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MARKA 0ZGUNLUGUNUN MARKA SADAKATi UZERINDEKi ETKiISINDE MARKA
GUVENININ ARACILIK ROLU: PERAKENDE SEKTORU UZERINE BiR ARASTIRMA

Oguz Han AYKUT!

Oz

Bu arastirmanin temel amaci, marka 6zginliguntin marka sadakati tzerindeki etkisini incelemek ve bu iligkide
marka gliveninin aracilik rolini test etmektir. Arastirma, Erzincan ilinde faaliyet gésteren ulusal perakende
zincir market musterileri Gzerinde gergeklestirilmigstir. 475 katilimcidan anket yoluyla elde edilen veriler, Kismi
En KiglUk Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) yaklasimiyla analiz edilmistir. Bulgular, marka
6zgunluginiin marka glveni ve marka sadakati tizerinde pozitif ve anlamli etkiler yarattigini gstermektedir.
Ayrica marka gliveninin marka sadakati Gzerinde guiglu bir etkisi oldugu ve marka 6zguinligt ile marka sadakati
arasindaki iligkide kismi aracilik rolu Gstlendigi belirlenmistir. Alt boyutlar agisindan dogallik, orijinallik ve
guvenilirligin marka guveni Gzerinde anlaml etkiler olusturdugu; surekliligin ise etkili olmadigi tespit
edilmistir. Benzer sekilde dogallik, orijinallik ve surekliligin marka sadakati Gzerinde anlaml etkiler
olusturdugu; glvenilirligin ise etkili olmadigl bulunmustur. Sonug olarak perakende sektdrinde marka
sadakatinin artirlmasinda marka &zgiinligii ve marka guveninin &nemli belirleyiciler oldugu ortaya
konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Gzgiinliigd, Marka Giiveni, Marka Sadakati, Tiiketici Davranisi, Perakende Sektérii
JEL Siniflandirmasi: M30, M31

THE MEDIATING ROLE OF BRAND TRUST IN THE EFFECT OF BRAND
AUTHENTICITY ON BRAND LOYALTY: A STUDY IN THE RETAIL INDUSTRY

Abstract

The primary objective of this research is to examine the effect of brand authenticity on brand loyalty and to
test the mediating role of brand trust in this relationship. The research was conducted among customers of
national retail chain stores operating in Erzincan Province. Data collected through a survey from 475
participants were analyzed using the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) approach.
The findings indicate that brand authenticity has positive and significant effects on both brand trust and brand
loyalty. Furthermore, brand trust has a strong positive effect on brand loyalty and partially mediates the
relationship between brand authenticity and brand loyalty. Regarding the sub-dimensions of brand
authenticity, naturalness, originality, and reliability were found to have significant effects on brand trust,
whereas continuity had no significant effect. Similarly, naturalness, originality, and continuity were found to
have significant effects on brand loyalty, whereas reliability had no significant effect. In conclusion, the
findings demonstrate that brand authenticity and brand trust are important determinants of brand loyalty in
the retail sector.

Keywords: Brand Authenticity, Brand Trust, Brand Loyalty, Consumer Behavior, Retail Industry
JEL Classification: M30, M31
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1. Girig

Mevcut pazar kosullarinda marka sayisindaki sirekli artis, Griin ve hizmetlerin giderek
benzesmesi ve vyeniliklerin kisa slirede taklit edilebilmesi, markalar arasindaki farklilhklarin
azalmasina neden olmaktadir (Burucuoglu ve Akyiiz, 2022: 2366; Schallehn vd., 2014: 192).
Ozellikle perakende sektdriinde iiriin gesitliliginin artmasi, tiiketicilerin benzer iiriin ve hizmetlere
kolaylikla ulasabilmesi ve satin alma alternatiflerinin ¢ogalmasi, isletmeler agisindan farklilagmayi
stratejik bir zorunluluk haline getirmektedir (Udul ve Akkan, 2021: 184). Bu nedenle isletmeler,
yalnizca fonksiyonel fayda sunmanin Gtesine gegerek tiiketici algisinda anlamh ve siirdiirilebilir
deger yaratabilecek marka &zelliklerine odaklanmaktadir (Luna-Cortés, 2017: 43). Bu baglamda
marka 6zglinliigl, yogun rekabet ortaminda isletmelerin rakiplerinden farklilagmasini saglayan ve
tiiketicilerle uzun donemli iliskiler gelistirmelerini destekleyen temel stratejik unsurlardan biri
olarak 6ne gikmaktadir (Astekin, 2022: 2; Dag ve Durmaz, 2020: 4842).

Marka 6zgtinliigi, tiketicilerin markayi gergek, samimi ve tutarl olarak algilamasini ifade eden
cok boyutlu bir yapi olup (Ulker Demirel ve Yildiz, 2015: 85), siireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve
dogallik boyutlarindan olugmaktadir (Fritz vd., 2017: 327; Rodrigues vd., 2022: 637). S6z konusu
boyutlar, markanin rakiplerinden farklilagsmasina, tiiketici zihninde giiglii bir konum elde etmesine
ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanmasina katkida bulunmaktadir (Cifci vd., 2022: 1740). Bu
yoniyle kavram, yalnizca markaya iligkin algisal bir 6zellik olmanin &tesinde, tiiketici-marka
iliskisinin geligsimini etkileyen stratejik bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

Yogun rekabet ortaminda tiiketiciler, 6zgiin ve gergek deneyimler sunan markalara
yonelmektedir (Arnould ve Price, 2003: 149). Bu tiir markalar, tiketiciler {izerinde daha gugli
bilissel ve duygusal etkiler olusturarak marka ile kurulan iliskinin gliclenmesini desteklemektedir
(Morhart vd., 2015: 202; Yildirim, 2023: 1). iliskisel pazarlama yaklasimina gére giiven ve baglilik,
surdirilebilir tiiketici-marka iligkilerinin temel belirleyicileri arasinda yer almaktadir (Panduro-
Ramirez vd., 2024: 4). Morgan ve Hunt'in (1994: 22) Guiven-Baglilik Teorisi’ne gore gliven, basarili
iliskilerin gelistiriimesinde baglhligin 6ncili olup uzun donemli iligkilerin siirdiiriilmesinde merkezi
bir role sahiptir. Bu ¢er¢evede marka 6zglinligli, markanin samimi, tutarli ve giivenilir olarak
algilanmasini saglayarak marka giliveninin gelisimini desteklemekte (Huang ve Guo, 2021: 60;
Poulis, 2026: 5); olusan giiven ise tliketicilerin markayla iligkilerini stirdiirme egilimini gliglendirerek
sadakat davraniglarinin olusmasina zemin hazirlamaktadir (Deng vd., 2025: 1262).

