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Marka Boyutlarinin Marka Evangelizmine Etkisi

The Effect of Brand Dimensions on Brand Evangelism

Oz

Evangelizm kelimesinin sakli tabiatin1 meydana ¢ikarmak marka
evangelizmini anlamay: daha da kolaylastiracaktir. Yunanca “iyi haber” ve
“ilan  etmek” anlamina gelen bu kelime yiizyillarca ilahiyatla
bagdastinlmistir. Tiiketiciler sahip olduklar: baskin hisler ile hayran
olduklart markadan yola ¢ikarak fikirlerini iigiincii kisilere ileterek evangelist
olma yoluna girebilirler.

Calismann amacy; marka boyutlarim olusturan marka kimligi, marka
gliveni, marka memnuniyeti ve marka tutkusunun marka evamgelizmini
nasil etkilediginin ortaya cikarimasidir. Arastirma verileri Erzurum ilinde
yasayan 450 kisi iizerinden yiiz yitize anket yontemi kullanilarak
toplanmstrr.  11.03.2020 - 21.03.2020 tarihleri arasinda anket
uygulanmstir. Ankete katilanlardan hatali cevap veren veya eksik
yanitlanan 12 anketin elenmesi sonucu toplamda 438 anket degerlendirmeye
alimmgtir. SPSS 20 ve AMOS 20 programlart kullanilarak elde edilen
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verilerin analizi gerceklestirilmistir. Yapilan analiz neticesinde; marka
kimliginin, marka giiveninin ve marka tutkusunun marka evangelizmi
lizerinde pozitif yonde etkisinin oldugu belirlenmistir. Ancak memnuniyet
ile marka evangelizmi arasinda anlamly herhangi bir iliski bulunamanustir.
Heniiz iizerinde iilkemizde yeterince durulmamis olan marka evangelizmi
ile ilgili olan bu ¢calismamizin, pazarlama literatiire katki saglayacagi ve
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ayrica uygulayicilar icin de konuya daha fazla dikkat cekilmesine ve

dneminin daha iyi anlasilmasina katki saglayacag diigiiniilmektedir. Rasion
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Abstract

Revealing the hidden nature of the word evangelism will make it easier
to understand brand evangelism. Meaning "good news" and "proclaim" in
Greek, this word has been associated with theology for centuries. Consumers
can start becoming evangelists by conveying their ideas to third parties,
based on the brand they admire with their dominant feelings.

The aim of the study; to reveal the effect of forming the brand
dimensions brand identification, brand trust, brand satisfaction and brand
passion on brand evangelism. The research data were collected from 450
people living in Erzurum province using face to face questionnaire method.
The survey was conducted between 03.11.2020 - 03.21.2020. A total of 438 questionnaires were evaluated as a result of
eliminating 12 questionnaires that gave incorrect or incomplete answers from the respondents. The analysis of the data
obtained by using SPSS 20 and AMOS 20 programs was performed. As a result of the analysis; It has been determined
that brand identification, brand trust and brand passion have a positive effect on brand evangelism. However, there is no
significant relationship between brand satisfaction and brand evangelism. Of our work related to brand evangelism that
has been underrated in our country over yet, it will contribute to the marketing literature and also attracting more
attention to issues for practitioners and the importance of being expected to contribute to a better understanding.
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Giris

Isletmelerin tiiketicilerin davraniglari iizerinde ve pazar {istinligiint ele gecirmede sahip
olduklar1 etkileyici giicleri dikkate alindiginda, tiiketiciler ile markalar arasindaki iliskilerin
pazarlama icin tizerinde durulmasi gereken bir arastirma alani oldugu anlasilmaktadir (Keller, 2012:
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187). Ttuiketiciler tarafindan kazanilan sadakat, tiiketicilerdeki markaya karsi aidiyet hissi ve
otekilerden farklilik dustincesi isletmeler icin 6nem arz etmektedir (Yildiz ve Avci, 2019: 208).
Gtvenilir ve saygt duyulan biri yonlendirme yaparak kolayca tiiketicilerin markalara kars1 olan
tutumlarmi ve davranislarmi degistirebilir. Hemen hemen herkesin bazi markalara kars: aidiyet
hissettigi dijital cagda davranisin yonlendirilmesi siklikla goriilebilir (Shaari ve Ahmad, 2016: 80).

Dijitallesmenin hizli bir sekilde devam ettigi pazarlarda rekabet ortami da hizla degismektedir.
Piyasalara yeni firmalarin girmesi oldukca kolaylasmustir. Tiiketiciler diinyanin dort bir yaninda
evlerinden gevrimigi olarak alisveris yapabilmektedirler. Satin alinabilecek bircok firma ve ¢ok
degisik fiyatlar piyasada mevcuttur. Bu ortamda sadik miisteriler olusturmak yenilerini bulmaktan
daha kolaydir. Tiiketici baghligmi artirmak ve stirekliligini saglamak onemli bir pazarlama
stratejisidir. Davranissal olarak sadakati etkileyen marka evangelizmi pazarlama yoneticileri
tarafindan dogrudan hedef olarak secilebilir. Bu sayede isletmeler tirtin veya hizmetlerini satin
almay1 devam etmek isteyen tiiketicilere ve kendilerine duygusal olarak baglanmuis kisilere sahip
olabilir. Marka evangelistlerini stratejik bir hedeften daha ziyade hedef pazari olarak kabul etmek
rekabet avantaji saglayacaktir (Cestare, 2018: 73).

Marka evangelizmini konu aldigimiz calismamiz neticesinde marka evangelizminin éneminin
daha iyi anlasilacagi umulmaktadir. Tiiketim deneyimindeki roliintin anlasilmasi, uygulayicilar
acisindan da faydali olacagl sonucunu gosterir. Calismamizin pazarlama literatiirtinde gerilerde
kalan konunun daha fazla yer bulmasina katki saglamasi ve gelecek calismalara yol gostererek fikir
vermesi ve onlar1 desteklemesi beklenmektedir.

1. Marka Evangelizmi

Bilgi paylasmak isteyen ortak ilgi alanlar1 ve hedefleri olan kisiler, topluluklar olusturarak cesitli
iletisim kanallar1 araciligiyla etkilesime girerler. Markaya uygun degerler, hayran tiyelerinin sosyal
kimlik olusturmasini saglar. Bu nedenle, topluluk tiyeleri marka hayranlarini analiz eder ve yalnizca
"mevcudiyet" gerekliligini degil, ayn1 zamanda onlarin "psikolojik" gitidi taleplerini de karsilamak
icin diger topluluk tiyeleri arasinda kendi gecmislerine uygun benzerlikler ve degerler ararlar.
Topluluklardaki tiyeler bir mesaj yayimnladiginda veya yanitladiginda, arkadaslarryla topluluk
tiyeleriyle baglanti kurarlar. Bu nedenle bir marka, hayranlarin kiilturtint etkili bir sekilde
tanitmalidir (Hsu, 2019: 856).

