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Oz

Olumlu marka anlatimi olarak tanimlanan marka evangelizmi, kitleleri ikna etme amaciyla markay1 goniillii
olarak savunarak markanin genis kitlelere ulagmasini, markanin benimsenmesini ve kullanilmasini
saglamaktadir. Bu ¢aligmada marka evangelizmi iizerinde marka giiveni, marka imaj1 ve marka degerinin
etkisini incelemek amaclanmistir. Caligma kapsami Tiirkiye' de faaliyette bulunan bes e-ticaret
markasindan (Amazon, Trendyol, Hepsiburada, Gittigidiyor ve N11) olugsmaktadir. Caligmada kullanilan
anket arastirma kapsaminda yer alan e-ticaret markalarindan en az birini kullanan misteriler tarafindan
cevaplandirilmigtir. 391 gegerli anket galismasi Stata 15.0 istatistik programi ile analiz edilmistir.
Calismanin sonucuna gore marka giiveni, marka imaj1 ve marka degeri degiskenlerinin marka evangelizmi
lizerinde etkisi oldugu saptanmistir. Bunun yani sira marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin
sosyo-demografik 6zellikleri arasindaki fark incelenmis ve sosyo-demografik 6zellikler arasinda bir fark
bulunamamustir.
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Marka Giiveni, Marka imaji ve Marka Degerinin Marka Evangelizmi
Uzerindeki Etkisi: E-Ticaret Markalar1 Uzerine Ampirik Bir Arastirma

The Effect of Brand Trust, Brand Image and Brand Equity on Brand Evangelism:

An Empirical Research on E-Commerce Brands

Abstract

Brand evangelism, which is defined as a "positive brand narration”, enables the brand to reach large masses,
adopt and use the brand by voluntarily advocating the brand with the aim to convince the masses. In this
study, it is aimed to examine the effect of brand trust, brand image and brand equity on brand
evangelism.The scope of the study consists of five e-commerce brands (Amazon, Trendyol, Hepsiburada,
Gittigidiyor and N11) operating in Turkey. The survey used in the study was answered by customers using
at least one of the e-commerce brands included in the research. 391 valid survey studies were analyzed with
Stata 15.0 statistics program. According to the results of the study, it was determined that the variables of
brand trust, brand image and brand equity have an effect on brand evangelism. In addition, in terms of
brand evangelism, the difference between the socio-demographic characteristics of e-commerce users was
analyzed and no difference was found between socio-demographic characteristics.
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GIRIS

Isletmeler rekabet kosullarinda, rakiplerinden farklilasmak, pazarda lider konumda
olabilmek, miisterilerini tatmin etmek i¢in markalarina yonelik 6nemli adimlar atmakta,
bu 6nemli adimlarin sonucu siirdiiriilebilir bir marka olmay1 bagarmaktadir. Markanin
sagladig yararlar kuskusuz kabul edilmekle birlikte, diinde, bugiinde ve gelecekte 6nemli
bir konumda olmaya devam edecektir. Bir markaya duyulan giiven unsuru elbette ki
miisterilerin o markaya kars1 bakisini degistirecek, markadan aldigi giiven hissiyle
markaya daha fazla yaklagma egilimi gosterecektir. Bunun yani sira bir markanin imaji
miisteride karsilik buldugu siire zarfinda miisteri-marka iligkilerinde tatmin edici bir
noktaya ulasilacaktir. Deger kavraminin Onemle {izerinde duruldugu ve tartisildig
glinlimiizde markalar i¢inde 6nemli bir konuma yerlesmis, tartisiimis ve marka degeri
olarak marka yonetiminde ve literatiirde yer bulmustur.

Bir markanin goniillii savunuculugu, yonlendiriciligi miisteriyi ikna etme ve onu markaya
cekme anlayisiyla karsimiza ¢ikan marka evangelizmi kavrami markalar i¢in ise biiyiik
Ooneme sahiptir. Zira bir markanin gonilli savunuculugunun yapilmasi markanin
stirdiiriilebilirligine de katki saglayacaktir.

Bu ¢alisma marka evangelizmi iizerinde marka giiveni, marka imaji1 ve marka degerinin

etkisini 6lgmek iizerine yapilmistir.
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1. Marka Kavram

Markalar logo, isim, say1, renk ve simgelerden olusan, mal ve hizmetlerin diger mal ve
hizmetlerden ayrilmasina, farklilagsmasina olanak saglamaktadir. Bir mal veya hizmetin
diger mal veya hizmetlerden ayirt edici 6zelliklere sahip olmasi tiim paydaslar igin arti
bir deger tasimaktadir.