Marka gliveni, tiiketicilerin markanin vaatlerini yerine getirecegine iliskin inanglarini yansitan
ve uzun donemli tiiketici-marka iliskilerinin temel belirleyicilerinden biri olarak kabul edilen bir
kavramdir (Atulkar, 2020: 559; Bae ve Kim, 2023: 2416). Giiven diizeyinin artmasi, tiiketicilerin
markaya yonelik olumlu tutum gelistirmelerini, yeniden satin alma egilimlerini ve markayi
bagkalarina tavsiye etme davraniglarini desteklemektedir (Ahmada vd., 2026: 697; Aytekin ve
Tastepe, 2020: 2847). Ozellikle perakende sektdriinde tiiketicilerin benzer iiriin ve hizmetlere
kolaylikla erisebilmesi ve farkli isletmeler arasinda diisiik gegis maliyetleriyle tercih degisikligi
yapabilmesi, marka giiveni ile marka sadakatini isletmeler agisindan stratejik hale getirmektedir.
Bu dogrultuda marka ozginlugiinin marka sadakati (zerindeki etkisinin  dogrudan
gergeklesmesinin yani sira, marka gliveni araciligiyla da ortaya gikabilecegi degerlendirilmektedir.

Literatiirde marka 6zgtinligliniin marka guiveni (Dag, 2022; Hamsioglu ve Papatya, 2021; Lee ve
Chung, 2020; Safeer ve Liu, 2023) ile marka sadakati (Akyiiz, 2021; Kang ve Ro, 2024; Tiilek, 2025)
zerindeki dogrudan etkileri farkli sektérlerde incelenmistir. Buna karsin sz konusu degiskenlerin
butiincil bir model kapsaminda ve marka giiveninin aracilik rolii gergevesinde birlikte ele alindig
arastirmalarin sinirh oldugu anlasilmaktadir (Carroll vd., 2022; Deng vd., 2025; Norris ve Sari, 2026).
Ayrica mevcut galismalarin bliyiik dlglide hizmet sektdriinde yogunlastigl, ulusal zincir marketleri
kapsayan perakende sektdriine yonelik ampirik arastirmalarin ise yetersiz kaldigi dikkat
cekmektedir. Tiirkiye baglaminda marka 6zgiinliigiiniin ¢ok boyutlu yapisini ikinci diizey hiyerarsik
bir model olarak ele alarak marka giiveni aracilifiyla marka sadakatine etkisini inceleyen
¢alismalarin sinirli olmasi, literatiirde dnemli bir arastirma bosluguna isaret etmekte ve bu
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arastirmanin temel gikis noktasini olugturmaktadir. Ulusal zincir marketler, tiiketicilerin sik aligverig
yaptigi ve farklh markalar arasinda kolaylikla tercih degisikligi yapabildigi perakende isletmeleri
arasinda yer almaktadir (Kara, 2024: 61). Bu nedenle s6z konusu sektdr, marka 6zgiinliigii, marka
gliveni ve marka sadakati arasindaki iligkilerin incelenmesi agisindan uygun bir aragtirma baglami
sunmaktadir.

Bu dogrultuda arastirmanin temel amaci, marka 6zgunliigiinin marka sadakati tizerindeki
etkisini incelemek ve bu iliskide marka gliveninin aracilik roliinii test etmektir. Arastirma, Erzincan
ilinde faaliyet gosteren ulusal perakende zincir market miisterileri tizerinde gergeklestirilmistir.
Arastirma modelinin test edilmesinde Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM)
yaklasimi benimsenmis, analizler SmartPLS 4 programi araciligiyla yirutilmustar.

Aragtirmanin, Tirkiye’de perakende sektoriindeki yerel tiiketici davraniglarinin daha iyi
anlagilmasina 151k tutmasi beklenmektedir. Bu dogrultuda galisma, literatiire l¢ agidan katki
sunmaktadr. ilk olarak, marka 6zgiinliigii cok boyutlu ve ikinci diizey hiyerarsik bir yapi olarak
modellenmistir. ikinci olarak, marka 6zgiinliigi, marka giiveni ve marka sadakati arasindaki iligkiler
biitiinciil bir model cercevesinde incelenmistir. Ugiincii olarak, ulusal zincir market miisterilerinden
elde edilen bulgular dogrultusunda Tiirkiye’deki perakende sektdriine iliskin teorik ve yonetsel
acidan degerlendirilebilecek baglamsal gikarimlar sunulmustur.

2. Teorik Gerceve ve Hipotezler
2.1. Marka Ozgiinliigii

Marka 6zgiinliigli, bir markanin yalnizca rakiplerinden farklilasabilme kapasitesini degil, ayni
zamanda tiiketiciler tarafindan gergek, samimi ve giivenilir olarak algilanmasini da ifade etmektedir
(Oh vd., 2019: 232; Yildiz ve Kirmizibiber, 2020: 754). Bu ydniiyle kavram, tiiketicilerin 6znel
degerlendirmelerine dayanan g¢ok boyutlu bir yapiyi yansitmakta (Dag ve Durmaz, 2020: 4843;
Napoli vd., 2014: 1091) ve tiiketici ile marka arasinda kurulan psikolojik bagin gelisiminde énemli
bir rol Ustlenmektedir (Cinelli ve LeBoeuf, 2020: 42). Bu yapi, tiiketicilerin marka tercih ve
degerlendirme stireglerini nemli Glglide etkilemekte (Cakirkaya ve Karaboga, 2019: 1519) ve
tiiketici-marka iligkilerinin niteligini dogrudan sekillendirmektedir (Morhart vd., 2015: 202; Portal
vd., 2019: 717). Bu nedenle marka 6zglinliigu, tiiketici davranislarinin anlagilmasinda stratejik bir
unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Poulis, 2026: 3).

Literatiirde marka 6zgunliginiin boyutlarina iligkin farkh siniflandirmalar bulunmakla birlikte
(Bruhn vd., 2012: 569; Campagna vd., 2023: 129; Morhart vd., 2015: 203), arastirmada Bruhn vd.
(2012: 569) tarafindan o6nerilen yaklagim esas alinmigtir. S6z konusu yaklagima gére marka
Gzglnligu; streklilik, orijinallik, guivenilirlik ve dogallik olmak tizere dért boyuttan olusmaktadir.
Stireklilik, markanin zaman iginde tutarh bir kimlik sergilemesini (Cop ve Astekin, 2022: 132);
orijinallik, rakiplerinden ayrisma diizeyini (Cakirkaya ve Karaboga, 2019: 1520); giivenilirlik,
tiiketicilere sunulan vaatlerin yerine getirilmesini (Cop ve Astekin, 2022: 132); dogallik ise markanin
icten, samimi ve gergek olarak algilanmasini ifade etmektedir (Uysal, 2025: 547). Dolayisiyla s6z
konusu boyutlar, marka 6zgiinliigliniin sistematik ve 6l¢iilebilir bicimde degerlendirilmesine imkan
vermekte; tiiketici davraniglar tGizerindeki etkilerinin ampirik olarak incelenmesine ise kuramsal bir
cergeve sunmaktadir.