Marka evangelizminin ne anlam ifade ettigini kavrayabilmek icin, 6nce evangelizm kelimesinin
temelini 6grenmek gerekir. Ytizyillar boyunca teoloji alaninda kendisine daha ¢ok yer bulmustur.
Hiristiyan haclilar1 ifade etmek icin 17. yiizyill baslarindan itibaren kullanilmaya baslanan
evangelizm, Koine Grekgesinde “iyi haber getirmenin 6diilti” anlamindaki “euangelion” kelimesi
ile Yunanca “duyurmak” fiilinden gelmektedir. Hiristiyan inancini yaymak igin ulasabildikleri
biitiin insanlara ulasmay1 ve inanan insanlar i¢in de duygularmin ¢cogalarak devamliligini saglamay1
hedefleyen Hiristiyan evangelistler kisisel diistincelerini duyurmay: ve mesajlarin1 paylasmay1
kendilerine gorev bildiler (Cestare, 2018:2; Chafer, 1911). Oxford sozliigiinde evangelizm, 6zellikle
dini toplantilar yaparak veya radyo veya televizyonda konusarak {iilke icinde seyahat ederek
insanlar1 Hiristiyan olmaya ikna etmeye c¢alismanin bir uygulamasi olarak tanimlanmaktadir.
Dolayisiyla, literatiirde bir markay1 savunmaya yonelik derin bir baglilig1 tanimlamak icin bu terimi
odiing alip kullanmak olduk¢a mantiklidir (Mamesah, vd., 2020: 12).

Son yillarda ortaya gikan “Marka Evangelizmi” ifadesi, tiiketicilerin misyoner gibi sergiledikleri
tutkulu davranislar1 tanimlamak igin kullanilmaktadir (Matzler, vd., 2007: 27). Tiiketicilerin tutkunu
olduklar1 marka igin; satin alma niyetini artirma, pozitif dustinceleri yayma ve diger markalar1
kiictik diistirme gibi ikna ¢abalar1 ve destekleri mevcuttur (Becerra ve Badrinarayanan, 2013: 372).
Literatiirde mevcut olan diger olumlu marka iligkileri bicimlerinin aksine, marka evangelizmi
kavrami acgikca rakip markalar1 karalamay: icerir (Marticotte, vd., 2016: 539). Geleneksel
pazarlamanin ulastirabilecegi marka diistincelerini, 6zelliklerini ve yapisin1 marka evangelistleri de
cevrelerine, arkadaslarina, ailelerine ve meslektaglarina istekli olarak essiz bir bicimde iletebilirler
(Smilansky, 2009: 5; Riivits-Arkonsuo, vd., 2014: 6). Her ne kadar agizdan agiza pazarlamaya
benzese de aslinda farklidir. Ciinkii agizdan agiza pazarlamada ikna etme gibi bir amag yoktur ve
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tiiketiciler kendilerinde boyle bir zorunluluk hissetmezler. Ancak marka evangelizminde markanin
gontillii ticretsiz sozcilisti olan evangelistler, cevrelerini ikna etmek icin ¢aba sarf ederler ve bunu
kendilerinde gorev olarak goriirler. Evangelistlerin iletisimde kullandiklar1 yontemler, tictincii
kisilerin fikirlerini degistirme niyetinde olmasmndan dolay1 nasihat seklinde de nitelendirilebilir
(Doss, 2010: 13).

2. Marka Boyutlar1

Calismamizin bu boltimiinde, arastirmamiz icin ele aldigimiz marka boyutlarindan 4 tanesinin
tanimlar1 ve agiklamalar: yer almaktadir. Bu boyutlar; marka giiveni, marka memnuniyeti, marka
kimligi ve marka tutkusudur.

2.1. Marka Giiveni

"Gtiven" kavramu aslinda marka gtiveni tanimi igin ¢ok 6nemlidir ve marka gtiveni i¢in gerekli
olan iki temel bilesen mevcuttur. Bunlar; giivenilirlik ve uzmanliktir. Guvenilirlik, ttiketicinin
samimi ve diiriist bir sekilde kaliteli performans saglayan markaya duydugu giiven anlamina gelir.
Uzmanlik ise, bir markanin yetenekli ve bilgili olarak algilanma derecesidir ve tirtin / hizmet
kategorisindeki deneyim veya egitimden gelir (Sung ve Kim, 2010: 644). Giiven sayesinde tiiketici
kendini ozellikle savunmasiz hissettigi bir ortamda risk veya belirsizlikle bas edebilir, ¢tinkii
tiiketici, glivenilen markaya gitivenilebilecegini bilir (Chaudhuri & Holbrook, 2002: 41).

Bir markanin miisterileri tizerinde olusturmus oldugu beklentileri yerine getirecegini taahhtit
etmesi en biiyilik vaatlerindendir. Marka gtiveni, markaya sadik olacak miisteri elde edebilmek icin
destekgi olan giiclii bir etmendir. Vaatlerini yerine getirebilen ve amaglarinin ¢ncelikle miisteri
memnuniyeti oldugu kanismn tiiketicilerde olusturabilen markalar ile tiiketiciler arasinda giiven
hissi olusturulabilir (Ahmed, vd., 2014: 309). Giiven tlizerine insa edilmis karsilikli iliskide
misterilerde marka ile olan iletisimlerinden memnun olduklari icin ve iletisime ge¢me konusunda
istekli olduklar1 icin marka gtivenini olusturulan stratejik ortakligin temel tas: gibi diistinebiliriz. Bu
nedenle markalar evengelist diizeyde miisteriler yakalayabilmek ve kendi menfaatleri i¢in onlarin
harekete gegcmelerini saglayabilmek icin, 6ncelikle onlar tizerinde giiven duygusunu olusturmalar1
gerekir (Riorini ve Widayati, 2015: 35).

2.2. Marka Memnuniyeti

Ttiketici her zaman, ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasina yol acan islevsel, sembolik, duygusal,
bilgi verici ve durumsal faydalar saglayabilecek bir irtin arar (Tran, vd., 2020: 214). Song ve
arkakaslar1 (2011), bir trtin veya hizmete iliskin memnuniyet diizeyi, musterinin yasadigt
memnuniyet veya memnuniyetsizlik diizeyine gore belirlendigini ifade etmistir. Memnuniyet, bir
satin alma islemi yaptiktan sonra miisterilerin satin alma odiilleri ve maliyeti arasinda
karsilastirilmasindan kaynaklanan bir sonuctur (Jamshidi ve Rousta, 2021: 154).

Bir markadan memnun kalan tiiketiciler gelecekte ayni markayi tekrar kullanmayz tercih ederler
(Mabkhot, vd., 2016: 90). Marka ile 6zdeslesmeye ve yalnizca bir savunucu olmayip evangelisti
olmasina da neden olan marka memnuniyeti, markalar i¢in oldukca 6neme sahiptir (Doss, 2010: 16).
Marka memnuniyeti bir biitiin olarak, temelinde kullanicilarin elde ettikleri gercek {iirtin veya
hizmet deneyimi ile bekledikleri degerler arasindakini mukayese etmesine dayanir ve tiiketicinin
bellegindeki tutumlar1 kapsar (Chen, vd., 2020: 4).

2.3. Marka Kimligi

Firmanin miisterileri, rakipleri ve is ortaminin tam olarak anlasilmasmna dayanmaktadir
(Ghodeswar, 2008: 4). Ozel olarak marka kimligi, bir markaya yonelik tiiketicilerde olusan aidiyeti
idrak etme, kendisi gibi hissetme veya markaya psikolojik olarak deger verme olarak anlatilabilir
(Lam, vd., 2010: 129). Aaker'a (1991) gore kurumsal marka kimligi, hedefle fonksiyonel, duygusal
veya kendini ifade eden faydalar yoluyla iliski kuran benzersiz marka iligkileri kiimesidir.