Tirk Patent Enstitiisii (TPE)’ niin tanimina goére marka kavrami; “Bir isletmenin mal
ve/veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi1 kosuluyla, kisi adlart dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir” seklinde
tanimlanmistir (https:/www.turkpatent.gov.tr/).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)’ ne gore marka; “Bir saticinin mal veya hizmetini
diger saticilarinkilerden farkli olarak tanimlayan ad, terim, tasarim, sembol veya diger
herhangi bir 6zelliktir” (https://www.ama.org/).

Marka, bir veya bir grup saticinin mal veya hizmetlerini tanimlamay1 ve bu mal veya
hizmetleri rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir ad ve/veya semboldiir (logo, ticari
marka veya ambalaj tasarimi gibi) (Aaker, 1991: 21).

Marka, bir miisterinin bir iiriin veya hizmete dair zihninde algilanan bir izlenimdir. Se¢imi
benzersiz kilan tiim somut ve soyut unsurlarin toplami, miisterinin iiriinle ilgili oldugu bir
kisiliktir. Bir marka bir seyin vaadidir (Moilanen ve Rainisto, 2009: 6).

Marka, ayni ihtiyac1 tatmin etmek i¢in tasarlanmis diger lriinlerden bazi acilardan
farklilasan boyutlara sahip olabilecegi i¢in bir iiriinden daha fazlasidir. Bu farkliliklar
rasyonel ve somut -markanin iirlin performansi ile ilgili- veya daha ¢ok sembolik,
duygusal ve soyut- markanin ne sundugu ile ilgili olabilmektedir (Keller, 2013: 31).
Markalar, isimler ve sembollerden daha fazlasidir. Onlar sirketin tiiketicilerle iligkilerinde
onemli bir unsurdur. Markalar, tiiketicilerin bir iiriin ve performansi -liriiniin veya
hizmetin tiiketiciler icin ifade ettigi her sey hakkindaki algilarin1 ve duygularini temsil

eder (Armstrong ve Kotler, 2013: 215).
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Marka tanimlamalaria bakildiginda bir¢ok farkli goriigiin oldugu goriilmekle birlikte,
markanin yalnizca bir sembol, isim, say1 gibi 6zelliklerden daha fazlasi oldugu ve

tiikketicilerin zihinlerindeki anlamlar1 igerdigi goriilmektedir.

1.1. Marka Giiveni

Giiven, antropoloji, ekonomi, tarih, felsefe, siyaset bilimi, sosyo-biyoloji, sosyoloji ve
sosyo-psikoloji dahil bir¢ok bilimin konusu olmus bir kavramdir (Gambetta, 1988).
Gliven, bir tarafin ihtiyaglarinin gelecekte diger tarafca {istlenilen eylemlerle
karsilanacagina olan inanct (Anderson ve Weitz, 1989: 312), bir islemdeki taraflarin
beklentisi ve bu beklentileri iistlenme ve bunlara gore hareket etme ile ilgili risklerdir
(Deutsch, 1958: 266).

Markay1, bir saticinin mal veya hizmetlerini tanimlamayt ve bunlart rakiplerinden
ayirmay1 amagclayan bir ad, terim, isaret, sembol veya tasarim (veya bir kombinasyon)
olarak tanimlayan Lau ve Lee (1999: 344), bir markaya giiven duyuldugunda, giivenilen
varligin bir kisi degil, bir sembol oldugunu ve marka giivenini, bir tiiketicinin markanin
olumlu sonuglara yol agacagina dair beklentiler nedeniyle risk karsisinda markaya
giivenmeye istekli olmasi olarak, Chaudhuri ve Holbrook (2001: 82) ise marka giivenini,
ortalama tiiketicinin markanin belirtilen iglevini yerine getirme yetenegine giivenme
istegi olarak tanimlamustir.