2.2. Marka Ozgiinliigii ve Marka Giiveni iligkisi

Marka giiveni, tiiketicilerin markanin vaatlerini yerine getirecegine y6nelik inancini ifade eden
ve tiiketici-marka iliskilerinin temel belirleyicilerinden biri olarak kabul edilen bir kavramdir
(Atulkar, 2020: 559; Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82; Chinomona, 2016: 127). Giiven, algilanan
risk ve belirsizligi azaltarak uzun donemli iligkilerin kurulmasini desteklemekte ve tiketicilerin
markaya y6nelik olumlu degerlendirmelerini gliclendirmektedir (Bae ve Kim, 2023: 2416). Bilhassa
yogun rekabet ortaminda tiiketiciler, tutarhh davranan, vaatlerini yerine getiren ve kendi
degerleriyle uyumlu markalara yonelmektedir. Dolayisiyla 6zgiin olarak algilanan markalarin
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tiiketiciler nezdinde gliven olusturma potansiyelinin daha yiiksek oldugu degerlendirilmektedir
(Arikan ve Telci, 2014: 90; Poulis, 2026: 5). Bu dogrultuda marka 6zgiinliigli, markanin samimi,
tutarli ve giivenilir olarak degerlendirilmesini saglayarak tiiketicilerin markaya duydugu giivenin
gelisimine katkida bulunmaktadir (Yang ve Battocchio, 2021: 1178).

Ampirik arastirmalar, marka 6zginliglnin tiketicilerin markaya duydugu gliven Ulzerinde
pozitif ve anlamli etkiler olusturdugunu ortaya koymaktadir (Busser ve Shulga, 2019; Hernandez-
Fernandez ve Lewis, 2019; Lee ve Chung, 2020; Safeer ve Liu, 2023). Turkiye baglaminda
gerceklestirilen arastirmalar da benzer bulgulara ulasmis ve marka Ozgiinliigiiniin giliven
olusumunu destekledigini gdstermistir (Burucuoglu ve Akyiiz, 2022; Dag, 2022; Hamsioglu ve
Papatya, 2021). Bu bulgulardan hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Marka 6zgiinliigii, marka glivenini pozitif yonde etkiler.

Hia—H14: Marka 6zgiinliiglintin (a) stireklilik, (b) orijinallik, (c) gtivenilirlik ve (d) dogallik boyutlar
marka giivenini pozitif ydnde etkiler.

2.3. Marka Giiveni ve Marka Sadakati iligkisi

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markayi tekrar tercih etme egilimini yansitan, davranigsal
ve tutumsal baghhg iceren bir kavramdir (Ali vd., 2025: 120; Oliver, 1999: 40). Rekabetin yogun
oldugu pazarlarda mevcut musterilerin elde tutulmasi, isletmeler agisindan siirdiirtlebilir rekabet
avantaji saglamanin temel kosullarindan biri olarak goriilmektedir. Bu nedenle marka sadakati,
isletmelerin uzun donemli basarisina katki saglayan onemli bir stratejik unsur olarak kabul
edilmektedir (Sang ve Cuong, 2025: 3). Marka giiveni ise tiiketicilerin markaya yénelik olumlu
degerlendirmelerini giliglendirerek yeniden satin alma egilimini artiran ve alternatif markalara
yonelme olasiligini azaltan temel belirleyicilerden biridir (Monfort vd., 2025: 1; Menidjel vd., 2017:
633; Saylan ve Tokgdz, 2020: 145). Bu yaklagim, Morgan ve Hunt'in (1994: 22) Gliven—Baglilik
Teorisi ile de uyumludur. Teoriye gore gliven, tlketici-marka iliskilerinin siirdiiriilmesini saglayan
temel oncillerden biridir.

Ampirik aragtirmalar, marka giiveninin marka sadakati lzerinde pozitif ve anlaml etkiler
olusturdugunu ortaya koymaktadir (Ahmada vd., 2026; Sohaib ve Han, 2023; Uzir vd., 2025).
Turkiye baglaminda gergeklestirilen arastirmalar da benzer bulgulara ulagmis ve glivenin sadakat
davraniglarinin gelisimini destekledigini gostermistir (Celikkol, 2020; Karayel Bilbil ve Orha Hazar,
2024; Onen, 2018; Zengin ve Cetin, 2020). Bu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez
gelistirilmistir:

H2: Marka giliveni, marka sadakatini pozitif yonde etkiler.
2.4. Marka Ozgiinliigii ve Marka Sadakati iligkisi

Literatiirde marka 6zglinliigu ile marka sadakati arasindaki iliski, genel olarak iki farkli yaklagim
cercevesinde agiklanmaktadir. ilk yaklasim, tiiketicilerin markayr 6zgiin algilamalarinin olumlu
degerlendirmeleri giiglendirdigini ve bunun dogrudan sadakat davranislarina yansidigini ileri
stirmektedir (Akyiiz, 2021; Durmaz ve Dag, 2018; Kang ve Ro, 2024; Mayda, 2021; Tiilek, 2025).
ikinci yaklagim ise bu iliskinin marka agki, marka baghligi ve marka giiveni gibi iliskisel degiskenler
araciligyla dolayli olarak gergeklestigini savunmaktadir (Carroll vd., 2022; Deng vd., 2025; Kim vd.,
2021; Norris ve Sari, 2026). Bu arastirmada so6z konusu iligki, iliskisel pazarlama perspektifi
kapsaminda ve ozellikle Morgan ve Hunt'in (1994: 22) Giiven-Baglihk Teorisi temelinde ele
alinmaktadir. Anilan teoriye gore giiven, tiiketiciyle marka arasinda uzun dénemli ve siirdiiriilebilir
iliskilerin kurulmasinda temel &nciil degiskenlerden biridir. Ozgiin olarak algilanan markalar, igten,
tutarll ve gercek olarak degerlendiriimeleri sayesinde tiiketicilerin algiladigi risk ve belirsizligi
azaltmakta; bu durum marka giiveninin gelisimini desteklemektedir (Kim vd., 2021: 426). Giiven
diizeyindeki artis ise tiiketicilerin marka ile iligkilerini stirdiirme egilimini giiclendirerek sadakat
davranislarinin olusmasina katki saglamaktadir (Aydin ve Aydin, 2026: 89). Bu dogrultuda asagidaki
hipotezler gelistirilmistir:
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Hs: Marka 6zgiinliigli, marka sadakatini pozitif yénde etkiler.