Markanin kendini ifade etme giicti ve markayla daha iyi miisteri biittinltigii i¢in marka kimligi
yapisina 6zel 6nem verilmelidir, bu da sonunda markaya duygusal baglar, giiven ve tutku
olusturulmasma yol agar (Hajibabei ve Esmailpur, 2018: 63). Bu anlayis ile markaya kars1 psikolojik
bir bag kurulmus olur ve uzun vadede getiriler saglamasi ile davranisin tekrarlanmasinda etkisinin
bulunmasi nedeniyle de oldukca 6neme sahiptir (Rather, 2018: 489). Bir firma, marka kimligi
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araciligryla kisiligini ve farkliligini herkese aktarmaya calisir (Srivastava, 2011: 341). Belirli marka ile
ozdeslesen tiiketicilerde; markaya oldukca iltimas gostermesi, markaya saygi duymasi ve farkinda
olmadan markaya yonelik faydali calismalar yapmasi sonug olarak beklenir (Kuenzel ve Halliday,
2008: 294). Firmanin marka kimligi ve temsil ettigi sey firmanin en 6nemli varliklar1 arasindadir ve
rekabet avantaji olusturmak ve performansi artirmak icin bir temel saglar (Craig, vd., 2008: 364).
Markaya anlam ve amag vererek marka degeri olusturmaya ve finansal faydalar elde etmeye
yardimci olur (Pusa ve Uusitalo, 2014: 19).

2.4. Marka Tutkusu

Ttiiketiciler i¢in ne derece 6nemli olursa olsun, tiiketicilerin ona sahip olmay1 istemesinde veya
tirtinti kullanmay1 arzu etmesinde etkili olan marka tutkusu, markaya sayginlik kazandirabilmek
i¢in vazgecilemez derecede tneme sahip bir konumdadir (Kim., vd., 2020: 2). Tutkulu ttiketiciler
markaya kars1 gticlii bir bagliliga sahiptirler (Fiiller, vd., 2008: 612). Marka tutkusunda hakim olan
tutku, bireyler arasinda yasanan iligskilerde yer aldig1 sekilde farkli bir bireye degildir, mal ve
hizmete yada markalara karsidir. Tiiketen ile tirtin veya hizmetin markas1 arasindaki iliskide tutku
yiiksek seviyelerde ise, tiiketici markaya kars1 ytiksek diizeylerde duygusal bir baga sahip olacak ve
markaya 6zlem duyacaktir. Bunun tam tersi bir durumda yani markanin yoksunlugunun mevcut
oldugu durumunda ise, ttiketici markanin eksikligini hissedecektir (Matzler, vd., 2007: 26).

Tutku, bir markaya yonelik olumlu bir uyarilma niyetini ve duygularm yansitir, diger bir
deyisle marka tutkusu, bir markanin ciddi bir ihtiya¢ ve kullanim duygusu anlamina gelir (Brown
ve Alnawas, 2016: 2785). Markalara kars: tutkuyla bagli miisteriler, markalarin varhigiyla aktif bir
sekilde etkilesimde bulunur ve markanin topluluklarinda aktif olma egilimindedirler (Pourazad,
vd., 2015: 7).

Bu calismanin amacini kisaca ifade etmek gerekirse, markay1 kabullenme ve markay1 savunma
tutumlarinmn bir sonucu olarak tanimlanan tiiketici ile marka arasindaki iliskilerin marka
evangelizmini nasil etkiledigine kaynaklik etmektir.

3. Literatiir ve Hipotezler

Gegmis yillarda yapilan calismalara bakildiginda (Matzler, vd., 2007; Doss, 2010; Becerra ve
Badrinarayanan, 2013; Riorini ve Widayati, 2015; Shaari ve Ahmad, 2016; Mehran, vd., 2017; Yilmaz
ve Aykag, 2018; Anggarini, 2018) marka evangelizmi ve etkilendigi degiskenler hakkinda
arastirmalar yapildig: goriilmektedir. Matzler ve arkadaslar1 (2007) ¢calismalarimi tutkulu otomobil
sahipleri {izerinde gerceklestirmis olup; kisilik, tiiketici tutkusu ve marka evangelizmi arasindaki
iliskinin anlagilmasini gelistirmeyi amaclamislardir. Elde ettikleri bulgulara gore, marka
tutkusunun marka evangelizmi tizerinde pozitif etkisinin oldugunu ispatlamistir. Daha fazla disa
dontik tiiketicinin, tutkulu tiiketiciler olma ve marka evangelizmine katilma olasiliginin daha
yiiksek oldugunu gostermislerdir. Marka evangelizmi olgusunu ve bir tiiketicinin marka
evangelisti olmasma dahil olan boyutlar1 daha iyi anlamayi hedefleyen Doss (2010) yaptig
calismasinda; tiiketici ile marka kimligi arasindaki bag ne kadar gtigliiyse, marka evangelizminin de
o kadar gticlii oldugunu, tiiketici-marka 6zdeslesmesi ve fikir liderliginin marka evangelizmine yol
acan kavramlar oldugu buldu. Marka giiveni ve marka kimliginin marka evangelizmi tizerindeki
etkisini inceleyen Becerra ve Badrinarayanan (2013), tiiketicilerin bir markayla olan iliskisinin
dogasinin, yogun bir marka destek davranisi bigimi olan marka evanjelizmini nasil etkiledigini
ortaya ¢ikarmay1 amaclamistir. Bulgular, tiiketici-marka iliskilerinin, farkli sekillerde de olsa dahi,
marka evangelizmini etkiledigini ortaya koymustur. Riorini ve Widayati (2015) nin calismalarindaki
amaglari, marka iliskisi, marka giiveni, marka kimligi, marka ilgisi, marka taahhiidiintin marka
evangelizmine etkisini analiz etmekti. En az 12 ay boyunca bankacilik hizmetlerinden yararlanmis
200 ticari banka miisteri {izerine uygulama yapmuslardir. Elde ettikleri sonuglara gore, miisterilerin
bankalarma kars: gittikge artan bir sekilde bir iliski, giiven, 6zdeslesme, katillm ve marka
baglhliklarinin oldugu bunun sonucunun da markaya karsi olumlu diistincelerinin, satin alma
niyetlerinin ve tgtincii kisilere referanslar verme niyetinin giderek artacagini ifade etmislerdir.
Ayrica marka taahhtidiintin marka evangelizmi tizerinde en baskin etkiye sahip olan degisken
oldugunu bildirmislerdir. Uyelerin marka toplulugu bagliliginin, ekstra rol davranisi olarak goriilen
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marka evangelizmini nasil etkiledigine dair anlayis1 genisletmeye calisan Shaari ve Ahmad (2016),
sonug olarak, cevrimici marka topluluguna duyulan giivenin ve marka topluluguna bagliligmin,
marka evangelizmini 6nemli 6lctide etkiledigini gostermistir. Mehran ve meslektaslarmin (2017)
yapmis olduklar1 calismanin amaci, miisteri-grup iliskilerinin ve hizmet kalitesinin marka
evangelizmini nasil etkiledigini ve daha da 6nemlisi; marka sevgisinin, marka giiveninin, hizmet
kalitesinin, marka kimliginin marka evangelizmi tizerindeki i1liml etkisini incelemektedir. Calisma
Multan'da hizmet veren farkli restoranlarmm marka bilinci olan 400 miisterisi tizerinde
gerceklestirilmistir. Arastirmanin bulgulari, marka gtiveni, hizmet kalitesi ve marka kimliginin
marka evangelizmi {izerindeki etkilerinin 6nemli oldugunu ortaya koymustur. Ayrica marka
sevgisinin de bu degiskenler arasindaki iliskiler tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu belirtilmistir.
Isletmelerin devamli olarak rekabette avantaj kazanabilmeleri icin evangelist diizeyde miisteri elde
edebilmek amaciyla dikkat etmeleri gereken noktalar: ifade edebilmek amaciyla ¢alisma yapan
Yilmaz ve Ayka¢ (2018), marka imajinin marka evangelizmi tizerindeki olumlu etkisinin var
oldugunu ve marka gitiveninin bu etkiyi iyice artirabilecegini belirtmistir. Son olarak marka
evangelizmini inceleyecek bir tiiketicinin marka evangelisti olmasimin hangi boyutlarda oldugunu
anlamaya yonelik calisma yapan Anggarini (2018) verilerini, Endonezya'da Apple iPhone'u en az 6
aydir kullanan 468 katilimciya cevrimigi anketler uygulanarak elde etmistir. Elde ettigi bulgular,
marka memnuniyetinin, tiiketici-marka kimliginin, marka belirginliginin, marka gtiveninin ve fikir
liderliginin marka evangelizmine olumlu etkisi oldugunu gostermistir.