Bir markaya dolayli olarak glivenmek, markanin tiiketici i¢in olumlu sonuglar
doguracagia dair yiiksek bir olasilik veya beklenti oldugunu o6ne siiren Delgado-
Ballester ve Luis Munuera-Aleméan (2005: 188)’ a gore giiven; psikoloji, sosyoloji,
ekonomi gibi ¢esitli disiplinlerin yani sira yonetim ve pazarlama gibi uygulamali
alanlarda da biiyiik ilgi gérmiis, bu multidisipliner ilgi, yapiya zenginlik katarken, ayni
zamanda giivene iliskin ¢esitli bakis agilarini entegre etmeyi ve dogasi lizerinde bir fikir
birligi bulmay1 zorlastirmistr.

Marka giiveni, bir markanin faaliyetlerini siirdiirebilmesi, pazarda rekabet avantaji
saglamas1 ve rakiplerine nazaran iistiin konuma gelmesi i¢in 6nem arz etmektedir.
Markanin taahhiit ettigi sozleri yerine getirerek tiiketicilerde olusturacagi giiven olgusu

sebebiyle marka tercih noktasi olacak ayni zamanda miisterilerinde olusturdugu giiven
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algistyla birlikte miisteri-marka iligkileri uzun 6miirlii bir yapiya ulasacaktir. Dolayisiyla
marka giliveni, tliketicilerin markayla ilgili olumlu duygusal ya da bilissel inaniglar1 ve

marka tatminliginin algisal biitiinliigtidiir.

1.2.  Marka imaj

Imaj kelimesi Fransizca kokenli 'image' bir kelime olup "imge" anlamma gelmektedir.
Imge kelimesi ise; zihinde tasarlanan ve gerceklesmesi dzlenen sey, hayal, hiilya; genel
goriliniis, izlenim; duyu organlarinin distan algiladigi bir nesnenin bilince yansiyan
benzeri, hayal, imaj; duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte
beliren nesne ve olaylar, hayal, imaj anlamina gelmektedir (Tiirk Dil Kurumu).

Imaj, 6znel bilissel siireclerden tiiretilmis, bir nesne hakkinda bildiklerimiz ve
diisiindiiklerimizle ilgili kisisel duygularimizi ifade eder (Morello; 1983: 1). Imaj, gercek
diinyanin bir nesnesinin biistiine atifta bulunur ve somut, temsili, goriiniir ve gercek bir
resim anlamia gelir (Gross, 2014: 57-58). Imaj, yalmzca nesnel veriler ve ayrintilarla
baglantili degildir. imaj, nesnenin tiim alaninin, reklamin ve en énemlisi miisterinin
egiliminin ve gozlemledigi tutumsal ekranin konfigiirasyonudur ve bireysel 6zellikleri
veya nitelikleri degil, bir varligin bagkalarinin zihninde yarattig1 toplam izlenimi agiklar
(Dichter, 1985: 75).

Sirketler, miisterinin biling ve goniil paym kazanmak icin, giderek artan bir bigimde,
imaja ve duygusal pazarlamaya yonelmektedir. Her ne kadar bu durum ezelden beri
siiregelmis olsa da gilinlimiizde hiz kazanmaktadir (Kotler, 2019: 56). Dolayisiyla
driinlerin  farkliliklari, pazarlama yoluyla tiiketici algisinda biiytitiilmekte ve
markalagmanin benzersizliginin giicli, marka imaji, promosyon ve sponsorluk yoluyla
elde edilmektedir (Kindersley, 2014: 29). Marka imaj1, bir grup insan tarafindan akilda
tutulan bir markanin genel, 6znel resmi olarak tanimlanir. Cok boyutlu bir yap1 olarak,
markayla baglantili sembolik ve faydaci birliklerin tamamini temsil eder (Gross, 2014:
71).

Marka imaj, tiiketici algilarini ifade eder ve tiiketicilerin marka hakkinda sahip oldugu
bir dizi inanci1 kapsar (Srivastava ve Kamdar, 2009: 84) ve marka imaj1, markanin bireysel
tiikketicinin inanglarina, fikirlerine ve izlenimine dayali zihinsel temsiliyle ilgilidir (Malik,

Naeem ve Munawar, 2012: 13069). Tiiketiciler, marka hakkinda sahip olduklar1 bir dizi
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iliskinin 6znel algilarina dayanarak markaya bir kisilik veya bir imaj atfederler
(Srivastava ve Kamdar, 2009: 84) dolayisiyla marka imaji, markanin degerini tiiketicilere
aktardig1 i¢in marka degerinin ayrilmaz bir bilesenidir (Malik, Naeem ve Munawar, 2012:
13069).

