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OZET

Bu aragtirmanin amaci, Sanliurfa'da yasayan giizellik ve kisisel bakim sektoriindeki isletmelerden hizmet alan
bireylerin marka giivenlerinin marka evangelizm diizeylerine etkisini belirlemektir. Caligmanin bir diger amaci
ise katilimcilarin demografik 6zellikleri baglaminda her iki degisken diizeyinde farklilik olup olmadigini
belirlemektir. Katilimcilarin marka giivenlerinin marka evangelizm diizeylerine etkisini belirlemek amaciyla
regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda marka giiveninin marka evangelizm diizeyi lizerinde
etkili oldugu belirlenmistir. Her iki degisken arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan spearman
korelasyon analizi sonucunda ise iki degisken arasinda orta diizeyde ve pozitif bir iliski oldugu sonucu elde
edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri agisindan marka giiveni ve marka evangelizm diizeylerindeki
farklilik belirlemeye yonelik olarak Mann Whitney U ve Kruskal Wallis H Testi yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda katilimcilarin yag durumu ve egitim durumlari agisindan marka giivenlerinde ve cinsiyetleri ve egitim
durumlar1 agisindan marka evangelizm diizeylerinde anlamli bir farklilik oldugu sonucu elde edilmistir.
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THE EFFECT OF BRAND TRUST ON BRAND EVANGELISM: AN APPLICATION
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ABSTRACT

The aim of this research is to determine the effect of brand trust on brand evangelism levels of individuals who
receive service from businesses in the beauty and personal care sector living in Sanliurfa. Another aim of the
study is to determine whether there is a difference in both variable levels in the context of the demographic
characteristics of the participants. Regression analysis was conducted to determine the effect of participants’
brand trust on brand evangelism levels. As a result of the analysis, it was determined that brand trust is effective
on the level of brand evangelism. As a result of the Spearman correlation analysis performed to determine the
relationship between both variables, it was concluded that there was a moderate and positive relationship
between the two variables. Mann Whitney U and Kruskal Wallis H Tests were conducted to determine the
difference in brand trust and brand evangelism levels in terms of demographic characteristics of the participants.
As a result of the analysis, it was concluded that there is a significant difference in the brand trust of the
participants in terms of age and educational status, and in the level of brand evangelism in terms of gender and
educational status.
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GIRIS

Rekabetin hizla arttigi giiniimiiz piyasa kosullarinda isletmelerin, mevcut miisterileri elde tutmak
kadar yeni miisteriler kazanmasi ve bunun devamlifinin saglanmasi, siirdiiriilebilir bir rekabet
listiinliigii saglayabilmek icin olduk¢a 6nem arz etmektedir. Ozellikle dijitallesmeyle birlikte
firmalarin artis gostermesi ve tiiketicilerin satin alma iglemlerini bu dijital platformlar araciligi ile
gerceklestirmesi bu onemi arttiran faktdrlerden biri olarak diigiiniilmektedir.

Celikkol (2017: 273), gliniimiiz pazarlama anlayisinda, isletmelerin, rekabet iistlinliigii saglamada
somut faydalarin yaninda (iiriin kalitesi, ¢esitliligi, teknoloji gibi) soyut faydalara da (marka giiveni,
sadakati, imaji, degeri gibi) yoneldiklerini ifade etmistir. Nitekim bu soyut ve somut faydalar
tiikketicilerin satin alma tutum ve davramislarin1 ve buna bagl olarak satin alma karar1 vermelerini
etkileyen 6nemli faktdrlerdendir. Zira tiiketicilerin glivenini kazanarak sadik miisteriler olusturmak ve
miisteri devamliligini saglamak bir¢ok isletmenin amaclarindan birini olusturmaktadir. Bu baglamda,
isletmelerin marka giiveni gibi soyut faydalara yonelmeleri rekabet avantaji elde etmelerine katki
saglayacaktir.

Degisen bu rekabet kosullar1 firmalarin, miisteriler kazanma, onlar1 elde tutma ve sayilarini arttirma
konusunda yarigmalarina sebep olan itici bir gii¢ olarak goriilmektedir. Bu noktada, bir markanin
miigterisi olan, o markaya iliskin olumlu ifadelerde bulunan ve c¢evresindekileri o markaya
yonlendirme anlayisini igeren marka evangelizmi kavrami gelismistir. Isletmelerin, marka evangelizmi
sayesinde marka sadakatinin de Gtesinde davraniglar sergileyen ve marka goniillilleri veya marka
savunuculari olarak adlandirilan marka evangelistleri (Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2005: 23) araciligiyla
rekabet avantaj1 saglayacaklar diisliniilmektedir.

Bu calismada, Sanlurfa'da yasayan giizellik ve kisisel bakim sektoriindeki isletmelerden hizmet alan
bireylerin marka giivenlerinin marka evangelizm diizeylerine etkisini belirlemek amaglanmaktadir. Bir
diger amag ise katilimcilarin demografik ozellikleri baglaminda marka giivenlerindeki ve marka
evangelizm diizeylerindeki farkliliklar1 belirlemektir. Bu amagla ¢aligmanin ilk kisminda marka
giiveni ve marka evangelizmi kavramlar1 tanimlanmistir. Metodoloji kisminda ise, alan arastirmasi
sonucunda elde edilen analiz bulgularina yer verilerek arastirmanin hipotezleri test edilmistir.

Marka giiveni ve marka evangelizmini konu aldigimiz ¢aligmamizda bu kavramlarin 6nemi ve
aralarindaki iligskinin daha iyi anlagilacag: diisiiniilmektedir. Literatiirde 6zellikle marka evangelizmi
kavramimnin nispeten daha az yer almasi sebebiyle bu calismanin gelecekteki c¢alismalara yol
gostermesi ve onlara katki saglamas1 umulmaktadir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Marka Giiveni