H3a—Hs4: Marka dzglinliiglintin (a) stireklilik, (b) orijinallik, (c) glivenilirlik ve (d) dogallik boyutlari
marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

Marka giiveni, marka Ozginlugiinden kaynaklanan olumlu tiiketici degerlendirmelerinin
sadakat davranigina  donlismesini  saglayan temel mekanizmalardan biri  olarak
degerlendirilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994: 30). Bagska bir ifadeyle tiketiciler, 6zglin olarak
algiladiklari markalara daha fazla giliven duymakta; olusan gliven ise markaya yonelik baglig
gliclendirerek sadakatin gelisimine katkida bulunmaktadir (Kim vd., 2021: 426; Lyu vd., 2025: 3).
Bu nedenle marka gliveninin, marka 6zglinligl ile marka sadakati arasindaki iligkide aracilik roli
istlenmesi beklenmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Ha: Marka giiveni, marka 6zgiinltigii ile marka sadakati arasindaki iliskide aracilik rolli oynar.

Haa—Haa: Marka giiveni, marka 6zgiinligtintin (a) sureklilik, (b) orijinallik, (c) gtivenilirlik ve (d)
dogallik boyutlari ile marka sadakati arasindaki iliskide aracilik rolii oynar.

3. Yontem
3.1. Arastirma Tasarimi ve Modeli

Aragtirma, Erzincan ilinde faaliyet gosteren ulusal perakende zincir market misterileri
baglaminda marka 6zguinliigiinin marka sadakati lzerindeki etkisini incelemeyi ve bu iligkide
marka gliveninin aracilik roliini test etmeyi amaglamaktadir. Calisma, nicel aragtirma yaklasimi
kapsaminda iligkisel tarama modeli esas alinarak yiritilmistiir. Marka 6zginlugi; streklilik,
orijinallik, guivenilirlik ve dogallik boyutlarindan olusan ikinci diizey hiyerarsik bir yapi olarak ele
alinmigtir. Arastirma kapsaminda Erzincan ilinde faaliyet gésteren A101, BiM, Carrefour, Migros,
SOK ve Tarim Kredi Kooperatifi marketlerinden aligveris yapan tiiketicilerden veri toplanmstir.
Katiimcilardan, en sik ahgveris yaptiklari zincir marketi dikkate alarak degerlendirmelerde
bulunmalari istenmistir. Gelistirilen hipotezleri iceren arastirma modeli $ekil 1’de sunulmustur.

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Marka
Glveni

Marka Marka
Ozglnligu Sadakati

Dogallik

— — = Araah Etki

3.2. Aragtirmanin Evreni, Grneklemi, Veri Toplama Siireci ve Araglar

Arastirmanin evrenini, Erzincan ilinde yasayan ve ulusal zincir marketlerden alisveris yapan 18
yas ve lzerindeki bireyler olusturmaktadir. %95 giiven diizeyi ve %5 hata payi esas alindiginda,
evren biiyiikliigiinlin yiiksek oldugu arastirmalarda minimum &rneklem biiyiikligiiniin 384 kisi
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olmasi yeterli kabul edilmektedir (Er vd., 2026: 177). Bu kapsamda kolayda érnekleme yontemi
kullanilarak 520 katilimciya ulagilmigtir. Eksik veya hatali yanitlar ile kontrol sorusuna yanlis yanit
veren 45 katilimcinin verileri analiz digi birakilmis ve degerlendirmeler 475 gegerli anket {izerinden
gerceklestirilmistir. Bu drneklem biyiikligliniin yapisal esitlik modellemesi analizleri icin yeterli
oldugu belirtiimektedir (Akbulut ve Capik, 2022: 114). Arastirmanin yalnizca Erzincan ilinde
yuritilmis olmasi, bulgularin  farkh  sehirler ve kiiltiirel baglamlara genellenebilirligini
sinirlandirmaktadir.

Veriler, Google Forms Ulizerinden olusturulan gevrim igi anket araciligiyla toplanmigtir. Calisma,
Erzincan Binali Yildinm Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulunun 22.04.2026 tarihli,
04/12 sayil ve E-88012460-050.04-542270 protokol numarali onayi dogrultusunda yiiriitiilmistir.
Veri toplama stireci, 23—-30 Nisan 2026 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Anket formu beg boliimden olusmaktadir. ilk béliimde katimcilarin alisveris davranislarina, son
bélimde ise demografik ozelliklerine iligkin sorular yer almaktadir. Ara béliimlerde marka
6zgunligy, marka gliveni ve marka sadakati degiskenlerine yonelik ifadeler bulunmaktadir. Tim
ifadeler, “1=Kesinlikle Katilmiyorum” ile “5=Kesinlikle Katiliyorum” arasinda degisen besli Likert
olgegi kullanilarak degerlendirilmistir.

Aragtirmada kullanilan 6lgekler, literatiirde gegerliligi ve glivenirligi kanitlanmig ¢alismalardan
uyarlanmigtir. Marka 6zguinlGgl, Bruhn vd. (2012) tarafindan gelistirilen 15 ifadeli 6lgek; marka
gliveni ve marka sadakati ise Chaudhuri ve Holbrook (2001) tarafindan gelistirilen 4 ifadeli Slgekler
araciligiyla dlglilmiistir.

4. Ampirik Bulgular
4.1. Tanimlayic istatistikler

Katiimcilarin %54,5'i kadin, %45,5'i ise erkektir. Medeni durum agisindan orneklemin
cogunlugunu evli bireyler (%60,8) olusturmaktadir. Yas bakimindan katihmcilar agirlikh olarak 34-
49 yas araliginda (%52,4) yer almaktadir. Egitim duzeyi incelendiginde lisans (%37,3) ve 6n lisans
(%23,6) mezunlarinin 6ne ¢iktig goriilmektedir. Gelir diizeyi bakimindan katihmcilarin yarisindan
fazlasi orta gelir grubunda (%50,7) bulunmaktadir. Meslek dagiiminda kamu sektorii galisanlarn
(%38,7) ilk sirada yer almaktadir. Aligveris sikhig bakimindan katimcilarin %61,3’t haftada birkag
kez aligveris yaptigini belirtmistir. Ulusal zincir market tercihleri incelendiginde, en fazla tercih
edilen marketin Migros (%26,7) oldugu; bunu sirasiyla BiM (%21,3) ve Tarim Kredi Kooperatifi
marketlerinin (%18,7) izledigi tespit edilmistir.

4.2. Olgiim Modeline Ait Yapi Gegerligi ve Giivenirlik Analizi Sonuglan

Olciim modelinin degerlendirilmesinde birlesme gecerligi, ayrisma gecerligi ve ic tutarhihk
glivenirligi birlikte incelenmistir. Analiz stirecinde, marka gliveni ve marka sadakati ¢lgeklerinde
binisik yiik degerleri gosteren dordiinci maddeler modelden gikariimistir. Tablo 1'de sunulan
sonuglar, tim maddelere iliskin faktor yiklerinin 0,708’in tizerinde oldugunu ortaya koymaktadir
(Hair vd., 2017: 128). Ayrica, Cronbach’s Alpha, rho_a, rho_c ve birlesik giivenirlik katsayilarinin
0,70'in; ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin ise 0,50’nin tizerinde oldugu belirlenmistir
(Hair vd., 2014: 618-619). Elde edilen sonuglar, 6lglim modelinin ig tutarllik glivenirligi ile birlesme
gecerligini sagladigini gostermektedir.