Kisacas1 marka imaj1 bir kisinin ya da bir grubun bir markaya kars1 biligsel ve duygusal
davranig, gosterge ve iliskilendirmelerinin biitiiniidiir. Marka imaji, marka imajinin
olusturulmasi ve yonetimi isletmeler ve kurumlar genelinde ve markalar 6zelinde 6nemli
bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka misyonuyla uyumlu bir marka imaj1 gerek
misteri satin alma davraniglarini etkileyecegi gerekse isletmelerin pazarda rakiplerinden
farklilasmasini saglayacagi bakimindan énem arz etmekle birlikte miisteri iliskilerinin

olumlu yonde siirdiiriilmesine de katki saglayacaktir.

1.3. Marka Degeri

Marka yonetiminde basari, marka degerini dogru anlamaktan ve onlar1 gii¢lii finansal
performans saglayacak sekilde yonetmekten kaynaklanir (Kim ve Kim, 2005: 549). Giiglii
bir marka, yeni iirlinler ve lisanslama i¢in bir platform saglar. Bir marka platformunun
stratejik potansiyeli, marka degerini 6l¢gmenin bir pargasi olmalidir (Farquhar, 1989: 25).
Gicli bir marka, kriz durumlarina, azaltilmis kurumsal destek donemlerine veya tiiketici
zevklerindeki degisimlere son verme direncine sahiptir ayni zamanda rekabetci saldirilara
kars1 direng saglayarak baska bir avantaj sunar (Farquhar, 1989: 26).

Marka degeri, bir markaya, adina ve semboliine bagli, bir liriin veya hizmet tarafindan bir
firmaya ve/ veya o firmanin miisterilerine saglanan degere eklenen veya ondan ¢ikan bir
dizi marka varliklar1 ve bor¢laridir. Varliklarin veya bor¢larin marka degerinin temelini
olusturmasi i¢in, markanin adi ve/ veya sembolii ile baglantili olmalar1 gerekir. Markanin
ad1 veya sembolii degisirse, varliklarin veya ylikiimliiliiklerin bir kism1 veya tamami
etkilenebilir ve hatta kaybolabilir, ancak bazilar1 yeni bir ada ve sembole kaydirilabilir.
Marka degerinin dayandig1 varliklar ve bor¢lar baglamdan baglama farklilik gosterecektir.
Marka 6zkaynak varliklar1 genellikle miisteriler igin deger katar veya cikarir. Uriinler ve
markalar hakkinda biliylik miktarda bilgiyi yorumlamalarina, islemelerine ve
depolamalarina yardimci olabilirler. Ayrica miisterilerin satin alma kararina olan giivenini

de etkileyebilirler (ge¢mis kullanim deneyimi veya marka ve Ozelliklerine asinalik
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nedeniyle). Potansiyel olarak daha 6dnemli olan hem algilanan kalitenin hem de marka
iliskilerinin miisterilerin kullanim deneyimiyle ilgili memnuniyetini artirabilmesidir
(Aaker, 1991: 27).
Lassar, Mittal ve Sharma (1995: 12-13) ise yapilan tiim tanimlara dayanarak, marka
degerini tanimlamanin bes énemli hususu olduguna dikkat ¢cekmistir:
o Marka degeri, herhangi bir nesnel gostergeden ziyade tiiketici algisim
ifade eder.
o Marka degeri, bir markayla iligkili kiiresel bir degeri ifade eder.
o Markayla iliskilendirilen kiiresel deger, markanin yalnizca fiziksel
yonlerinden degil, marka adindan da kaynaklanmaktadir.
o Marka degeri mutlak degil rekabete baglidir.
o Marka degeri, finansal performansi olumlu yonde etkiler.
Kotler ve Keller (2016: 324) gore marka degeri, tiiketicilerle tirlin ve hizmetlere verilen
katma degerdir. Tiiketicilerin marka ile ilgili diisiinme, hissetme ve davranis bi¢cimlerinin

yani sira fiyatlara, pazar payma ve emrettigi karliliga da yansiyabilir.

2. Marka Evangelizmi

Evangelizm, kelime anlami "Kutsal kitaba ydnelmek" olan Takdir-i Ilahi geregi yeniden
doguscu Hristiyanlarin semaya yiikseltilerek biiyiik seving ile odiillendirilecekleri
Iskogyali bir geng kiza, McDonald' a dayandirilmaktadir. Hristiyan Incil' inin vaaz
edilmesi veya bununla ilgili proselitizm (kendi inancini yayma gabasi) gibi baska
formlarin gelistirilmesi (Usta, 2020: 159) seklinde tanimlanmugtir.