Bireylerin ve toplumlarin aldiklar1 pek ¢ok kararda en 6nemli faktorlerden biri olarak kabul edilen
giiven kavrami (Onen, 2018:611), psikoloji, sosyoloji, ekonomi, ydnetim ve pazarlama gibi cesitli
disiplinlerde tartisilmis ve agiklanmaya calisilmistir (Kog, 2018; Basak, 2010; Ozsagir, 2007;
Demircan ve Ceylan, 2003; Aksoy, 2006). 1960’1 yillardan bu yana giiven konusunda farkli alanlarda
cesitli arastirmalarin olmasi (Hermandez-Fernandez ve Lewis, 2019:227), kavrama zenginlik katsa da,
kavramin tanimlanmasinda fikir birliginin olmasimi giiglestirmektedir (Kalyoncuoglu, 2017:384).
Ciinkii her disiplin, giiven kavramini, kendi bakis acis1 ile tamimlamaya caligmaktadir (Aslan ve Ozata
2009:103). Bu tamimlamalardan bazilarina bakildiginda; Lewiss ve Weigart (1985:968) giiveni,
“iligkilerdeki tutumsal bir zemine oturtulan sadakat duygusu” seklinde ifade etmislerdir. Lau ve Lee
(1999:343) giiveni, riskli bir durumda karsi1 tarafin inanma istegini ve olumlu beklentilerini i¢eren bir
davranig olarak tanimlamiglardir. Weber ve Carter (2003)’e gore giiven, karsidakinin kendisine
olumsuz bir harekette bulunmayacagi konusundaki olumlu inanglari igeren his, niyet ve davranigtir
(akt. Demirkaya ve Kandemir, 2014:267). Giiven, karsilikli iliskilerde davranislarin Ongoriilebilir
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oldugu (Swaen ve Chumpitaz, 2008:13), risk ve bagimlilik gerektiren psikolojik bir durumdur (Saglam
Ar ve Tungay, 2010:117). Pazarlama agisindan bakildiginda ise giiven kavrami, beklenti ve riskin
kritik bilesenleri olarak nitelendirilmektedir (Kalyoncuoglu, 2017:384). Ciinkii giiven, algilanan risk
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla miisteriler, satin alma kararmi verirken bir belirsizlik
durumu hissettiklerinde giivenilir markalar aramaya yonelmektedir (Portal vd., 2018:719).

Marka giiveni, miisterinin goziindeki marka degerini belirlemek i¢in arastirmacilar tarafindan oldukca
ilgi goren bir konudur (Raut vd., 2019:300). Marka giiveni, bir markay1r satin alma davranisim
gerceklestirmeden dnce o markaya iliskin inanma istegi olarak nitelendirilmektedir. Inanma istegi ise,
markanin emniyetli, giivenli ve diiriist yonleri ile ilgili 6zellikleri icermektedir. Miisteri inandig1
markay kisisellestirerek ondan uzun vadeli ve giivenli faydalar beklemektedir. Bu beklentinin yerine
getirilmesi durumunda ise miisterinin markaya karst mutluluk duyacag diisiiniilmektedir (Eren ve
Erge, 2012:4458; Arslan ve Yilmaz Uz, 2022:4).

Tong vd. (2022:2), marka giivenini hayati bir marka varlig1 olarak degerlendirmektedir. Ciinkii bu tir
bir giiven, miisterilerin risk algilarini azaltabilir, marka sadakatini gelistirebilir, daha fazla marka
degeri olusturabilir ve tiim bunlarin sonucunda satin alma niyetlerini arttirabilir. Dolayisiyla marka
giiveni, miisteri-marka arasindaki iliskiyi giiclendirmede ve bu iliskinin siirdiiriilebilirligini saglamada
onemli bir bilegsendir (Hegner ve Jevons, 2016:4).

Hegner ve Jevons (2016:2-4) marka giivenini tamimlarken giivenin, yetkinlik, ongorilebilirlik,
yardimseverlik ve diiriistliik algilarini yansitan dort bilesenden olustugunu ifade etmislerdir. Yetkinlik,
bir markanin miisterilerine vaat ettiklerini yeterli bilgi, beceri, tecriibe ve uzmanliga sahip olarak
yerine getirmesini saglamaktadir. Yetkin bir marka, miisterisinin problemini ¢6zme ve ihtiyacini
giderme yetenegine sahiptir. Ongoriilebilirlik, miisterinin beklentilerini tanimlayarak belirsizligin
giderilmesini saglamaktadir. Ongériilebilir bir marka, miisterisinin istek ve ihtiyaglarmi tahmin etme
yetenegine sahiptir. Yardimseverlik, markanin kendi ¢ikarlarini gdzetmenin yani sira paydaglarinin da
refahim gz Oniinde tutmasi olarak degerlendirilmektedir. Bir marka, yardimsever olarak anildiginda,
o markaya gilivenilmesi muhtemeldir. Diiriistliik ise, markanin etik ve profesyonel davranisi olarak
nitelendirilmektedir. Diiriist bir markanin, miisterisinin zihninde giivenilir bir imaj olusturdugu
diistintilmektedir.

Marka giiveni yazini incelendiginde arastirmacilarin, tiiketicilerin markaya duyduklar1 giivenin cesitli
degiskenler tlizerindeki etkisini belirlemeye ¢aligtiklar1 goriilmektedir. Chaudhuri ve Holbrook (2001);
Eren ve Erge (2012); Kabaday1r ve Alan (2012), Ahmed vd. (2014); Sahin ve Giiltekin (2017);
Bernarto (2020), tiiketicilerin marka giiveninin marka sadakati iizerinde etkisinin oldugunu tespit
etmislerdir. Anwar vd. (2011), marka giiveni ile marka yayma tutumunun pozitif olarak iliskili
oldugunu ortaya koymuslardir. Liao vd. (2010), marka giiveninin marka sadakatini miisteri
memnuniyeti yoluyla etkiledigini ve bunun da agizdan agza iletisimi etkiledigi sonucunu elde
etmislerdir. Fianto vd. (2014), marka giiveninin marka imaji ile satin alma davranis1 arasindaki iliskide
aract bir role sahip oldugu bulgularina ulagsmislardir. Kim ve Chao (2019), marka giliveninin
tilketicilerin satin alma kararlarin1 etkiledigini tespit etmislerdir. Yildiz ve Kog¢ (2017), marka
giiveninin satin alma niyetini etkiledigini ve ayrica marka giiveninin miisteri tatminini ve marka
sadakatini satin alma niyeti lizerinden dolayl1 olarak etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Onurlubas ve
Altunigik (2019), marka giiveninin satin alma niyetini ve marka askini anlamli olarak etkiledigini
tespit etmislerdir. Dam (2020), marka giliveninin marka tercihi ve satin alma niyeti {izerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Diputra ve Yasa (2021), marka giliveninin miisteri
memnuniyeti izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmiglardir.

1.2. Marka Evangelizmi

Evangelizm kelimesinin kokeni Yunanca “miijdeci, iyi haber getiren” anlamima gelen ‘euangelos’
kelimesinden gelmektedir (Meiners vd., 2010:89). Baslarda dini baglamda kullanilan evangelizm
kelimesi 1990’1 yillarin sonunda yasanilan internet patlamasi ile ticari bir terim halini almigtir
(Anggraini, 2018:67). Pazarlama literatiiriinde bir misyon ve marka deneyimi yaratmak anlamina
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gelen evangelizm kavramu, tiiketicilere bir markaya bagl kalmay1 ve bu baglilig1 ¢evrelerindeki diger
kisilerle paylagmalar1 konusunda tesvik eden nispeten yeni bir kavram olarak gérilmektedir (Meiners
vd., 2010:89).