Yukarida kisaca Ozetlenen literatiirden yola c¢ikarak calismamiz igin asagidaki hipotezler
olusturulmustur.

Hipotez 1 (H;): Marka giiveninin marka evangelizmi {izerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Hipotez 2 (H»): Marka tutkusunun marka evangelizmi tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Hipotez 3 (Hs): Marka kimliginin marka evangelizmi tizerinde pozitif yonde etkisi vardur.

Hipotez 4 (H4): Marka memnuniyetinin marka evangelizmi tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

4. Uygulama

Calismanin bu boliimiinde sirasiyla; arastirmanin amacindan, kapsamindan ve smirlarindan,
metodolojisinden, modelinden ve son olarak verilerin analizinden ve yonteminden bahsedilecektir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Marka evangelizmin tanitiminin yapilmasi ve yeterince bilgi sahibi olunmayan énemini ortaya
koyarak, marka tutkusu, marka memnuniyeti, marka giiveni ve marka kimliginin marka
evangelizmi {izerindeki pozitif etkisinin kanitlanmasi calismanin amacini olusturmaktadir.

4.2, Aragtirmanin Yontemi

Erzurum ilinde ikamet eden bireyler arastirmanin kapsamini olusturmaktadir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerden ilk 6nce, kendilerini olumlu sozctisii olarak gordiikleri ve diistincelerini son
alt1 ay icinde cevreleriyle paylastiklar: bir markay1 anket formuna yazmalar1 istenmis olup, daha
sonra geri kalan sorulari belirttikleri markay1 diistinerek yanitlamalar istenmistir.

Tesadtifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden “kolayda ornekleme yontemi”, ornekleme
yontemi icin kullanilmistir. Toplam da uygulanan 450 anketten; eksik, hatali ve yanlis olanlarin
elenmesi neticesinde 438 anket degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Anket formuna son seklini verebilmek, anket formunda kullanilan 6lceklerin yeterince acik ve
anlagilir olup olmadigmi test edebilmek ve ortaya cikabilecek eksikliklerin giderilebilmesi icin
verilerin toplanmasina baslamadan 6nce 20 kisiye 6n test uygulanmustir. Yapilan dntest sonucu elde
edilen Oneriler, elestiriler ve goriisler dogrultusunda anket formu tekrar gézden gecirilerek nihai
sekli kazandirilmistir.

Arastirmanin veri toplamasi asamasinda kullanilan ytiz ytize anket formu, 3 grup sorudan
olusmaktadir. Ankete katilan tiiketicilerden kendilerini olumlu sozctisti olarak gordiikleri ve
fikirlerini son alt1 ay igerisinde gevreleriyle paylastiklar1 herhangi bir markanin ismi belirtmeleri
seklindeki soru 1. grupta yer almaktadir. 2. grupta ise ankete katilan tiiketicilerin marka boyutlar:
(marka kimligi, marka gtiveni, marka memnuniyeti ve marka tutkusu) ile marka evangelizmi
hakkindaki fikirlerini 6lgmek igin 5'li Likert 6lceginde hazirlanmis ifadeler yer almaktadir. Son
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grupta ise ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla hazirlanmis
sorular yer almaktadur.

Marka evangelizmi Cestare (2018), Riorini ve Widayati (2015) ile Matzler, vd. (2007)
calismalarindan yola c¢ikilarak 6 ifadeyle, marka giiveni Becerra ve Badrinarayanan (2013) ile Riorini
ve Widayati (2015) calismalarindan yola c¢ikarak 5 ifadeyle, marka kimligi Becerra ve
Badrinarayanan (2013) ile Doss (2010) calismalarindan yola ¢ikarak 5 ifadeyle, marka tutkusu
Matzler, vd. (2007) calismasindan yola ¢ikarak 6 ifadeyle ve marka memnuniyeti ise Doss (2010)
calismasindan yola c¢ikarak 4 ifadeyle ol¢timii yapilmustir.

Anket araciligiyla toplanan veriler SPSS 20.0 ve AMOS 20 istatistik programlar: kullanilarak
analizi yapilmustir. Veriler tizerinde faktor analizi yapilarak yapisal esitlik modeli kurulmustur.

4.3. Aragtirmanin Modeli

Calismanin modeli amag¢ dogrultusunda literatiirden yola ¢ikarak $Sekil 1'de gortindiigu gibi
hazirlanmistir. Model; Matzler (2007), Doss (2010), Becerra ve Badrinarayanan (2013), Balikgioglu ve
Oflazoglu (2015), Riorini ve Widayati (2015) Yilmaz ve Aykag (2018) ile Cestare (2018)'nin yapmuis
olduklar1 calismalardan esinlenerek hazirlanmastir.