Kelime, iyi haberi duyurmak veya ilan etmek veya getirmek i¢in Yunanca isim
"Euangelion", mal haberleri ve "Euangelizomai" fiilinden tiiremistir (Elwell, 1984: 382).
Kelimenin asil kaynagiin Yunanca; "gercegin 6zii" anlamina geldigi ve aslolan
kelimenin ise "Evangelion" oldugu dil bilimciler tarafindan ortaya ¢ikarilmistir (Berkkan,
2018: 19).

Evangelizmin kapsamli bir tanim1, Uluslararas1 Diinya Evangelizasyonu Kongresi' nden
(1974) cikmistir (Elwell, 1984: 382). Lozan Antlasmas1' na gore, miijdelemek, isa Mesih'

in glinahlarimiz i¢in 6ldiigli ve kutsal yazilara gore oliimden diriltildigi miijdesini
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yaymaktir ve simdi hiikiim siiren Rab olarak, tévbe eden ve iman eden herkese giinahlarin
bagislanmasini ve ruhun 6zgiirlestirici armaganini sunmaktadir (Elwell, 1984: 382-383).
Evangelizm hareketinin mimar1 sayilabilecek kisi olan Martin Luther (ki ilk defa o
dillendirmistir) désneminde Evangelizm kelimesi Incil icin kullanilmaktadir. Bunda ki
maksat Tanr’' nin bir miijdesi olarak kabul edilmesidir. 1920' lerden sonra daha c¢ok
kullanilmaya baslayan bu terim giiniimiizde incil' in 6z 6gretilerini yayma, dgretme ve
daha genis alanlara ulastirma faaliyetleri icin yaygin olarak kullanir hale gelmistir
(Berkkan, 2018: 29).

Giiniimiizde kullanilan Evangelizm' in temelleri ise, Ingiliz Evanjelik olan George
Whitefield ve Methodizm' in kurucusu olan John Wesley ve Amerikali filozof ve teolog
olan Jonathan Edvvards tarafindan atilmistir (Berkkan, 2018: 29).

Marka evangelizmi, bir markanin, markayr satin alma, olumlu marka yonlendirmeleri
yayma ve rakip markalar1 kiigiimseyerek odak marka konusunda bagkalarini ikna etme
gibi eylemleri iceren aktif davranigsal ve sesli destegi olarak tanimlanir (Becerra ve
Badrinarayanan, 2013: 372). Evangelizm, 1990' larin sonunda internetin yayginlagsmasi
sirasinda bir ticari moda kelimesi haline gelmistir. Aslinda, Apple’ m ikinci yazilim
evangelisti olarak terimin popililerlesmesine yardimci oldugunu 6ne siiren ve ilk kez
'evangelizm' kavramin1 “software evangelist” olarak dinsel boyutun disinda kullanan
Kawasaki (2015)' ye gore, kabaca "iyi haber ilan etmek" anlamina gelen Yunanca bir
kelimeden tiiretilen evangelizm, iirlinlin veya hizmetin insanlarin yasamlarini nasil
tyilestirebilecegini diinyaya aciklamaktadir (Kawasaki, 2015).

Marka evangelizmi, agizdan agiza yapilan olumlu iletisimin bir uzantisidir. Agizdan agza
iletisim, ikna edici bir bakis agisina dayanmak zorunda olmasa da marka evangelizmi,
evangelistin marka adina ticretsiz bir sdzcili olarak hareket etmesi nedeniyle bir ikna
seklidir. Evangelistlerin iletisimi, baskalarini markay1 tiikketmeye doniistiirme girisiminde
"vaaz/ tavsiye etme" olarak bile diisiiniilebilir (Doss, 2014: 2). Marka evangelizmi
esanlamli olarak agizdan agiza, miisteri elgisini ve savunucuyu temsil ettigini 6ne siiren
Igwe ve Nwamou (2017: 25)' ya gore marka evangelizmi, miisterileri markanin sadik
kullanicilar1 haline getirmek i¢in bir markanin goniillii ve gayretli bir tavsiyesi olarak

daha derin bir baglantiya sahiptir. Zira bir markay1 yaymanin 6zii, zaman i¢inde tiikketim
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modelini etkileyecek ve insanlar1 kimlige yaklastiracak pozitif fikirleri ve duygular
tutkuyla aktarmaktir (Igwe ve Nwamou, 2017: 25).