Evangelizm pazarlamanin amaci, tiiketiciler arasi iletisim yoluyla yeni miisteriler kazanmak, satiglar
arttirmak ve bunun siirekliligini saglamaktir. Ayrica yeni miisterileri marka evangelistlerine
doniistiirerek kalic1 bir marka evangelisti dongiisii yaratmaktir (Sajoy, 2018:267). Bir miisterinin
marka evangelisti olarak adlandirilmasi i¢in markay1 siirekli satin almasinin yaninda o markaya yeni
miisteriler kazandirmasi gerekmektedir. Igwe ve Nwamou (2017:25) marka evangelistlerini, bir marka
adina iicretsiz konusan birer marka el¢isi ve savunucusu olarak tanimlamiglardir.

Evangelizm kavraminin pazarlama alanina yansimasinda sadik miisterilerin biiyiilk bir roli
bulunmaktadir. Burada sadik miisteri marka savunucusu olarak goriilmekte ve bu da gii¢lii ve kazanch
bir pazarlama stratejisinin Oniinii agmaktadir. Dolayisiyla evangelizm pazarlama, sadik miisterilerin
muhtemel miisterileri, ilgili markaya satin almaya yonlendiren ve o markay1 kullanmaya ikna eden
ileri diizey bir pazarlama stratejisi olarak goriilmektedir (Goktas ve Tarakgl, 2020:127-128). Ancak
burada sadik miigterinin davraniglari marka sadakati olarak goriilmemelidir. Ciinkii marka sadakati,
farkli alternatifler olmasina ragmen miisterinin belirli bir markaya hissettigi duygusal baglilik ve
stirekli olarak o markay1 satin alma egilimi olarak goriiliirken (Bayuk ve Kiigiik, 2007:287); marka
evangelizmi, bir marka hakkinda olumlu fikirleri yayma ve bagkalarini ayn1 markayla ilgilenmeye ikna
etme yoludur (Matzler vd., 2007:27).

Sosyal Ozdeslesme teorisine dayanan marka evangelizmi, tiiketici-marka iliskisini konu alan bir
kavramdir. Bir markayr diizenli olarak satin alan miisterinin, o markanin kullanicisi olmayanlara
olumlu yonlendirmelerde bulunarak ikna etme ¢abasi marka evangelizmini yansitmaktadir (Riivits-
Arkonsuo vd., 2014:8). Becerra ve Badrinarayanan (2013:372-373), marka evangelizmini, bir
markanin aktif miisterisi olma, baskalarina o markay:1 tavsiyede bulunma, rakip markalara karsi
kullandig1 markay1 savunma ve g¢evresindekileri kullandig1 markayi satin almaya yonlendirme olarak
tanimlamastir.

Riivits-Arkonsuo vd. (2014:7), marka evangelizmini, tiiketiciler arasinda gerceklesen agizdan agza
iletisimin pozitif bir uzantis1 olan giiclii bir tiiketici-marka iligkisi; marka evangelistlerini ise, bir
marka ile gliglii duygusal baglari olan ve bu marka ile ilgili mesajlar1 yayan kararli tiiketiciler olarak
tanimlamistir. Bir marka evangelisti yaratmak i¢in isletmelerin oncelikle iyi ve kaliteli bir iiriine sahip
olmasi gerekmektedir. Clinkii miisteri, ancak {irliniin kalitesi iyiyse ve marka gilivenilirse ¢evresine
pozitif tavsiyelerde bulunacaktir (Sajoy, 2018:268).

Yapilan tanimlamalara dayanarak, miisterilerin, ticari bir firmadan reklam araciligiyla gelen bilgilere
kiyasla sosyal c¢evreleri tarafindan paylasilan bilgilere daha g¢ok giiven duyduklarini séylemek
miimkiindiir. Bu miisteri algilarin1 temel alarak, marka evangelizmi, tiiketiciler arasinda markalara
iligkin bilgi paylasiminin verimli, giivenilir ve hizl1 bir yolu olarak goriilmektedir (Amani, 2019:174).

Literatiir taramasi1 yapildiginda, marka evangelizminin cesitli degiskenlerle incelendigi pek c¢ok
calismanin oldugu goriilmistir. Matzler vd. (2007) kisilik 6zelliklerinden biri olan digadoniikliigiin
marka evangelizmini etkiledigini, Doss ve Carstens (2014) marka evangelizminin disadontikliik,
aciklik ve nevrotiklik ile 6nemli 6lgiide iligkili oldugunu, Balik¢ioglu ve Oflazoglu (2015) marka
evangelizmi ile benlik-marka uyumu ve marka sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu, Li
vd. (2020) marka evangelizminin yesil satin alma niyeti iizerinde énemli bir etkisinin oldugunu,
Mamesah vd. (2020) hem marka kimligi hem de marka memnuniyetinin marka evangelizmi ile pozitif
iligkili ve onemli bir etkiye sahip oldugunu, Harrigan vd. (2020) deger yaratma ve miisteri marka
bagliliginin marka evangelizmi ile ilgili davraniglarin itici giigleri oldugunu, Goktas ve Tarake1 (2020)
marka evangelizminin satin alma bagimlilig1, satin alma niyeti ve tavsiye etme iizerinde bir etkisinin
oldugunu, Meri¢ ve Yiice (2021) marka bilgisinin ve marka ilginliginin marka evangelizmi iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu, Shabbir ve Suki (2022) marka evangelizminin miigteri sadakati ve
algilanan kalite ile 6nemli dlciide iliskili oldugunu tespit etmislerdir.

22



TURKIYE MESLEKiI VE SOSYAL BIiLIMLER DERGISI

ISSN: 2687-3478

Tirkiye Mesleki ve Sosyal Bilimler Dergisi, Aralik 2022, Yil: 4, Sayi: 10, 19-34.
Journal of Vocational and Social Sciences of Turkey, Dec 2022, Year: 4, No: 10, 19-34.