Olglim modelinin aynsma gegerligi ilk olarak Fornell-Larcker kriteri ~kullanilarak
degerlendirilmistir. Bu kritere gore her bir yapiya ait AVE degerlerinin karekoklerinin, diger yapilarla
olan korelasyon katsayilarindan daha yiiksek olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2017: 139). Tablo 2’'de
sunulan bulgular, tiim yapilara ait AVE karekdkii degerlerinin ilgili korelasyon katsayilarindan daha
yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonuglar, dlglim modelinin Fornell-Larcker kriteri
bakimindan ayrisma gegerligini sagladigini géstermektedir.
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Tablo 1: Glgiim Modeli Sonuglar

Faktor CR CR

Degiskenler Madde Yiikleri CA {rho_a) (rho_c) AVE
Surl 0,821
o str2 0,916
Sireklilik panis 0936 0,921 0,933 0,944 0,809
Siira 0,921
- ort 0,884
>b0 1
:% Orijinallik 83; g:sii 0,920 0,926 0,943 0,807
3 orj4 0,927
E Gavl 0,944
& . Giv2 0,950
> Guvenilirlik Giv3 0,944 0,960 0,960 0,971 0,893
Giva 0,942
Dogl 0,943
Dogallik Dog2 0,935 0,925 0,926 0,952 0,870
Dog3 0,920
MG1 0,973
Marka Giveni MG2 0,975 0,963 0,963 0,976 0,931
MG3 0,946
Ms1 0,933
Marka Sadakati Ms2 0,943 0,892 0,894 0,933 0,824
Ms3 0,844

Not: CA: Cronbach’s Alpha; CR: Compositive Reliability (Birlesik Giivenirlik); AVE: Average Variance Extracted (Ortalama
Aciklanan Varyans)

Tablo 2: Ayrisma Gegerligi Sonuglar (Fornell-Larcker Kriteri)

siireklilik ~ Orijinallik  Giivenilirlik  Dogallik Marka Marka
Giiveni S i
Strekiilik 0,899
Orijinallik 0,755 0,898
Guvenilirlik 0,754 0,781 0,945
Dogallik 0,744 0,822 0,834 0,933
Marka Giveni 0,683 0,788 0,795 0,793 0,965
Marka Sadakati 0,699 0,767 0,759 0,782 0,826 0,008

Not: Tabloda koyu ve kalin bicimde gosterilen sayilar, AVE degerlerinin karekoklerini ifade etmektedir.

Ayrisma gecerliginin degerlendirilmesinde ikinci asamada Heterotrait-Monotrait (HTMT)
kriterinden yararlanilmistir. Literatiirde HTMT degerlerinin 0,90'in altinda olmasi, ayrisma
gegerliginin saglandigini géstermektedir (Henseler vd., 2015: 121; Yusoff vd., 2020: 4). Tablo 3'te
sunulan bulgulara gore, modeldeki tiim HTMT degerleri kabul edilebilir esik degerin altinda
kalmaktadir. Bu sonuglar, yapilarin birbirinden yeterli diizeyde ayristigini dogrulamakta ve 6lglim
modelinin ayrisma gegerligini saglandigini desteklemektedir.

Son olarak ayrisma gegerligi, capraz yiikler kriteri kullanilarak degerlendirilmistir. Bu yaklasima
gore her bir gozlenen degiskenin ait oldugu 6rtiik degisken tizerindeki faktor yikiinin, diger 6rtiik
degiskenler tizerindeki yiiklerinden daha yiiksek olmasi beklenmektedir (Eksi vd., 2022: 78). Tablo
4’te sunulan bulgular, tiim maddelerin kendi yapilarinda en yiiksek faktor yiikiine sahip oldugunu
dogrulamaktadir. Bu sonuglar, 6lgim modelinin capraz yikler kriteri bakimindan ayrisma
gecerligini sagladigini géstermektedir.
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Tablo 3: Ayrisma Gegerligi Sonuglari (HTMT Kriteri)

siireklilik  Orijinallik  Givenilirlik  Dogallik Marka Marka
Giiveni i
Sureklilik
Orijinallik 0,817
Guvenilirlik 0,798 0,826
Dogallik 0,800 0,889 0,884
Marka Giiveni 0,720 0,833 0,826 0,839
Marka Sadakati 0,766 0,845 0,820 0,860 0,892
Tablo 4: Ayrisma Gegerligi Sonuglan (Capraz Yiikler)
siireklilik ~ Orijinallik  Giivenilirlik  Dogallik Marka Marka
Gliveni i
Siirl 0,821 0,582 0,574 0,543 0,495 0,516
Siir2 0,916 0,695 0,680 0,676 0,608 0,629
Siir3 0,936 0,711 0,723 0,707 0,668 0,663
Siir4 0,921 0,717 0,721 0,730 0,667 0,688
orj1 0,720 0,884 0,628 0,725 0,673 0,674
orj2 0,628 0,865 0,625 0,668 0,624 0,625
orj3 0,674 0,915 0,767 0,762 0,744 0,707
Orj4 0,691 0,927 0,770 0,789 0,777 0,742
Guvl 0,722 0,747 0,944 0,776 0,746 0,712
Guv2 0,703 0,720 0,950 0,780 0,750 0,727
Guv3 0,707 0,725 0,944 0,774 0,727 0,704
Guv4 0,718 0,759 0,942 0,822 0,780 0,726
Dogl 0,706 0,772 0,811 0,943 0,744 0,740
Dog2 0,708 0,776 0,775 0,935 0,704 0,705
Dog3 0,667 0,752 0,747 0,920 0,768 0,741
MG1 0,658 0,771 0,772 0,767 0,973 0,795
MG2 0,652 0,744 0,757 0,756 0,975 0,792
MG3 0,667 0,764 0,770 0,771 0,946 0,804
Ms1 0,636 0,680 0,687 0,710 0,751 0,933
MS2 0,650 0,717 0,726 0,737 0,774 0,943
MS3 0,617 0,692 0,651 0,680 0,724 0,844

4.3. Yapisal Model Sonuglari

Olciim modelinin giivenirlik ve gecerlik analizlerinin tamamlanmasinin ardindan, arastirma
kapsaminda gelistirilen hipotezler yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilarak test edilmistir. Alt
boyutlara ait yapisal model sonuglari Tablo 5’te, buna iliskin yol diyagrami ise Sekil 2’de
sunulmaktadir.

Marka giiveni ve marka sadakati degigkenlerine ait R? degerleri sirasiyla 0,717 ve 0,741 olarak
hesaplanmigtir. Buna goére dogallik, giivenilirlik, orijinallik ve sireklilik boyutlar birlikte marka
glivenindeki varyansin %71,7’sini agiklarken, modelde yer alan degiskenler marka sadakatindeki
varyansin %74,1’ini agiklamaktadir.