Marka

Giiveni \ /

Marka
Evangelizmi

Marka
Marka

Kimligi >
Memnuniyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli

4.4. Bulgular
4.4.1. Aragtirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler
Frekans | Yiizde Frekans Yiizde

(f) (%) (f) (%)

Erkek 230 52,5 Evli 232 53,0

.. Medeni

Cinsiyet Kadin 208 475 | Doeont | Bekar 206 47,0
Toplam 438 100 Toplam 438 100

17 ve alt1 21 4,8 Memur 104 23,7

Yas 18 - 28 74 16,9 | Meslek | lIsci 74 16,9
29 -39 139 31,7 Emekli 31 7,1

-304 -



Kirmuzibiber A. & Yildiz E. (2021). Marka boyutlarimin marka evangelizmine etkisisi. The Journal of International Scientific S ¥,
Researches, 6(3), 299- 315. I R

40 - 50 107 244 Ozel Sektor 78 17,8
51 -61 66 15,1 Ogrenci 85 194
62 ve tistii 31 7,1 Ev Hanimu 53 12,1
Toplam 438 100 Diger 13 3,0
flkokul 10 2,3 Toplam 438 100
Ortaokul 15 3,4 2000 ve alt1 109 24,9
Lise 126 28,8 2001 - 4000 116 26,5
Egitim .
D Onlisans 108 24,7 4001 - 6000 139 31,7
urumu .
Gelir
Lisans 143 32,6 6001 - 8000 51 11,6
Lisansiistii 36 8,2 8001 ve iizeri 23 53
Toplam 438 100 Toplam 438 100

Calismaya dahil edilen katihmcilarin %47,5 (208 katilimci)’i kadin, %52,5 (230 katilimer)'i
erkektir. Genel olarak bakildiginda calismaya katilanlarin cogunlugunu; evli (%53 - 232 katilimcr),
29 - 39 yas araliginda (%31,7 - 139 katilimci), memur (%23,7 - 104 katilimci), lisans seviyesi egitim
diizeyine sahip (%32,6 - 143 katilimci) ve 4001 TL - 6000 TL gelir araligina sahip (%31,7 - 139
katilimci) kisiler olusturmustur.

4.4.2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Arastirma 6lgeklerinin gtivenilirligini 6l¢mek icin cronbach alpha degerleri incelenmistir. Elde
edilen sonuglar Tablo 2'de gosterilmektedir.

Tablo 2. Olceklere Ait Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Olgekler Madde Sayis1 Cronbach Alpha
Marka Giiveni 5 0,827
Marka Kimligi 5 0,832
Marka Tutkusu 6 0,845
Marka Memnuniyeti 4 0,848
Marka Evangelizmi 6 0,853
Biitiin Olgekler 26 0,910

Tablo 2'de goriildiigii tizere marka giiveni 6lceginin giivenirliligi 0,827, marka kimligi 6lceginin
guvenirliligi 0,832, marka tutkusu 6lceginin gitivenilirligi 0,845, marka memnuniyeti 6lceginin
guvenilirligi 0,848 ve marka evangelizmi &lgeginin giivenilirligi 0,853 olarak bulunmustur.
Arastirmada yer alan biitiin 6lcekleri analize dahil ettigimizde ise cronbach alpha degeri 0,910 olarak
bulunmustur. Dolayisiyla 6lceklerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu sdylemek miimkiinddr.

Arastirmada ele alman degiskenlerin secilen 6rneklem ile uyumlu olup olmadigini kontrol
etmek amaciyla ilk 6nce aciklayici faktor analizi daha sonra dogrulayici faktor analizi yapilmustir.

Tablo 3. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Degiskenler Faktor Yiikleri Varyans Yiizdesi Ozdegeri
ME1 0,690
ME2 0,779
E
f8a ME3 0,692
w0 K
T DS 31,125 8,093
= 8% ME4 0,703
2
MES5 0,653
ME6 0,576
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MT1 0,639
MT2 0,733
RN MT3 0,777
%S 11,174 2,905
=5 < MT4 0,785
MT5 0,690
MT6 0,594
_ MM1 0,718
5
FE) s MM2 0,837
g E2S 7,954 2,068
= MM3 0,819
=
MM4 0,704
MK1 0,501
MK2 0,706
§ ES MK3 0,793 6,759 1,757
g
MK4 0,772
MK35 0,684
MG1 0,403
MG2 0,405
25@
5z MG3 0,583 4,921 1,279
S5
O
MG4 0,704
MG5 0,707

Gergeklestirilen aciklayici faktor analizinde 0,50'nin altinda faktor ytika alan degiskenler (MG1
ve MG2) degerlendirmeden ¢ikarilmistir. Yapilan analiz sonucunda; biitiin 6lceklerin alpha degeri
0,910 cikarken, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o¢rneklem yeterlilik olgtiti degeri 0,871 ve Barlett
Kiiresellik Testi degeri de p<0,000 ve 5955,660 ¢ikmuistir. 1’den biiyiik 6zdegere sahip toplam da 5
faktor turetilmistir. “Marka Evangelizmi” 1. faktorti, “Marka Tutkusu” 2. faktort, “Marka
Memnuniyeti” 3. faktorti, “Marka Kimligi” 4. faktortt ve “Marka Giiveni” de 5. faktori
olusturmustur. Ortaya citkan faktorlerin toplami varyansin %61,933'tinti aciklamaktadir.

Daha sonra gerceklestirilen dogrulayic1 faktér analizi sonuclarna baktigimizda, calismada
uygulanan olcek toplamda 5 faktor ile olusturulan bir yapida ele alinmistir. Arastirmasi yapilan
yapida; marka evangelizmi 6 madde ile, marka tutkusu 6 madde ile, marka giiveni 3 madde ile,
marka kimligi 5 madde ile ve marka memnuniyeti de 4 madde ile dlgekte yer almistir. Analiz sonucu
elde edilen model uyum kriterleri dikkate alinmis ve sonugta; RMSEA: 0,091, CMIN: 1122,826, DF:
242, p<0,001, CMIN/DF: 4,640, degerleri ortaya ¢ikmustir. Goriildigii tizere ortaya ¢ikan model
uyum degerleri kabul edilebilir smrlarn uzagindadir. Bu nedenle modifikasyon indeksleri
tizerinden yeniden analiz yapilarak sonuglar revizyon edilmistir. Yapilan modifikasyonlar
neticesinde; RMSEA: 0,075, CMIN: 821,552, DF: 239, p<0,001, CMIN/DEF: 3,437 degerleri elde
edilmistir. Ortay ¢ikan yeni sonuglar kabul edilebilir sinrlar igerisindedir. Dolayisiyla modelin
uyum diizeyine sahip oldugunu sdyleyebiliriz.

- 306 -



Kirmuzibiber A. & Yildiz E. (2021). Marka boyutlarimin marka evangelizmine etkisisi. The Journal of International Scientific S ¥,
Researches, 6(3), 299- 315. I R j

0

e
o

8

ezl

81

[ & |

18

(o |
|

ca

42

[ = 1

4

=
=1

[=1]
—~

E

[=r]
w

==k

=

@
¢
O
@
9
@
S
@
@
G

=
en
=

[

4
Sekil 2. Standart Yol Katsayilar

-307 -



Kirmuzibiber A. & Yildiz E. (2021). Marka boyutlarimin marka evangelizmine etkisisi. The Journal of International Scientific S ¥,
Researches, 6(3), 299- 315. I R /5

jur]

I : @
J @

..
1 k) )
AiTh
26 102

4
2
. ‘ol 140 2
T
3
5

T %
=]

&

36 1,00 \ 112

1 110\ 1283/ 134 4
\Tels

1
@
Ric

3
@

A

1
-9

1,20 3

I- 1 @
1,06

A4

-9

o

=

@

=
<]

=

Sekil 3. Standart Olmayan Yol Katsayilar1

Dogrulayici faktor analizinde;

Marka giiveni altinda yer alan tiim maddelere ait yol katsayilar: istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur. MG3 icin elde edilen yol katsayis1 30:0,681, MG4 icin P0:0,813 ve MG?5 igin de Po:0,761
olarak elde edilmistir. Standartlastirilmis yol katsayilarina bakildiginda marka giiveni tizerinde en
fazla etkiye sahip olan maddenin MG4 oldugu gortilmektedir (B0:0,813).