1.3. Marka Giiveni ve Marka Evangelizmi Iliskisi

Marka giiveni ve marka evangelizmi kavramlar1 arasindaki iliski ampirik arastirma ¢aligmalarinda
farkli degiskenlerle ve farkli sektdrlerde incelendigi gézlemlenmistir. Bu ¢alismalardan bazilar1 ve
caligsmalardan elde edilen bulgular su sekilde 6zetlenmistir:

Riorini ve Widayati (2015), bankacilik hizmetlerinden ez az 12 ay boyunca yararlanan 200 ticari
banka miisterisinden toplanan veriler ile marka giiveni, marka iliskisi, marka 6zdeslesmesi, marka
katilimi ve marka bagliliginin marka evangelizmine etkisini incelemislerdir. Analiz sonucunda elde
ettikleri bulgulara gore, ticari banka miisterilerinin bankalarina karsi sahip olduklart giiven, iliski,
Ozdeslesme, katilim ve bagliligin marka evangelizmini pozitif yonde etkiledigi sonucunu elde
etmislerdir.

Giliniimiiz rekabet ortaminda isletmelerin siirdiiriilebilir bir rekabet istiinliigli saglamada evangelist
miigterilerin 6nemine deginen ve evangelist miisteriler olusturmak i¢in marka imajinin ve marka
giiveninin saglanmasinin 6nem tasidigini ifade eden Yilmaz ve Aykag (2018), marka imajinin marka
evangelizmine etkisinde marka giliveninin ve marka sadakatinin aracilik roliinii incelemislerdir. 883
katiimcidan elde edilen verilerin sonucunda arastirmacilar, marka imaj1 ile marka evangelizmi
iligkisinde marka giiveninin kismi aracilik roliiniin oldugunu tespit etmislerdir.

Marka giiveni, marka kimligi ve hizmet kalitesinin marka evangelizmi {izerindeki etkilerini inceleyen
Mehran vd. (2020), verilerini Multan’da hizmet veren restoranlarim marka bilincine sahip 400
miigterisinden toplamislardir. Arastirmacilar veri analizleri sonucunda, marka giiveninin, marka
kimliginin ve hizmet kalitesinin marka evangelizmini etkiledigi bulgularina ulagmislardir.

Marka giiveninin ve marka 6zdeslesmesinin marka evangelizmine etkisini inceleyen Yaprakli vd.
(2020), verilerini Bursa il merkezinden 188 ve Agri il merkezinden 241 olmak {izere toplamda 429
katilimecidan elde etmiglerdir. Arastirmacilar veri analizi sonucunda, marka giiveninin ve marka
6zdeslesmesinin marka evangelizmini etkiledigini ortaya koymuslardir.

Kirmizibiber ve Yildiz (2021), marka boyutlarmin marka evangelizmine etkisini belirlemeye
calistiklart ¢alismada, Erzurum ilinde yasayan 438 tiiketiciden wverilerini toplamislardir.
Aragtirmacilarin  yaptigi analizlerde, marka kimligi, marka giiveni ve marka tutkusu marka
evangelizmini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmustir.

Stier (2022), marka giiveninin, marka imajmin ve marka degerinin marka evangelizmi iizerindeki
etkisini inceledigi calismada, Tiirkiye’de faaliyet gosteren bes e-ticaret markasinin (Amazon,
Trendyol, Hepsiburada, Gittigidiyor, N11) en az birinin miisterisi olan 391 katilimcidan veri
toplamistir. Veri analizleri sonucunda arastirmaci, marka evangelizmi ilizerinde marka giiveninin,
marka imajimin ve marka degerinin etkisi oldugunu saptamistir.

Literatiirde ayrica miisterilerin demografik &zellikleri c¢ercevesinde marka giiveni ve marka
evangelizmi diizeylerindeki farkliliklarin incelendigi gézlemlenmistir.

Gilirbiiz ve Dogan (2013), tiiketicilerin marka giliveni ile marka baghiligi arasindaki iliskiyi
inceledikleri caligmalarinda, demografik 6zelliklerine gére marka giiveni baglaminda farklilagma olup
olmadigina da bakmigladir. Arastirmacilar yapilan analizlerde, tiiketicilerin yas, medeni durum, egitim
seviyesi ve meslekleri ile marka giivenleri arasinda anlamli farkliliklarin oldugu, ancak cinsiyet ve
gelir seviyeleri ile marka gilivenleri arasinda farklilagsma olmadigi sonucuna ulagmislardir.

Arfaeian ve Chaipoopirutana (2014), yaptiklar: ¢alismada havayolu miisterilerinin gelir diizeyleri ile
marka giivenleri arasindaki farklilasmay1 incelemisler ve havayolu miisterilerinin aylik gelir diizeyine
gore marka giliveninde farklilik oldugu bulgusunu elde etmislerdir.

Upamannyu vd. (2015), Hintli kredi kart1 sahiplerinin kurumsal imajinin marka giiveni ve marka etkisi
arasindaki iliskileri inceledikleri ¢aligmada, katilimcilarin marka giiveni ile yas, cinsiyet ve gelir
gruplar1 arasinda farklilasma olup olmadigim1 da incelemislerdir. Arastirmacilarin elde ettikleri
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bulgulara gore, marka giliveni ile cinsiyet arasinda anlamli farkliliklarin oldugu ancak yas ve gelir
itibariyle bir farklilik olmadigi tespit edilmistir.

Marka evangelizminin satin alma bagimliligl, satin alma niyeti ve tavsiyede bulunmaya etkisini
inceleyen Goktag ve Taraket (2020), katilimeilarin demografik 6zellikleri ile marka evangelizmleri
arasindaki farkliliklart da incelemislerdir. Arastirmacilar, yaptiklar1 veri analizleri neticesinde marka
evangelizmi ile yas, medeni durum, egitim seviyesi, meslek ve gelir seviyeleri itibariyle anlamli
farkliliklarin  oldugunu ancak, marka evangelizmi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik
bulunmadigi sonucuna ulagsmiglardir.

Otomobil kullanicilarinin marka memnuniyeti, marka itibar1 ve tiiketici-marka kimligi ile marka
evangelizmi arasindaki iligkileri inceleyen Mert (2022), katilimcilarin marka evangelizmi ile
demografik ozellikleri arasindaki farkliliklar1 da incelemistir. Arastirmact yapmis oldugu analizler
sonucunda yas, meslek, egitim ve gelir seviyeleri ile marka evangelizmi arasinda anlamli bir farklilik
olmadigini; cinsiyet ile marka evangelizmi arasinda ise anlamli farklilik oldugunu ortaya koymustur.

Stier (2022) yapmis oldugu calismada, marka evangelizmi baglaminda e-ticaret kullanicilarinin
demografik 6zellikleri arasindaki farkliliklari incelemis ve katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum,
egitim durumu ve gelir durumlar ile marka evangelizmleri arasinda anlamli bir farkliligin olmadigini
tespit etmistir.