Marka evangelizmi, miisterileri kazanma, kullanma ve kalmaya ikna etme konusunda
giiclii bir araci olan bir dis iletisimdir (Igwe ve Nwamou, 2017: 35). Zira isletmeler ile
isletmenin dig ortamindaki, miisteriler, potansiyel miisteriler, tedarikgiler, hissedarlar ve
toplumun geneli arasinda bilgi aktarimi énemlidir. Isletmeler ile isletmenin dis ortamu
arasindaki iletisimin saglanmasinda ise marka evangelizmi 6nemli yer tutmaktadir. Marka
evangelizmini anlamanin temel belirleyicilerinden biri, tiiketici-marka kimligi
kavramidir (Doss, 2014: 7). Bir tiiketici ne kadar akilda kalic1 bir farkindaliga sahipse,
tilkketicinin marka evangelizmine katilma olasilig1 o kadar artar. Bu iliskiye farkli bir
perspektiften bakildiginda, bir marka evangelistinin, eger marka tiiketicinin zihninde 6n
planda degilse, markay1 tanitma/ yayma olasilig1 disiiktiir. Markanin 6ne ¢ikma yonii
nedeniyle, kendisini tanitmaya/ yaymaya borglu olan bir marka, diizenli olarak
kullanilabilecek bir iirlindiir. Diizenli kullanim olmadan, bir tiiketici markay1 zihninde 6n
planda tutmayabilir (Doss, 2014: 8). Tiiketicilerin marka evangelizmini yaymak igin,
marka yoneticileri, tiiketicinin markadan duydugu memnuniyetin 6tesine ge¢meli, ancak
tiikketicinin markayla 6zdeslestigi noktaya gelmelidir (Doss, 2014: 9).

Marka evangelizmini “kendisini pozitif tiiketicinin tiiketici agizdan agiza (WOM)
iletisimine bir uzanti olarak gdsteren giiclii bir tiiketici-marka iligkisidir” olarak
tanimlayan Riivits-Arkonsuo, Kaljund ve Leppiman (2014: 7) marka evangelistlerini ise,
bir markayla giiclii bir duygusal baga sahip olan ve tercih ettikleri markalarla ilgili mesaj1
yayan, kendini adamis tiiketiciler olarak tanimlamistir (Riivits-Arkonsuo, Kaljund ve
Leppiman, 2014: 7).

Pazarlama literatiirii i¢in farkli bir bakis agis1 ve kavram olan marka evangelizmi kavrami;
bir ya da bir grup tarafindan bir ya da bir gruba olumlu, etkileyen, biligsel ve/ veya
duygusal yonde yaklasarak 'olumlu' sekilde dokunabilen, kiside markaya dair 'olumlu' iz
birakmak suretiyle ve maddi bir kazang saglamaksizin goniillii olarak markay1 tiikketmeye
yonelik markanin olumlu 'yayilimciligint', 'aktarimeiligint', ve 'savunuculugunu' yaparak
markanin genis kitlelere ulagsmasi i¢in yapilan ugras, ¢aba ve eylemler biitiinii olarak

tanimlanabilir. Kisaca marka evangelizmini 'olumlu marka anlatimi', 'olumlu marka
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anlatimciligl' olarak, marka evangelistini ise 'olumlu marka anlaticist' olarak ifade

edebiliriz.

3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin temel amaci, marka giiveni, marka imaji1 ve tiiketici temelli marka degerinin
marka evangelizmine etkisini aragtirmak, incelemek ve ortaya koymak olusturmaktadir.
Bu arastirmanin ana amaci olan marka evangelizmi iizerindeki etkilerin arastirmaya konu
olan ii¢ parametreyle incelenmesinin yani sira e-ticaret kullanicilarin sosyo-demografik
(cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve gelir durumu) 6zelliklerinin belirlenmesi
ve marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin sosyo-demografik (cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim durumu ve gelir durumu) 6zellikleri arasindaki farklari ortaya
koymak ve incelemek arastirmanin alt amacini olusturmaktadir.

