite yonetimi vb. uygulamalarda, bu husus daha bir énem
kazanmaktadir. Nitekim, igletmenlerin {iriin ve hizmetlerine miisterilerinin géziinden
bakmay1 saglamaktadir. Bu da isletmede uygulanan kalite prosediirlerinin
iyilestirilmesine ve gelistirilmesine yonelik plan ve programlarin etkinligini saglayici
bir potansiyele sahiptir.

Yapilan aracilik analizi; isletme 6zelliklerine dair i¢ miisterilerin algilarinin marka
sadakatleri tizerindeki etkisinde marka 6zelliklerine dair algilarinin ve markaya olan
giivenin seri aracilik etkisine sahip oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, isletmelerin
calisanlar1 ile kurduklari iliskide yalnizca kurumsal niteliklere odaklanmamalari;
caligsanlar1 da miisteri olarak degerlendirerek onlarin markaya iliskin tutum ve
yaklagimlarini da dikkate almalar1 gerekliligini isaret etmektedir. Nitekim yalnizca
isletme Ozellikleri yeterli olmamakta; marka 6zelliklerine dair olumlu diisiince ve
yaklagimlarinin gelistirilmesi gerekli olmaktadir.

Kuramsal agidan ele alindiginda bulgular; isletme ve galigsanlar arasi iligkilerin
yalnizca oOrgiitsel davramis kuramlart baglaminda goriilmemesi; ayni zamanda
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pazarlama yazininda ortaya c¢ikan kuramsal tartigmalarin da g6z Oniinde
bulundurulmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Son olarak otomotiv endiistrisi 6zelinde markaya olan giiven ve sadakat agisindan
isletme ve marka Ozelliklerinin i¢ miisteriler acgisindan da degerli oldugu
anlagilmaktadir. Otomotiv trlinleri, diger iirlin ve hizmetlere nazaran daha yiiksek
bedellerle satin alinmasi, temininde ve kullaniminda daha farkli maliyet ve
prosediirler barindirmast tiiketiciler acisindan énemli kriterlerdendir. Isletmelerin, bu
kriterleri asabilecek ya da bu kriterlerle birlikte daha anlamli olacak pazarlama
stratejileri gelistirmeleri onemlidir. I¢sel markalama, bu noktada kritik bir meseleye
dontismektedir.

7.1. Cahsmann Kisitlar1 ve Gelecek Onerileri

I¢ miisterilerin marka sadakatlerini anlamaya yénelik olarak yapilan bu gorgiil
calisma; kavramsal cergeve, tercih edilen evren, metodoloji ve analiz yontemi gibi
kisitlar icermektedir. Oncelikle i¢ miisterilerin marka sadakati; Lau ve Lee (1999)
modelindeki kavramsal ¢erceve itibariyle incelenmistir. Dolayisiyla farkli model ve
kavramsal baglam, i¢ misterilerin marka sadakatlerine iliskin farkli c¢ikarimlar
sunacaktir. Tercih edilen evren ve ulasilan orneklem de onemli bir kisit1 ifade
etmektedir. Farkli bir endiistri ya da isletme kiimesi {izerinde yapilacak ¢alismalar,
farkli bulgular iretebilecektir. Caligmada, veri elde etme araci olarak anket tercih
edilmis olup miilakat vb. farkli veri toplama araglarinin kullanilmasi sonuglari
farklilagtirabilecektir. Son olarak nicel analiz yontemi olarak Hayes Process Makro
modellerinden altincisi kullanilmig olup degiskenler arasi iliskilerin farkli bir
gergevede ele alinmasini saglayacak farkli Hayes modelleri de gelecek caligmalarda
tercih edilebilecektir.
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