Yukarida incelenen galismalar ¢er¢evesinde bu ¢alismada, Sanliurfa'da yasayan giizellik ve kisisel
bakim sektoriindeki isletmelerden hizmet alan bireylerin marka giivenlerinin marka evangelizm
diizeylerine etkisini belirlemek amaclanmaktadir. Bir diger amag¢ ise katilimcilarin demografik
ozellikleri baglaminda marka giivenlerindeki ve marka evangelizm diizeylerindeki farkliliklar
belirlemektir.

2. ARASTIRMA METODOLOJISi
2.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Sanlurfa'da yasayan, giizellik ve kisisel bakim sektoriindeki isletmelerden
hizmet alan bireylerin marka giivenlerinin marka evangelizm diizeylerine etkisini belirlemektir. Bir
diger amag ise katilimcilarin demografik o6zellikleri baglaminda marka giivenlerindeki ve marka
evangelizm diizeylerindeki farkliliklari belirlemektir.

2.2. Ornekleme Siireci

Verilerin toplanmasinda zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle ornekleme yoluna gidilmistir.
Aragtirmanin ana kiitlesini Sanlurfa'da yasayan giizellik ve kisisel bakim sektoriindeki isletmelerden
hizmet alan bireylerin olusturmasi sebebiyle %95 giivenilirlik ve %5 Orneklem hatasi ile 6rneklem
biiyilikliigli 384 olarak belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50). Veriler kolayda 6rnekleme
yontemi ile yiiz yiize ve online anket yontemiyle toplanilmistir. Anketler 01.09.2022 ile 01.11.2022
tarihleri arasinda iki ay siire ile Sanliurfa merkez ilgelerinde 452 bireye uygulanmstir.

2.3. Veri Toplama Yéntemi ve Araci

Aragtirma igin gerekli olan birincil veriler, anket metodu uygulanarak toplanmistir. Arastirma igin
hazirlanan anket ii¢ boliimden olusmustur. Birinci boliimde, Matzler vd. (2007) tarafindan gelistirilen
5 maddeden olusan marka evangelizm &lgegi yer almaktadir. ikinci bdliimde, Kabadayr ve Aygiin
(2007) tarafindan gelistirilen 4 maddelik marka giiveni dlgegi yer almaktadir. Ugiincii béliimde ise,
cinsiyet, medeni durum, yas, gelir diizeyi ve egitim diizeyi gibi 5 demografik soru yer almaktadir.
Arastirmada kullanilan 6lgekler 5'i likert ile ol¢tilmiistiir.
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2.4. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri
Sekil 1. Arastrmanin Modeli

Aragtirmanin modeli ve amaci dogrultusunda gelistirilen hipotezler su sekildedir:

H1: Sanlrfa'da yasayan, giizellik ve kisisel bakim sektdriindeki igletmelerden hizmet alan bireylerin
marka gilivenlerinin marka evangelizm diizeylerine etkisi vardir.

H2: Sanlurfa'da yasayan, gilizellik ve kisisel bakim sektoriindeki isletmelerden hizmet alan bireylerin
marka glivenleri ile marka evangelizm diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3: Sanlrfa'da yasayan, giizellik ve kisisel bakim sektoriindeki isletmelerden hizmet alan bireylerin
demografik 6zellikleri agisindan marka giivenlerinde anlamli bir farklilik vardir.

H4: Sanlurfa'da yasayan, gilizellik ve kisisel bakim sektoriindeki isletmelerden hizmet alan bireylerin
demografik 6zellikleri agisindan marka evangelizm diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.

2.5. Kullanilan Yontemler

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. Veriler
degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar kullanilmistir. Verilerin normal dagilim gosterip
gostermedigini belirlemek i¢in Kolmogorov-Smirnov Testi yapilmigtir. Arastirmada kullanilan
dlgeklerin giivenirliliklerinin belirlenebilmesi i¢in Cronbach Alpha degerleri incelenmistir. Olgeklere
iligkin aciklayici Faktor Analizi yapilarak yapr gecerliligi test edilmistir. Marka giliveninin marka
evangelizm diizeyi iizerindeki etkisini belirlemek icin Regresyon Analizi yapilmistir. Her iki degisken
arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in de Spearman Korelasyon analizi uygulanmigtir. Marka giiveninde ve
marka evangelizm diizeylerinde demografik faktorler baglaminda farkliliklar1 belirlemeye yonelik
olarak da Kruskal Wallis ve Mann-Whitney U Testi yapilmistir.

2.6. Verilerin Analizi ve Arastirmanin Bulgulan

2.6.1. Normallik Dagilim Analizi
Tablo 1. Normallik Testi Analizi

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic  df Sig. Statistic ~ Df Sig.
Marka Evangelizmi ,399 452 ,000 ,631 452 ,000
Marka Giiveni ,400 452 ,000 ,654 452 ,000

Normallik testi analizi yapilirken 30'dan kiiciik olan &rneklem igin Shapiro-Wilk testi sonuglar
degerlendirilirken 30 ve 30'dan biiylik olan 6rneklem i¢in ise Kolmogorov-Smirnov testi sonuglari
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degerlendirilir (Corder ve Foreman, 2009). Aragtirmaya konu olan o&rneklem sayisi 452 olmasi
sebebiyle Kolmogorov Smirnov testi sonuglar1 degerlendirilecektir. Yapilan analiz sonucunda her iki
degisken baglaminda da Kolmogorov-Smirnov testi sonucunda elde edilen p (sig.) degerinin ,000
(p>.05 ) olmasi sebebiyle tiim gruplar igin %95 giivenle verilerin normal dagilimli olmadigi sonucuna
ulastlmisgtir.

2.6.2. Giivenilirlik Analizi

Tablo 2. Giivenirlilik Analizi Sonuglar

Faktor Adi Cronbach's Alpha  Madde Sayis1
Marka Evangelizmi ,920 5
Marka Giiveni ,968 4

Arastirmada kullanilan 6l¢eklere yonelik yapilan giivenilirlik analizine gore, marka evangelizm diizeyi
Olceginin Cronbach’s Alfa (o) degeri 0,920 ve marka giiveni 6l¢eginin Cronbach’s Alfa (o) degeri ise
0,968 olarak tespit edilmistir. Arastirmada kullanilan her iki 6l¢cegin de Cronbach’s Alfa (o) degeri
0,81 < a < 1,00 degerleri arasinda oldugundan her iki 6l¢ek igin yiiksek derecede giivenilir olduklari
sonucu elde edilmistir (Altunisik vd., 2005:115).