Marka kimligi altinda yer alan tim maddelere ait yol katsayilar: istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur. MK1 i¢in elde edilen yol katsayis1 (0:0,425, MK2 icin 0:0,670, MK3 icin [30:0,816, MK4
i¢in [30:0,831 ve MKS5 icin de 0:0,710 olarak elde edilmistir. Standartlastirilmis yol katsayilarina
bakildiginda marka kimligi tizerinde en fazla etkiye sahip olan maddenin MK4 oldugu
gortilmektedir (Po:0,831).

Marka evangelizmi altinda yer alan tiim maddelere ait yol katsayilar istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur. ME1 icin elde edilen yol katsayis1 30:0,572, ME2 igin [30:0,658, ME3 igin [0:0,718, ME4
i¢in P0:0,773, MED5 igin Po:0,771 ve ME®6 i¢in de P0:0,720 olarak elde edilmistir. Standartlastirilmis yol
katsayilarina bakildiginda marka kimligi tizerinde en fazla etkiye sahip olan maddenin ME4 oldugu
gortilmektedir (Po:0,773).

Marka tutkusu altinda yer alan tiim maddelere ait yol katsayilar: istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur. MT1 icin elde edilen yol katsayis1 $0:0,554, MT2 igin (0:0,714, MT3 igin 0:0,836, MT4
icin 30:0,781, MT5 icin P0:0,615 ve MT6 icin de P0:0,520 olarak elde edilmistir. Standartlastirilmis yol
katsayilarina bakildiginda marka kimligi tizerinde en fazla etkiye sahip olan maddenin MT3 oldugu
goriilmektedir ((30:0836).

Marka memnuniyeti altinda yer alan tiim maddelere ait yol katsayilari istatistiksel olarak anlaml1
bulunmustur. MM1 i¢in elde edilen yol katsayis1 fo:0,719, MM2 icin {30:0,858, MM3 i¢in P0:0,795 ve
MM4 i¢in de 0:0,699 olarak elde edilmistir. Standartlastirilmis yol katsayilarina bakildiginda marka
guveni tizerinde en fazla etkiye sahip olan maddenin MM2 oldugu gorilmektedir (Bo:0,858).
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Asagida gosterilen Sekil 2 ve Sekil 3'te gerceklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucu elde

edilen standart yol katsayilar1 ve standart olmayan yol katsayilar1 yer almaktadir.

Tablo 4. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Madde Path Faktor Bo P1 S.E. CR. P
MG5 <o- M_G 0,761 1

MG4 <- M_G 0,813 1,023 0,071 14,503 <0,001
MG3 <ee- M_G 0,681 0,918 0,071 12,937 <0,001
MK5 <o- M_K 0,710 1

MK4 <ne- M_K 0,831 1,095 0,071 15,367 <0,001
MK3 <ee- M_K 0,816 1,058 0,070 15,178 <0,001
MK2 <em- M_K 0,670 0,836 0,066 12,765 <0,001
MK1 <ee- M_K 0,425 0,528 0,065 8,154 <0,001
ME1 <e- M_E 0,572 1

ME2 <-e- M_E 0,658 1,102 0,104 10,549 <0,001
ME3 <o M_E 0,718 1,209 0,108 11,166 <0,001
ME4 <em- M_E 0,773 1,332 0,114 11,658 <0,001
ME5 <o M_E 0,771 1,339 0,115 11,646 <0,001
ME6 <em- M_E 0,720 1,353 0,121 11,180 <0,001
MT1 <e- M_T 0,554 1,000

MT2 <-e- M. T 0,714 1,234 0,085 14,477 <0,001
MT3 <-e- M. T 0,836 1,500 0,133 11,284 <0,001
MT4 <e-- M_T 0,781 1,402 0,127 11,005 <0,001
MT5 <em- M. T 0,615 1,120 0,117 9,596 <0,001
MT6 <oe- M. T 0,520 0,939 0,110 8,537 <0,001
MM1 <e- M_M 0,719 1

MM2 <ne- M_M 0,858 1,208 0,075 16,079 <0,001
MM3 <oe- M_M 0,795 1,200 0,079 15,242 <0,001
MM4 <ne- M_M 0,699 1,058 0,078 13,524 <0,001

Po: Standart yol katsayilari, pi: Standart olmayan yol katsayilar:

4.4.3. Yapaisal Esitlik Modeli ve Hipotez Testi

Arastirma icin kurulan modelin uygunlugunun degerlendirilmesi amaciyla ki-kare istatistigi
RMSEA (Ortalama hata karekok yaklasimi) ve GFI (Uyum iyiligi indeksi) degerleri dikkate
alinmistir. RMSEA degeri igin; 0.05’e esit ve daha kiiciik degerlerin miitkemmel uyuma, 0.08 ve
altindaki degerlerin kabul edilebilir uyuma, 0.10’dan biiytik degerlerde kotii uyuma karsilik
gelmektedir. GFI degeri icin ise; 0.95 ve tizeri miikemmel uyuma, 0.90 ve 0.94 aras1 kabul edilebilir
uyuma karsilik gelmektedir. (Yilmaz vd., 2006: 176). Yine uyum iyiliklerinin almis oldugu degerler
ile ilgili olarak Cengiz (2007), gelistirilen modelin gelismekte olan bir alan1 kapsamasi halinde limit
sinirlarimin belirli oranlarda diisiik kalmasmin, 6rnegin 0,90 olmasi gereken bir degerin 0,85

diizeyinde olmasinin da kabul edilebilecegini belirtmistir.
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Tablo 5. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

Uyum indeksleri Miikemmel . Kabul Edilebilir. Elde Edilen .
Uyum Degerleri Uyum Degerleri Uyum Degerleri
X2 799,152
df 282
x2/df x2/df <2 2<x2/df <5 2,834
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,876
AGFI 0,90<AGFI<1 0,85<AGFI<0,90 0,850
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,869
CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 0,910
IFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 0,911
TLI 0,95<TLI<1 0,90<TLI<0,95 0,902
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,065

Yukaridaki tablodaki gosterilen analiz sonuclari arastirma igin kurulan modelin uyum
degerlerinin kabul edilebilir smirlar iginde oldugunu (RMSEA: 0,065, IFI: 0,911, GFI: 0,876, CFI:
0,910, TLI: 0,902 ve NFI: 0,869) gostererek, modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli
kanitlar1 saglamaktadir.

Arastirma icin kuruluna hipotezleri test amaciyla gerceklestirilen yapisal esitlik modeli analizi
sonuglar1 Sekil 4'te ve Tablo 6'da gosterilmistir.