Coklu dogrusal baglanti probleminin degerlendirilmesi amaciyla VIF degerleri de incelenmistir.
VIF degerlerinin 2,834 ile 4,663 arasinda degismesi ve tamaminin kabul edilen esik deger olan 5'in
altinda bulunmasi, modelde ¢oklu dogrusal baglanti problemi bulunmadigini gostermektedir
(Biiyiikuysal ve Oz, 2016: 111). Etki biiyiikliigii (f2) sonuclarina gére, marka giiveni {izerinde en
yliksek etki giivenilirlik boyutuna (f=0,101), marka sadakati lizerinde ise marka giivenine (f2=0,232)
aittir.

Dogrudan etkiler incelendiginde dogalligin (Hia: B=0,247; t=4,265; p<0,001), glivenilirligin (Hic:
B=0,335; t=5,348; p<0,001) ve orijinalligin (His: B=0,318; t=5,920; p<0,001) marka giivenini pozitif
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ve anlamli bigimde etkiledigi belirlenmistir. Buna karsin strekliligin marka giiveni tizerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlaml degildir (H1a: $=0,007; t=0,150; p=0,881).

Tablo 5: Model Sonuglari (Alt Boyutlar Agisindan)

8 Sas;:.la P VIF P R Duze'i§|lm|§
Dogrudan Etki
Dogallik->MG 0,247 0,058 4,265 <0,001 4.446 0,049
Gavenilirlik->MG 0335 0063 5348 <0001 3925 0101 ... 0715
Orijinallik->MG 0,318 0,054 5,920 <0,001 3,735 0,096 ! '
Sureklilik->MG 0,007 0,044 0,150 0,881 2,834 0,000
Dogallik->MS 0,181 0,068 2,654 0,008 4,663 0,027
MG->MS 0,460 0,060 7,632 <0,001 3,539 0,232
Gavenilirlik->MS 0,063 0,075 0,839 0,401 4,323 0,004 0,741 0,739
Orijinallik->MS 0,125 0,051 2,437 0,015 4,092 0,015
Siireklilik->MS 0,108 0,042 2,582 0,010 2,835 0,016
Toplam Etki
Dogallik->MS 0,295 0,071 4,150 <0,001
Guvenilirlik->MS 0,218 0,078 2,792 0,005
Orijinallik->M$S 0,271 0,055 4,902 <0,001
Siireklilik->MS 0,111 0,045 2,488 0,013
Dolayh Etki

Dogallik->MG->MS 0,114 0,032 3,600 <0,001
Guvenilirlik->MG->MS 0,154 0,034 4,544 <0,001
Orijinallik->MG->MS 0,146 0,029 4,962  <0,001
Sureklilik->MG->MS 0,003 0,021 0,147 0,883
Not: f: Standartlastirilmis Beta Katsayisi; VIF: Varyans Siskinlik Faktori

Marka sadakatine yonelik dogrudan etkiler incelendiginde, dogalligin (Haa: B=0,181; t=2,654;
p=0,008), orijinalligin (Hsp: p=0,125; t=2,437; p=0,015) ve siirekliligin (Hsa: B=0,108; t=2,582;
p=0,010) pozitif ve anlamli etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Buna karsin giivenilirligin dogrudan
etkisi anlamh bulunmamistir (Hsc: B=0,063; t=0,839; p=0,401). Ayrica marka giiveninin marka
sadakati tizerindeki etkisinin de pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir (Hz2: $=0,460; t=7,632;
p<0,001). Bu sonug, marka sadakatini agiklamada en giicli degiskenin marka giiveni oldugunu
gostermektedir.

Toplam etkiler degerlendirildiginde dogaligin (B=0,295; t=4,150; p<0,001), giivenilirligin
(B=0,218; t=2,792; p=0,005), orijinalligin (B=0,271; t=4,902; p<0,001) ve sirekliligin (B=0,111;
t=2,488; p=0,013) marka sadakati tizerinde anlamli toplam etkiler olusturdugu belirlenmistir.

Dolayli etkiler agisindan dogalligin (Haq: B=0,114; t=3,600; p<0,001), glivenilirligin (Hac: =0,154;
t=4,544; p<0,001) ve orijinalligin (Hab: B=0,146; t=4,962; p<0,001) marka giiveni araciligiyla marka
sadakati lizerinde anlamli dolayli etkilere sahip oldugu tespit edilmistir. Buna karsin, strekliligin
dolayh etkisi anlamh degildir (Hsa: B=0,003; t=0,147; p=0,883). Bu bulgular, marka gliveninin
dogallik ve orijinallik ile marka sadakati arasindaki iliskide kismi, glivenilirlik ile marka sadakati
arasindaki iliskide ise tam aracilik roli tstlendigini; sureklilik ile marka sadakati arasindaki iliskide
ise aracilik etkisinin bulunmadigini géstermektedir.

Marka 6zgunliigiiniin genel etkilerine iliskin sonuglar Tablo 6’da, modele iliskin yol diyagrami
ise Sekil 3'te sunulmaktadir.

Analiz sonuglari, marka 6zglinliglinin marka giivenini (H1: B=0,836; t=49,768; p<0,001) ve
marka sadakatini (Hs: f=0,433; t=6,870; p<0,001) pozitif ve anlamli bi¢cimde etkiledigini ortaya
koymaktadir. Ayrica marka gliveninin marka sadakati tzerindeki etkisinin de pozitif ve anlamh
oldugu belirlenmistir (Hz: B=0,465; t=7,788; p<0,001).
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Marka giivenine ait R? degeri 0,699 olarak hesaplanmistir. Buna gére, marka 6zgiinliigli, marka
glivenindeki varyansin %69,9'unu agiklamaktadir. Yol katsayilari karsilastirildiginda, marka
gliveninin marka sadakati lzerindeki dogrudan etkisinin, marka 6zgiinliigiiniin dogrudan
etkisinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Marka sadakati igin hesaplanan R? degeri ise
0,739’dur. Buna gore marka 6zgunliigu ile marka gliveni birlikte marka sadakatindeki varyansin
%73,9’unu aciklamaktadir.