2.6.3. Faktor Analizi
Tablo 3. KMO Orneklem Yeterliligi Olgegi ve Bartlett Kiiresellik Testi Degeri

KMO ,596

Bartlett Kiiresellik Testi 1944,418 3315,623
36 66
,000 ,000

Verilerin faktor analizine uygunlugunu belirleyen Kaiser-Meyer-Olkin - KMO (6rneklem yeterliligi
istastigi) katsayisi 0,596 olmasi nedeniyle bu degerin faktor analizi yapilabilmesi i¢in uygun bir deger
oldugu (Field, 2000) ve Bartlett testi Significance = 0,000 oldugundan ve p<0.05 kosulunu
sagladigindan verilerin faktoér analizi i¢in uygun olduguna karar verilmistir. Analiz sonucunda,
aragtirmada kullanilan ifadelerin iki boyut altinda toplandig1 goriilmektedir.

Tablo 4. Faktor Analizi Sonuglar

Oleek  Alt Yiik Agiklanan
Boyutlari Maddeler Degerleri Varyans
(%)
S6z konusu markanin satig personeli olsaydim, isimi biiyiik bir
. . 735
Marka keyifle ¢ok iyi yapardim.
Evangelizmi | Baz1 arkadaslarimi séz konusu markadam hizmet satm almalar 714

icin yonlendiririm.
S6z konusu markanin hizmetlerini kullanmalar i¢in birgok kisiyi 44,484

ikna etmeye ¢aligirim. 794
S6z konusu markanin diinyanin en ¢ekici (giizel) markasi
- N o . k ,646
oldugunu herkese sdyleme ihtiyaci hissediyorum.
Eger bir kisi s6z konusu markayi kétiillemeye ¢aligirsa, ona agik
: . . ,690
bir sekilde gereken cevabi veririm.
Bu markaya giiveniyorum ,601
Marka Bu markaya inaniyorum ,718 18,082
Giiveni Bu marka diiriist bir markadir , 782
Bu marka giivenilir bir markadir ,652

Toplam Agiklanan Varyans (%):62,566
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2.6.4. Demografik Bulgular

Tablo 5. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimi

Cinsiyeti N %
Kadin 219 48,5
Erkek 233 51,5
Toplam 452 100,0
Medeni Durum N %
Evli 343 75,9
Bekar 109 24,1
Toplam 452 100,0
Yas N %
18-28 30 6,6
29-38 281 62,2
39-48 129 28,5
49-58 12 2,7
Toplam 452 100,0
Aylik Gelir N %
5500 TL ve alt1 73 16,2
55001 TL- 10000 TL 102 22,6
10001 TL- 15000 TL 101 22,3
15001 TL- 20000 TL 36 8,0
20001 TL ve usti 140 31,0
Toplam 452 100,0
Egitim Durumu N %
Lise 37 8,2
Lisans 347 76,8
Lisans usti 68 15,0
Toplam 452 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri incelendiginde, katilimcilarm 219'u (%48,5)
kadin ve 233" (%51,5) erkek bireylerden; 343'liniin (%75,9) evli ve 109'u (%24,1) bekar bireylerden
olugmaktadir. Katilimcilarin 30'unun (%6,6) 18-28 yas araliginda, 281'inin (%62,2) 29-38 yas
araliginda, 129'unun (%28,5) 39-48 yas araliginda, 12'sinin (%2,7) 49-58 yas aralifinda oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin egitim durumu ve gelir durumu incelendiginde ise lisans egitim
diizeyinde olanlarin oraninin (%76,8) ve 20.001 TL ve iistii gelir grubunda olanlarin oraninin (%31)
yiiksek oldugu belirlenmistir.

2.6.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

Hy: Sanlwrfa'da yasayan, giizellik ve kisisel bakim sektoriindeki isletmelerden hizmet alan bireylerin
marka giivenlerinin marka evangelizm diizeylerine etkisi vardir.

Tablo 6. Marka Giiveninin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yénelik Regresyon Analizi
Sonucu

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Bagimli Degisken: Marka

Evangelizmi B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 1,068 ,108 9,892 ,000
Marka Giiveni ,732 ,025 ,809 29,211 ,000

R:0,809 R2:0,655 Diizeltilmis R2:0,654 F:853,289 p:0,000
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Katilimcilarin marka giivenlerinin marka evangelizm diizeyleri {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik
regresyon analizi yapilmistir. Marka giliveni ile marka evangelizm diizeyi arasinda pozitif (0,732) bir
iligki oldugunu ve elde edilen t- degerinden de bu iliskinin istatistiksel acidan anlamli oldugu
goriilmektedir (t = 29,211, p =0,000). Analiz sonucunda marka giiveninin marka evangelizm diizeyi
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. H1 hipotezi desteklenmistir.

H2: Sanlwurfa'da yasayan, giizellik ve kisisel bakim sektoriindeki isletmelerden hizmet alan bireylerin
marka giivenleri ile marka evangelizm diizeyleri arasinda anlamly bir iligki vardir.

Tablo 7. Marka Giiveni ile Marka Evangelizm Diizeyi Arasindaki {liskiyi Belirlemeye Y&nelik Spearman
Korelasyon Analizi Sonucu

Mrkevangelizm | mrkguveni

Correlation Coefficient | 1,000 699"

Marka . .
L Sig. (2-tailed) . ,000

evangelizmi

N 452 452

Spearman's rho .

Correlation Coefficient |,699 1,000
Marka giiveni Sig. (2-tailed) ,000

N 452 452

Katilimcilarin marka giivenleri ile marka evangelizm diizeyleri arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla
spearman korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda elde edilen korelasyon katsayisi
,0699 olmasindan dolay1 aralarinda orta diizeyde ve pozitif bir iliski oldugu sonucu elde edilmistir. H2
hipotezi desteklenmistir.

H3: Sanlwrfa'da yasayan, giizellik ve kisisel bakim sektériindeki isletmelerden hizmet alan bireylerin
demografik ozellikleri acisindan marka giivenlerinde anlamli bir farklilik vardir.

H4: Sanlwrfa'da yasayan, giizellik ve kisisel bakim sektériindeki isletmelerden hizmet alan bireylerin

demografik ozellikleri acisindan marka evangelizm diizeylerinde anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 8. Cinsiyet Faktorii A¢isindan Marka Giiveni ve Marka Evangelizm Diizeylerindeki Farklilig
Belirlemeye Yo6nelik Mann Whitney U Testi Sonuglari

Marka Giiveni N Ortalama Z Anlamhhk Diizeyi
(Sig.)