Sekil 4. Yapisal Esitlik Modeli

Modeli kapsamindaki hipotez sonuglarinda Hi, H» ve Hs desteklenmis, Hi ise
desteklenmemistir. “Marka gtiveninin marka evangelizmi tizerinde pozitif yonde etkisi vardir”
hipotezi kabul edilmistir (p=,540; p <,001). “Marka tutkusunun marka evangelizmi tizerinde pozitif
yonde etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir (p= ,340; p < ,001). “Marka kimliginin marka
evangelizmi {izerinde pozitif yonde etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir (3= ,292; p < ,001).
“Marka memnuniyetinin marka evangelizmi tizerinde pozitif yonde etkisi vardir” hipotezi
reddedilmistir (p=-,092; p >,010).
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Tablo 6. Hipotez Testi Sonuglar1

Hipotezler Estimate S.E. CR. P Durum
H; | ME <--- MG 0,540 0,106 5,079 ,001* Kabul Edildi
H; | ME <---MT 0,340 0,086 3,934 ,001* Kabul Edildi
H; | ME <--- MK 0,292 0,056 5,209 ,001* Kabul Edildi
H; | ME <--- MM -0,092 0,080 -1,156 0,248 Reddedildi

Sonug ve Degerlendirme

Ttiketiciler ile bazi markalar arasinda kuvvetli iliskilerin mevcut oldugu ge¢mis yillarda yapilan
calismalarda da kanitlanmistir. Yaptigimiz arastirmanin asil konusu olan marka evangelizmi
calismamizda, tiiketicilerin derinlemesine iliski icinde oldugu markaya yonelik pozitif diistincelere
sahip olmasi, sahip oldugu bu diistinceleri isteyerek ve herhangi bir karsilik beklemeden gevresiyle
paylasmasi ve rakip gordiigii markalara yonelikte olumsuz ifadeler sergileme bigimiyle taraf olarak
destek olma seklinde kavramsallastirilmistir. Kisaca ifade etmek gerekirse, marka ile yogun bir iliski
icinde olma, takip etme, kullanma ve markanin savunucusu olma seklinde tanimlama yapabiliriz.

Literatiir ve uygulayicilar icin oldukga ytiksek bir neme sahip oldugunu diistindiigumiiz
marka evangelizmini; tanitmaya, ne ifade ettigini belirtmeye, neden yiiksek derecede tneme sahip
oldugunu anlatmaya, hangi marka etmenlerinden (marka tutkusu, marka memnuniyeti, marka
guveni ve marka kimligi) etkilendigini saptamak icin yapilan bu arastirmada, uygulamaya
katilanlarin ¢cogunlugunu lisans diizeyinde egitime sahip 29 - 39 yas grubu arasindaki evli erkek
memurlar olusturmustur. Calisma icin yapilan analizlerden faktor analizi sonucunda toplam bes
faktor meydana ¢ikmustir. Bu faktorler; marka evangelizmi, marka tutkusu, marka giiveni, marka
kimligi ve marka memnuniyetidir. Elde edilen faktorlerden sonra, kurulan hipotezleri test etmek
niyetiyle yapisal esitlik modeli kurulmustur. Model sonuglar1; marka tutkusunun (p=,340; p <,001),
marka kimliginin (= ,292; p < ,001) ve marka gtiveninin (f= ,540; p < ,001) marka evangelizmi
tizerinde pozitif yonde etkilerinin oldugunu kanitlamistir. Ancak marka evangelizmi tizerinde
marka memnuniyetinin (f= -,092; p >,010) pozitif yonde etkisinin oldugu hipotezi, anlaml1 diizeyde
degere sahip olmadig icin kanitlanamamustir.

Calismamizda elde ettigimiz sonuglar1 destekler nitelikte Matzler, vd. (2007), Doss (2010),
Becerra ve Badrinarayanan (2013), Riorini ve Widayati (2015), Shaari ve Ahmad (2016), Mehran, vd.
(2017), Yilmaz ve Ayka¢ (2018) ve Anggarini (2018), yapmis olduklar1 calismalarda marka
evangelizmin gesitli marka boyutlarindan etkilendigi sonucuna ulasmislardir.

Matzler ve arkadaslari (2007) galismasinda marka tutkusunun marka evangelizmi {izerinde
pozitif etkisinin oldugunu bulmuslardir. Doss (2010) yaptig1 calismasinda tiiketici ile marka kimligi
ne kadar gtigliiyse, marka evangelizminin de o kadar giiclii oldugunu kanitlamistir. Marka giiveni
ve marka kimliginin marka evangelizmi tizerindeki etkisini inceleyen Becerra ve Badrinarayanan
(2013), tiiketici marka iliskilerinin marka evangelizmini etkiledigi sonucuna ulasmistir. Marka
gliveni ve marka kimligi ile marka evangelizmi arasindaki iliskiyi inceleyen bir diger yazar olan
Riorini ve Widayati (2015), bu iki marka degiskeninin marka evangelizmi tizerinde olumlu etkiye
sahip oldugunu bulmustur. Marka giiveni ile marka evangelizmi arasinda gtiglii bir iliskinin mevcut
oldugunu ileri siiren Shaari ve Ahmad (2016), yapmis olduklar1 arastirma sonucunda hipotezlerini
destekleyecek kanitlara ulasmislardir. Mehran ve meslektaslari (2017) da marka giiveninin ve marka
kimliginin marka evangelizmi {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Marka
imajinin marka evangelizmi tizerindeki etkisinde marka giiveninin aracit oldugunu ve marka
gliveninin dogrudan marka evangelimi tizerinde anlamli etkisinin oldugunu belirten Yilmaz ve
Aykag (2018), analizlerinin sonucunda hipotezlerini dogrulayacak verilere ulasmislardir. Son olarak
Anggarini (2018), yapmis olduklar1 calismasinda marka memnuniyeti, tiiketici-marka kimligi ve
marka giiveninin marka evangelizmi tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ifade etmistir.

Calismamizda marka memnuniyeti ile marka evangelizmi arasinda bir iliski bulunamamustir.
Doss (2010) yilindaki ¢alismasinda, calismamiza paralel olarak marka memnuniyeti ile marka
evangelizmi arasinda herhangi bir iliski bulamamustir. Ttiketiciler markaya bagli olabilir veya tirtin
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smifa baglh olabilir, bu nedenle markadan memnun olabilirler ancak tatminin Gtesine gecen
herhangi bir gercek giiclii duyguya sahip olmayabilirler. Calismada kullanilan memnuniyet,
tiiketicinin isteklerini ve ihtiyaglarini tatmin etmek olarak distiniildiigiinde, ttiketicinin ihtiyacin
gidermis olmas1 o markanin evangelisti olacag1 anlamina gelmeyebilir.

Ortaya cikan analiz sonuclarmma dayanarak, isletmelerin markalarina yonelik tiiketicilerde
olumlu diistinceleri olusturma ve bu diistincelere sahip olan tiiketicileri de evangelist seviyelere
cikarabilmek icin, onlarin markaya gitiven duymasini saglayacak adimlar atmali, markaya karsi olan
sevgiyi tutkuya doniistirmeli ve markay: tiiketicilere aitmis gibi hissettirerek marka kimligi
olusturmal1 diyebiliriz. Yaptigimiz galisma ile marka boyutlarmnin ayr1 ayr1 éneme sahip oldugunu
ve etkilerinin de ayr1 ayr1 oldugunu soyleyebiliriz. Markaya giiven duyan tiiketiciler, ge¢mis
deneyimlerinden yola cikarak yapacaklari islemlerin ardindan kendilerini daha emniyette
hissederler ve bunun neticesinde rakip markalara yonelmeyi daha az diistiniirler. Yine benzer
sekilde tiiketicileri rakiplere yonelmesini diisiren bir diger hususu da marka tutkusuyla
aciklayabiliriz. Cunki tuketicilerin markaya tutku ile bagh olmasi demek, o marka ile birlikte
olmaktan, ona sahip olmaktan ve onu kullanmaktan olduk¢a mutlu ve memnun olduklar: anlamina
gelir ki, buda yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi durumlarinda tekrar ayn1 markanin ilk akla gelecegi
anlamini tasir. Bir diger boyut olan marka kimligine baktigimiz da, herhangi bir markaya aidiyet
hissi duyan tiiketicilerin o markayla biittinlestigini, markanin elde edecegi basarilar1 kendilerinin
elde etmis olduklar1 basarilartymis gibi gorebildigini ayrica kendi markalarini rakip markalara kars:
savunduklarmi ifade edebiliriz. Bu diizeyde bir duyguya sahip tiiketicilerinde yine rakip markalar1
tercih etmeyecegini belirtebiliriz. Biitin bu boyutlardan yola cikarak sunu belirtebiliriz ki, bir
markaya yonelik bu sekildeki dustincelere sahip tiiketicilerin markanin evangelisti olmas1 da
muhtemeldir. Giiven duyduklari, tutkunu olduklar1 ve kendilerini onun bir parcasiymis gibi
gordiikleri markalarimna kars1 en biiytik destekgi ve ¢ok sadik miisteri olurlar. Ttim bu sonuglardan
dolay, karsilikli olusturulacak saglam bir bag ile marka ile ttiketiciler artik “biz” olurlar.