Sekil 2: Alt Boyutlara iliskin Yapisal Model
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Tablo 6: Model Sonuglari (Marka Gzgiinliigii Agisindan)
Std. Diizeltilmis
VIF 2 R?
B Sapma P R2
Dogrudan Etki
MO->MG 0,836 0,017 49,768 <0,001 1,000 2,327 0,699 0,699
MO->MS 0,433 0,063 6,870 <0,001 3,327 0,216
0,739 0,738
MG->MS 0,465 0,060 7,788  <0,001 3,327 0,249
Toplam Etki
MO->MS 0,821 0,023 36,314 <0,001
Dolayh Etki
MO->MG->MS 0,388 0,050 7,710 <0,001

Not: B: Standartlastirilmis Beta Katsayisi; VIF: Varyans Sigkinlik Faktori

Coklu dogrusal baglantinin degerlendirilmesi amaciyla hesaplanan VIF degerlerinin tamaminin
esik deger olan 5'in altinda oldugu belirlenmistir. Bu sonug, modelde g¢oklu dogrusal baglanti
sorununun bulunmadigini géstermektedir. Ayrica marka 6zgiinliigiiniin marka giiveni tizerindeki
etki biiyiikligiiniin (f2=2,327) oldukga yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Toplam etki sonuglari, marka ozgiinligliniin marka sadakatini pozitif ve anlamli bicimde
etkiledigini gostermektedir (B=0,821; t=36,314; p<0,001). Dolayli etki bulgularina gére marka
6zglinligluiniin, marka gliveni araciligiyla marka sadakati tizerinde de pozitif ve anlamli bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir (Ha: B=0,388; t=7,710; p<0,001). Bu sonug, marka giiveninin marka
6zglinligu ile marka sadakati arasindaki iliskide kismi aracilik rolii Gstlendigini ortaya koymaktadir.
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Sekil 3: ikinci Diizey Yapiya iliskin Yapisal Model
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Aragtirma modelinin tahmin giicline iliskin sonuglar Tablo 7’de sunulmaktadir. Modelin
orneklem disi  tahmin performans;, QZpredict, RMSE ve MAE &lgitleri kullanilarak
degerlendirilmistir.

Tablo 7: Model Tahmin Giicii Sonuglari

Q2predict RMSE MAE

Alt Boyut Model
Dogallik 0,851 0,388 0,278
Marka Giiveni 0,698 0,553 0,379
Guvenilirlik 0,859 0,377 0,267
Orijinallik 0,842 0,400 0,280
Sadakat 0,673 0,576 0,420
Siireklilik 0,786 0,465 0,314

Genel Model

Marka Giiveni 0,711 0,541 0,360
Marka Sadakati 0,673 0,576 0,417

Not: RMSE: Root Mean Square Error (Kok Ortalama Kare Hatasi); MAE: Mean Absolute Error (Ortalama Mutlak Hata)

Q?predict degerlerinin sifinn izerinde olmasi, modelin tahmin giiciine sahip oldugunu
gostermektedir (Elveren, 2024: 86). Alt boyut modeline ait sonuglara gére Q?predict degerleri
0,673 ile 0,859 arasinda degismektedir. Hata dlgitleri incelendiginde RMSE degerlerinin 0,377 ile
0,576 arasinda, MAE degerlerinin ise 0,267 ile 0,420 arasinda degistigi belirlenmistir.

Genel modele ait bulgular da marka giiveni (Q?predict=0,711; RMSE=0,541; MAE=0,360) ve
marka sadakati (Q%predict=0,673; RMSE=0,576; MAE=0,417) acisindan modelin yeterli tahmin
glictine sahip olduguna isaret etmektedir. Bu sonuglar, arastirma modelinin hem agiklayici hem de
tahmin edici bakimdan yeterli performans sergiledigini dogrulamaktadir.

5. Sonug

Aragtirmada marka 6zglinligiiniin marka sadakati tizerindeki etkisi incelenmis ve bu iliskide
marka gliveninin aracilik roll test edilmistir. Elde edilen bulgular, gelistirilen hipotezlerin biyik
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Olglide desteklendigini; yalnizca Hia, Hac ve Haa hipotezlerinin reddedildigini géstermektedir.
Erzincan ilinde faaliyet gosteren ulusal perakende zincir market miisterilerinden elde edilen veriler
dogrultusunda gergeklestirilen analizler, marka 6zgunliigliniin marka gliveni ve marka sadakati
lizerinde pozitif ve anlamli etkiler olusturdugunu ortaya koymustur. Ayrica marka gliveninin marka
sadakati tizerinde gicli bir belirleyici oldugu ve marka 6zgiinligu ile marka sadakati arasindaki
iliskide kismi aracilik rolii tistlendigi de belirlenmistir.

Marka 6zglinligliiniin marka gliveni Uzerindeki pozitif etkisi, mevcut literatiirle benzerlik
gostermektedir (Dag, 2022; Hamsioglu ve Papatya, 2021; Hernandez-Fernandez ve Lewis, 2019;
Safeer ve Liu, 2023). Bu bulgu, tiiketicilerin samimi, farkli ve giivenilir olarak algiladiklari markalara
daha fazla giiven duyduklarini ortaya koymaktadir. Alt boyutlar agisindan degerlendirildiginde
dogallik, orijinallik ve guivenilirlik boyutlarinin marka giiveni tizerinde anlaml etkiler olusturdugu;
surekliligin ise anlaml bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir. Bu durum, tiiketicilerin marka
degerlendirmelerinde sireklilikten ziyade markanin samimiyeti, farklihg ve guvenilirligine iliskin
algilar daha fazla dikkate aldiklarini gostermektedir.

Arastirma bulgulari, marka giiveninin marka sadakati tizerinde giiglii ve anlamh bir etkisinin
bulundugunu gostermektedir (Celikkol, 2020; Sohaib ve Han, 2023; Uzir vd., 2025; Zengin ve Cetin,
2020). Bu sonug, iligkisel pazarlama yaklasimi ve Giliven-Baglilik Teorisi ile uyumlu olup (Morgan ve
Hunt, 1994), tiketicilerin gliven duyduklar markalarla daha surdirdlebilir iligkiler kurduklarini
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla marka giveni, tiiketici ile marka arasindaki uzun dénemli iliskinin
siirdiiriilmesinde temel unsurlardan biri olarak degerlendirilmektedir. Bu bulgu, marka sadakatinin
olusumunda giivene dayali iligkisel unsurlarin 6nemli bir rol oynadigini géstermektedir.

Marka 6zgilinliiglinin marka sadakati tzerindeki dogrudan etkisi, tiiketicilerin 6zgiin olarak
algiladiklari markalara yonelik tekrar satin alma egilimlerinin daha yiiksek oldugunu géstermektedir
(Durmaz ve Dag, 2018; Kang ve Ro, 2024; Mayda, 2021; Tiilek, 2025). Bununla birlikte, bu iligkinin
marka gliveni araciligiyla dolayli olarak da guiglendigi belirlenmistir (Deng vd., 2025; Kim vd., 2021;
Norris ve Sari, 2026). Bu durum, marka 6zgunliigiiniin marka sadakati tGzerindeki etkisinin gok
boyutlu bir yapiya sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Alt boyutlar incelendiginde dogallik,
orijinallik ve sureklilik boyutlarinin marka sadakati Uzerinde anlaml etkiler olusturdugu,
guvenilirligin ise dogrudan bir etkiye sahip olmadig gortulmistiir. S6z konusu bulgu, glivenilirligin
sadakat tizerindeki etkisinin biiytik 6lgiide marka giiveni aracihgiyla dolayh olarak gergeklestigine
isaret etmektedir. Bu baglamda giivenilirlik boyutunun, marka sadakatini dogrudan etkilemekten
ziyade marka giiveni araciligiyla dolayli olarak etkiledigi sdylenebilir.