Kadin 219 4.2557 -1,822 ,068

Erkek 233 43155

Marka Evangelizmi N Ortalama Z Anlamhhk Diizeyi
(Sig.)

Kadin 219 41772 -2,298 ,022

Erkek 233 42318

Katilimeilarin cinsiyetlerine gore marka gliveni ve marka evangelizm diizeylerinde farklilik olup
olmadigim belirlemek i¢cin Mann Whitney U Testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda marka
giiveninden elde edilen anlamlilik diizeyinin (p) ,068 olmasi ve <,05 kosulunu saglamamasi nedeniyle
katilimcilarm cinsiyetleri agisindan marka giiveni diizeyinde anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna
ulagilmistir. Marka evangelizm diizeyinde elde edilen anlamlilik diizeyinin (p) ,022 olmas1 ve <,05
kosulunu saglamasi nedeniyle katilimcilarin cinsiyetleri agisindan marka evangelizm diizeyinde
anlaml1 bir farklilik oldugu sonucuna ulagilmistir. Kadin katilimeilarin erkek katilimcilara gére daha
yiiksek marka evangelizm diizeyine sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 9. Medeni Durum Faktorii A¢isindan Marka Giiveni ve Marka Evangelizm Diizeylerindeki Farklilig
Belirlemeye Yonelik Mann Whitney U Testi Sonuglari

Marka Giiveni N Ortalama Z Anlamhhk Diizeyi
(Sig.)

Evli 343 4,2937 -1,627  ,104

Bekar 109 4,2638

Marka Evangelizmi N Ortalama Z Anlamhhk Diizeyi
(Sig.)

Evli 343 4,2239 -,617 ,537

Bekar 109 4,1468

Katilimcilarin medeni durumlarina gére marka giiveni ve marka evangelizm diizeylerinde farklilik
olup olmadigimi belirlemek i¢cin Mann Whitney U Testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda
katilimeilarin medeni durumlari agisindan marka giiveni diizeyinde (p=,104>,05) ve marka evangelizm
diizeyinde (p=,537>,05) anlaml bir farklilik olmadig1 sonucuna ulasilmstir.

Tablo 10. Yas Faktorii A¢isindan Marka Giiveni ve Marka Evangelizm Diizeylerindeki Farklilig1 Belirlemeye
Yonelik Mann Whitney U Testi Sonuglart

Marka Giiveni Marka
Evangelizmi
Ki-kare 7,918 2,495
df 3 3
Anlamhilik Diizeyi (Sig.) ,048 476

Tablo 11. Yas Durumu Agisindan Marka Giiveni Olgek Ortalamasi

Yas Durumu N Olcek Ortalamasi
18-28 30 4,1250
29-38 281 4,2918

Marka Gliveni 39-48 129 4,3198
49-58 12 4,2083
Total 452

Katilimcilarin yag durumlarina gére marka giiveni ve marka evangelizm diizeylerinde bir farklilik olup
olmadigin1 belirlemek i¢in Kruskal Wallis H Testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda marka
giiveninden elde edilen anlamlilik diizeyinin (p) ,048 olmasi ve <,05 kosulunu saglamasi nedeniyle
katilimcilarin yaglar1 agisindan marka giiveni diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu sonucuna
ulagtlmistir. 39-48 yas aralifinda olan katilimcilarin diger yas araliginda olan katilimcilara goére daha
yiiksek marka giivenine sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Marka evangelizm diizeyinde elde edilen
anlamlilik diizeyinin (p) ,476 olmasi ve <,05 kosulunu saglamamasi nedeniyle katilimcilarin yaslar
acisindan marka evangelizm diizeyinde anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna ulagilmstir.

Tablo 12. Katilimcilarin Aylik Gelir Durumu Agisindan Marka Giiveni ve Marka Evangelizm Diizeylerindeki
Farklilig1 Belirlemeye Yonelik Kruskal Wallis-H Testi Sonuglari

Marka Giiveni Marka
Evangelizmi
Ki-kare 7,418 5,309
df 4 4
Anlamhlik Diizeyi (Sig.) ,115 ,257
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Katilimeilarin aylik gelir durumlarina gére marka giiveni ve marka evangelizm diizeylerinde farklilik
olup olmadigmi belirlemek i¢in Kruskal Wallis H Testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda
katilimeilarin aylik gelir durumlar1 agisindan marka giiveni diizeyinde (p=,115>,05) ve marka
evangelizm diizeyinde (p=,257>,05) anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 13. Egitim Faktorii A¢isindan Marka Giiveni ve Marka Evangelizm Diizeylerindeki Farkliligi Belirlemeye
Yonelik Mann Whitney U Testi Sonuglari

Marka Giiveni Marka
Evangelizmi
Ki-kare 11,725 6,783
df 1 1
Anlamhlik Diizeyi (Sig.) ,001 ,009

Tablo 13. Egitim Durumu Agisindan Marka Giiveni ve Marka Evangelizmi Olcek Ortalamalari

Aylik Gelir N Olcek Ortalamasi
Lise 37 4,4662
Marka Giiveni Lisans 347 4,2666
Lisans uisti 68 4,2904
Total 452
Lise 37 4,4108
Marka Evangelizmi Lisans 347 4,1718
Lisans uisti 68 4,2642
Total 452

Katilimcilarin egitim durumlarina gére marka giiveni ve marka evangelizm diizeylerinde farklilik olup
olmadigimi belirlemek i¢cin Kruskal Wallis H Testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda marka
giiveninden elde edilen anlamlilik diizeyinin (p) ,001 olmasi ve marka evangelizm diizeyinde elde
edilen anlamlilik diizeyinin (p) ,009 olmasi ve her iki degerin de <,05 kosulunu saglamasi1 nedeniyle
katilimeilarin egitim durumlart agisindan marka giiveni ve marka evangelizm diizeylerinde anlamli bir
farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Lise egitim diizeyinde olan katilimcilarin diger egitim
diizeyindeki katilimcilara gére daha yiiksek marka gilivenine ve daha yiiksek marka evangelizm
diizeyine sahip olduklari sonucuna ulasilmistir.

Tablo 14. Hipotez Ozet Tablosu

Hipotez Sonug

H1: Sanlurfa'da yasayan, giizellik ve kisisel bakim sektoriindeki isletmelerden Desteklendi
hizmet alan bireylerin marka giivenlerinin marka evangelizm diizeylerine etkisi

vardir.

H2: Sanlurfa'da yasayan, giizellik ve kisisel bakim sektoriindeki isletmelerden Desteklendi
hizmet alan bireylerin marka giivenleri ile marka evangelizm diizeyleri arasinda

anlamli bir iligki vardir.