Sonuc olarak ozetlemek gerekirse markaya kars: olan bag, tutkuyu, sevgiyi ve saygry1 artirmak
isteyen isletmeler, giiven ve iletisimi saglamlastirarak marka evangelizmini olusturabilir ve
markanin yararina ¢alisacak gontillii elciler bulabilir. Bu sekilde isletmeler bilgi arayicist ve dagiticis
olacak tiiketiciler elde edebilirler. Ttiketiciler sahiplendikleri markalarmi diger markalardan farkl
ve ustlin gordiikleri icin, onu daha fazla sahiplenecek, daha degerli gorecek ve daha fazla 6neme
sahip oldugunu dustinecektir. Gelecekte yapilmasi muhtemel calismalar, marka evangelizmini
etkileyebilecek marka boyutlar1 bashg altinda marka sadakati, marka imaji gibi daha farkh
boyutlari ele alarak incelemelerde bulunabilirler. Ayrica yine gelecek calismalar rekabet ortaminin
yiiksek oldugu farkli bir sektore yonelebilir veya farkli bir sehirdeki tiiketiciler 6rneklem olarak
secilerek elde edilen sonuclar calismamuz ile karsilastirilabilir.
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Extended Abstract

Aim and Scope

The aim of the study is to prove the positive effect of brand evangelism on brand trust, brand
passion, brand identity and brand satisfaction by demonstrating the importance of promotion and
insufficient knowledge. Consumers living in Erzurum province constitute the scope of the research.
Consumers who participated in the study were first asked to write a brand that they saw as their
positive spokesperson and shared their thoughts with their environment in the last six months, and
then they were asked to answer the remaining questions by thinking about the brand they indicated.
Methods

One of the non-random sampling methods, "convenience sampling method" was used as the
sampling method. Out of 450 questionnaires applied in total; As a result of eliminating missing,
incorrect and false ones, 438 questionnaires were evaluated. In order to finalize the questionnaire
form, to test whether the scales used in the questionnaire form are clear and understandable enough,
and to eliminate any deficiencies that may arise, a pretest was applied to 20 people before starting
the data collection. In line with the suggestions, criticisms and opinions obtained as a result of the
pretest, the questionnaire form was reviewed and finalized. The questionnaire form of our study,
where data was collected using face-to-face survey method, consists of 3 groups of questions. The
question of consumers participating in the survey stating the name of any brand that they see as
their positive spokesperson and shared their opinions with their environment in the last six months
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is in the first group. In the second group, there are expressions prepared in 5-Likert scale to measure
the opinions of the consumers participating in the survey about brand evangelism and brand
dimensions (brand passion, brand trust, brand satisfaction and brand identification). In the last
group, there are questions prepared to determine the demographic characteristics of the consumers
participating in the survey. Brand evangelism Cestare (2018), Riorini and Widayati (2015) and
Matzler, et al. (2007), brand trust with 6 statements based on the studies of Becerra and
Badrinarayanan (2013) and Riorini and Widayati (2015), brand identification in 5 statements, based
on the studies of Becerra and Badrinarayanan (2013) and Doss (2010), the brand is passion Matzler,
et al. (2007), and brand satisfaction was measured with 4 statements based on Doss (2010). The data
collected through the questionnaire were analyzed using SPSS 20.0 and AMOS 20 statistics
programs. A structural equation model was established by performing factor analysis on the data.
Findings

Participants in the survey; 52.5% are men and 47.5% are women. Most of the participants are officials
(23.7%) in the 29 - 39 age group (31.7%), undergraduate (32.6%), married (53%), with income
between 4001 - 6000 TL (31.7%). As a result of the factor analysis performed for the study, a total of
five factors were obtained. These factors are; brand evangelism, brand passion, brand trust, , brand
satisfaction and brand identification. After the obtained factors, a structural equation model was
established in order to test the formed hypotheses. Model results; has supported that brand trust
(B=,432; p <,001), brand passion (p=,359; p <,001) and brand identification (3= ,310; p < ,001)
positively affect brand evangelism. However, the hypothesis that brand satisfaction (p= -,080; p >
,010) positively affects brand evangelism was not supported because it did not have a significant
value.

Conclusion

In support of the results we obtained in our study, Matzler et al. (2007), Doss (2010), Becerra and
Badrinarayanan (2013), Riorini and Widayati (2015), Shaari and Ahmad (2016), Mehran, et al. (2017),
Yilmaz and Aykac (2018) and Anggarini (2018) concluded in their studies that brand evangelism is
affected by various brand dimensions. Based on the results of the analysis, we can say that
businesses should take steps to make them trust the brand, turn the love towards the brand into
passion, and create a brand identification by making the brand feel like it belongs to the consumers,
in order to create positive thoughts in consumers about their brands and to raise the consumers who
have these ideas to evangelist levels. With the work we have done, we can say that brand dimensions
have separate importance and their effects are also separate. Consumers who trust the brand feel
more secure after the transactions they will take based on their past experiences and consequently,
they think less about turning to rival brands. Similarly, we can explain another aspect that reduces
consumers' turning towards competitors with brand passion. Because consumers are very happy
and satisfied with being with the brand, owning it and using it, which means that the same brand
will come to mind first when new needs arise. When we look at the brand identification, which is
another dimension, we can express that consumers who feel a sense of belonging to a brand integrate
with that brand, see the success of the brand as their own success and defend their brand against
rival brands. We can state that consumers with this level of emotion will not prefer rival brands. As
a result, businesses that want to increase the bond, passion, love and respect for the brand can create
brand evangelism by strengthening trust and communication and find volunteer ambassadors to
work for the benefit of the brand. In this way, businesses can obtain consumers who will be
information seekers and distributors. Since consumers see the brands they own as different and
superior to other brands, they will own it more, see it more valuable and think that it is more
important. Possible future studies can examine different dimensions such as brand loyalty and
brand image under the heading of brand dimensions that may affect brand evangelism. In addition,
future studies may be directed to a different sector with a high competitive environment or the
results obtained by selecting consumers in a different city as a sample can be compared with our
study.
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