Aracilik analizi bulgulari, marka giiveninin dogallik, orijinallik ve giivenilirlik boyutlari ile marka
sadakati arasindaki iliskide farkl diizeylerde aracilik rolii tistlendigini gdstermektedir. Elde edilen
sonuglara gore dogallik ve orijinallik boyutlarinin marka sadakati lizerindeki etkilerinin hem
dogrudan hem de marka giiveni araciligiyla dolayl olarak gergeklestigi ve bu nedenle kismi aracilik
etkisinin séz konusu oldugu belirlenmistir. Buna karsilik, giivenilirlik boyutunun marka sadakati
lizerindeki etkisinin yalnizca marka giiveni aracililyla gerceklestigi ve dogrudan etkinin anlamsiz
oldugu gorilmistir. Bu durum, tam aracilik etkisine isaret etmektedir. Siireklilik boyutunda ise
marka giiveni aracihgiyla anlamli bir dolayl etki tespit edilememis; ancak dogrudan etkinin anlamh
oldugu belirlenmistir. Bu bulgular, marka 6zgiinliigli boyutlarinin tiiketici davramiglarini farkh
mekanizmalar aracihgiyla etkiledigini ortaya koymakta; ozellikle marka giiveninin bazi boyutlar
agisindan 6nemli bir araci degisken islevi gordiigiinu gostermektedir.

Aragtirma bulgular, uygulayicilar agisindan da Onemli gikarimlar sunmaktadir. Perakende
sektoriinde faaliyet gosteren ulusal zincir marketlerin marka sadakatini gliclendirebilmeleri igin
markalarini tiiketiciler nezdinde samimi, farkli ve giivenilir bigimde konumlandirmalari Gnem
tagimaktadir. Bu dogrultuda, markanin temel degerleriile hizmet anlayisinda tutarhiligin korunmasi,
rakiplerden farklilagan iiriin ve hizmet uygulamalarinin gelistirilmesi, tiiketicilere sunulan vaatlerin
eksiksiz yerine getirilmesi ve tiiketicilerle seffaf bir iletisim kurulmasi; sirasiyla stireklilik, orijinallik,
giivenilirlik ve dogallik boyutlarinin giiglendirilmesine katki saglayarak marka giiveni ile buna bagh
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marka sadakatini artirabilir. Ayrica kisisellestirilmis kampanyalar, misteri sadakat programlari,
dijital iletisim kanallarinin etkin kullanimi ve tiiketici geri bildirimlerinin hizmet gelistirme
siireglerine yansitilmasi, tiiketici-marka iligkilerinin giiclendirilmesine ve marka sadakatinin
artirilmasina katki saglayabilecek uygulamalar olarak degerlendirilebilir. Arastirma, Erzincan iliyle
sinirh olup kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu durum, bulgularin genellenebilirligini
sinirlandirmaktadir. Gelecek arastirmalarda modelin farkli 6rneklemler, sektérler ve degiskenler
kapsaminda test edilmesi 6nerilmektedir.
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THE MEDIATING ROLE OF BRAND TRUST IN THE EFFECT OF BRAND
AUTHENTICITY ON BRAND LOYALTY: A STUDY IN THE RETAIL INDUSRTY

Extended Abstract

Aim: In today’s competitive markets, the diminishing differences between brands are driving
businesses to create distinctive and sustainable value in the eyes of consumers. In this context,
brand authenticity has emerged as a fundamental element that enables brands to be perceived as
sincere, genuine, and consistent. It is widely accepted that brand authenticity strengthens
consumer—brand relationships and plays a decisive role in fostering long-term loyalty. However,
the literature indicates that the relationships among brand authenticity, brand trust, and brand
loyalty have predominantly been examined at the bivariate level, and these variables have not
been sufficiently explored through holistic and mediation-based models. Accordingly, the aim of
this study is to analyze the effect of brand authenticity on brand loyalty and to test the mediating
role of brand trust in this relationship. The research was conducted within the context of the retail
sector to address a gap in the literature. Furthermore, brand authenticity was examined as a
multidimensional construct comprising the dimensions of continuity, originality, reliability, and
naturalness.

Method(s): The study was designed using a relational survey model within a quantitative research
framework. The study population consisted of individuals aged 18 years and over residing in
Erzincan who shop at national retail chain stores. A total of 520 participants were reached using
convenience sampling, and analyses were conducted based on 475 valid questionnaires following
the data cleaning. Data were collected through a survey. Brand authenticity was measured using
the scale by Bruhn et al. (2012), whereas brand trust and brand loyalty were measured using the
scales by Chaudhuri and Holbrook (2001). All items were evaluated using a five-point Likert scale.
The PLS-SEM approach was employed for model testing, and the analyses were conducted using
SmartPLS 4 software. Reliability and validity analyses were performed for the measurement model.
In the structural model, path coefficients, t-values, and significance levels were examined. The
significance of direct, indirect, and total effects was assessed using the bootstrapping procedure.

Findings: The findings demonstrate that brand authenticity has positive and significant effects on
brand trust and brand loyalty. In particular, brand authenticity was found to have a strong effect
on brand trust. It was also determined that brand trust has a strong effect on brand loyalty.
Regarding the sub-dimensions, naturalness, originality, and reliability were found to have
significant effects on brand trust, whereas continuity did not have a significant effect. Similarly,
naturalness, originality, and continuity were found to have significant effects on brand loyalty,
whereas reliability did not have a significant effect. The mediation analysis revealed that brand
trust partially mediated the relationship between overall brand authenticity and brand loyalty. At
the dimensional level, partial mediation was observed for naturalness and originality, full
mediation for reliability, whereas no mediation effect was found for continuity.

Conclusion: The findings indicate that brand authenticity is a significant determinant of consumer
behavior and, in particular, strengthens brand loyalty through brand trust. The results are
consistent with the Relationship Marketing Approach and the Commitment-Trust Theory, revealing
that trust in brands perceived as authentic supports brand loyalty. Moreover, brand trust was
found to play an important mediating role in the relationship between brand authenticity and
brand loyalty. Furthermore, the study contributes to the literature by conceptualizing brand
authenticity as a second-order construct and providing evidence from the Turkish retail sector.
From a managerial perspective, a brand’s ability to project an authentic, distinctive, and
trustworthy identity is critical for enhancing consumer trust and brand loyalty. However, since the
study was conducted only in Erzincan, the generalizability of the findings is limited. Future research
is recommended to test the proposed model across different samples, sectors, and variables.
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