H3: Sanlrfa'da yasayan, giizellik ve kisisel bakim sektoriindeki isletmelerden Desteklendi
hizmet alan bireylerin demografik 6zellikleri agisindan marka giivenlerinde anlamli

bir farklilik vardir.

H4: Sanlwurfa'da yasayan, giizellik ve kisisel bakim sektoriindeki isletmelerden Desteklendi
hizmet alan bireylerin demografik o6zellikleri acisindan marka evangelizm

diizeylerinde anlamli bir farklilik vardir.

SONUC ve ONERILER

Bu arastirma, Sanliurfa'da yasayan giizellik ve kisisel bakim sektoriindeki isletmelerden hizmet alan
bireylerin marka giivenlerinin marka evangelizm diizeylerine etkisini belirlemek amaciyla yapilmstir.
Calismanin bir diger amaci ise katilimcilarin demografik 6zellikleri baglaminda marka giivenlerindeki
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ve marka evangelizm diizeylerindeki farkliliklar1 belirlemektir. Calismanin amaci dogrultusunda
hazirlanan anket kolayda ornekleme yontemi ile yiiz yilize ve online olarak Sanliurfa'da 452 bireye
goniilliilik esasina gére uygulanmustir.

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical PackageforSocialSciences) programi kullanilarak
analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar kullanilmistir. Veriler
degerlendirildiginde normal dagilim varsayiminin saglanmadigi tespit edilmis ve Olceklere iliskin
giivenirlikler Cronbach Alpha ile incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda marka giiveni ve marka
evangelizm Olgeklerinin yiiksek derecede gilivenilir oldugu sonucu elde edilmistir. Ayrica Ol¢eklere
iligkin agiklayici faktér analizi yapilarak yapi gegerliligi test edilmistir. Arastirmada yer alan 9
ifadenin iki ayr1 boyutta toplandig1 goriilmiistiir.

Aragtirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri belirlemek igin frekans analizi yapilmistir.
Yapilan analiz sonucunda, katilimcilarin 219'unun (%48,5) kadin ve 233'iiniin (%51,5) erkek
bireylerden; 343"iniin (%75,9) evli ve 109'unun (%24,1) bekar bireylerden; 30'unun (%6,6) 18-28 yas
araliginda, 281'inin (%62,2) 29-38 yas araliginda, 129'unun (%28,5) 39-48 yas araliginda, 12'sinin
(%2,7) 49-58 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumu ve gelir durumu
incelendiginde ise lisans egitim diizeyinde olanlarm oraninin (%76,8) ve 20.001 TL ve isti gelir
grubunda olanlarin oraninin (%31) yiiksek oldugu belirlenmistir.

Sanlwurfa'da yasayan, giizellik ve kisisel bakim sektoriindeki isletmelerden hizmet alan bireylerin
marka giivenlerinin marka evangelizm diizeylerine etkisini belirlemek amaciyla yapilan regresyon
analizi sonucunda marka giiveninin marka evangelizm diizeyi lizerinde etkili (t:29,211 p:,000) oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Elde edilen bulgunun literatiirdeki bazi ¢aligmalarla paralel oldugu
goriilmektedir (Mehran vd., 2020; Yaprakli vd., 2020; Kirmizibiber ve Yildiz, 2021; Siier,2022).
Katilimcilarin marka giivenleri ile marka evangelizm diizeyleri arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla
yapilan spearman korelasyon analizi sonucunda iki degisken arasinda orta diizeyde ve pozitif bir iligki
oldugu sonucu elde edilmistir.

Sanlurfa'da yasayan, gilizellik ve kisisel bakim sektoriindeki isletmelerden hizmet alan bireylerin
demografik o6zellikleri acisindan marka giliveni ve marka evangelizm diizeylerindeki farklilik
belirlemeye yonelik olarak Mann Whitney U ve Kruskal Wallis H Testi yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda katilimcilarin yas durumu ve egitim durumlar1 agisindan marka giivenlerinde anlamli bir
farklilik oldugu sonucu elde edilmistir. 39-48 yas araliginda olan katilimcilarin diger yas araliginda
olan katilimcilara gore ve lise egitim diizeyinde olan katilimecilarin da diger egitim diizeyindeki
katilimcilara gore daha yiliksek marka giivenine sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen
bulgunun literatiirdeki bazi1 c¢alismalarla paralel oldugu goriilmektedir (Giirbliz ve Dogan, 2013;
Upamannyu vd., 2015). Katilimcilarin cinsiyetleri ve egitim durumlari agisindan marka evangelizm
diizeylerinde anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Kadin katilimcilarin erkek katilimeilara gore
ve lise egitim diizeyinde olan katilimcilarin da diger egitim diizeyindeki katilimcilara gdre daha
yiiksek lise egitim diizeyinde olan katilimcilarin da diger egitim diizeyindeki katilimcilara gore daha
yiiksek marka evangelizm diizeyine sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Analiz sonucunun
literatlirdeki bazi ¢alismalarla paralel sonuglar sergiledigi belirlenmistir (Goktas ve Tarakgi, 2020;
Mert,2022).

Bu ¢aligmanin kisitlar1 aragtirmada kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmis olmasi ve birincil veri
toplama yontemlerinden anket metodunun kullanilmis olmasidir. Sonraki g¢aligmalarda marka
giiveninin ve marka evangelizminin daha yogun yasandig1 sektdrlerde ve farkli 6rneklem gruplan
tizerinde farkli metodlar kullanilarak arastirmanin tekrar edilmesi sonuglarin genellestirilebilmesi
acisindan 6nem arz etmektedir. Ayrica bu ¢alismada marka evangelizmi marka giiveni ve demografik
faktorler baglaminda aciklanmaya calisilmistir. Sonraki calismalarda farkli unsurlar ile marka
evangelizmi arasindaki iligkiler incelenebilir.

Literatlirde marka giiveninin marka evengelizm diizeyi lizerindeki etkisini belirlemeye yonelik ampirik
ve kavramsal ¢alismalar yapilmis olmasma ragmen literatiirde bu degiskenlerin Sanliurfa'da yasayan
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giizellik ve kigisel bakim sektdriindeki isletmelerden hizmet alan bireyleri kapsayan orneklem
iizerinde incelenmemis olmasi bu ¢alismanin 6zgiinliiglinii ortaya koymaktadir. Arastirmanin bilimsel
katkisi, bu c¢alisma sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda konuya iliskin belirleyecekleri
stratejilerde pazarlama uygulayicilarina ve konuyla ilgili olan akademisyenlere yapacaklar
caligsmalarda rehberlik edilecek olmasidir.
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