Marka giiveni ve marka imajinin marka evangelizminin iizerindeki etkisinin
incelenmesinin yani sira "marka bagliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
cagrisim1" boyutlarindan olusan marka degerinin marka evangelizmi iizerindeki etkisinin
Ol¢limlenmesi ve bu Ol¢iimiin e-ticaret markalar1 iizerinden yapilacak olmasi1 gerek
literatiire yeni bir bakis acis1 saglayacak, gerekse de e-ticaret markalarmin marka
gelisimlerini gérmek adina yararli olacaktir. Dolayisiyla marka evangelizmi ile yapilan
calismalara yeni bir 6rnek teskil edecek olan bu calisma gerek marka yonetimi gerekse
pazarlama kapsaminda 6nemli bir yere sahip olacaktir. Ayrica rekabet kosullarinin arttig
ve isletmelerin marka yoOnetiminde farklilasma c¢abalarina ek bir hizmet etmesi
bakimindan bir markanin olumlu, tutkulu anlaticiligimin yapilmast ile markaya

yonlendirim saglanmasi o marka i¢in ayr1 bir deger tasimakta, 6nem arz etmektedir.

4. Arastirmanin Kapsam ve Kisithhiklar:

Arastirmanin kapsamini e-ticaret markasinin marka giiveni, marka imaj1 ve tiiketici
temelli marka degerinin marka evangelizmi {izerindeki etkisini incelemek
olusturmaktadir. Bu kapsamda Tirkiye' de faaliyet gOsteren bes e-ticaret markasi
"Trendyol, Hepsiburada, Gittigidiyor, Amazon ve NII1" c¢alismaya dahil edilmistir.
Tiirkiye' de cirolarina gore en biiyiik 100 internet sirketi arastirmasinda, 2020 yili Subat

ay1 verilerine gore; 30 milyar TL iistii siralamada 1. sirada Trendyol, 20 milyar TL iisti
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siralamada 2. sirada Hepsiburada, 10-15 milyar TL siralamada 3. sirada Nesine.com ve 4.
sirada N11, 9-10 milyar TL siralamada ise 5. sirada Bilyoner ve 6. sirada Gittigidiyor ve
1-1,5 milyar TL ile 26. sirada Amazon bulunmaktadir (Fast Company Tiirkiye, 2021).
2020" de e-ticaret pazaryeri kategorisinin zirvesinde Trendyol oldugu goriilmektedir.
Bunun yani sira Amazon' un ise Aralik 2020’ de kullanici sayisinin 7,1 milyona ulastigi
goriilmekle birlikte, platformun mobil uygulamalardaki kampanya erisimine bakildiginda
29,4 milyona erisen sayinin 4 milyondan 7,1 milyona tasimasi hizli biiyiliyen bir e-ticaret
sitesi oldugunu gostermektedir (Webrazzi, 2021). Tiirkiye' de faaliyet gdsteren e-ticaret
sitelerinden "Trendyol, Hepsiburada, N11, Gittigidiyor ve Amazon"un arastirma
kapsamina alinmasinda ytiiksek cirolara sahip olmalari, genis iirlin kategorilerinin olmast,
marka bilinirlik diizeylerinin yiiksek olmasi, kullanici sayilarinin diger e-ticaret sitelerine
gore fazla olmasi ve hizli biiyiliyen e-ticaret siteleri olmasi etkili olmustur.

S6z konusu e-ticaret markalarindan en az birini bir (1) kez kullanmis olmak arastirmaya
katilma kosullar1 arasinda yer almaktadir. Bunun yami sira arastirma simrliliklar
kapsaminda en az on sekiz (18) yasinda olmak -bu sinir ayn1 zamanda e-ticaret kullanicisi
olma kosuludur- kosulu s6z konusudur. Dolayisiyla arastirmanin ana kiitlesini s6z konusu
e-ticaret markalar1 'Trendyol, Hepsiburada, Gittigidiyor, Amazon ve N11' miisterileri
yahut daha 6nce miisterisi olmus kisiler olusturmakta fakat kullanicilarin tamamina
ulagsmak olanaksiz oldugu i¢in ana kiitleyi temsil yetenegine sahip kiigiik bir kitle olarak
sosyal aglarda bulunan s6z konusu e-ticaret markalarindan en az birini bir (1) kez

kullanmis olan miisteriler 6rneklem olarak secilmistir.

5. Arastirmanin Yontemi

"Marka giiveni, marka imaj1 ve marka degerinin marka evangelizmi {izerindeki etkisi"
calismasinda veri toplama araci olarak anketten yararlanilmistir. Katilimeilar internet
ortaminda hazirlanan anket tiirlerinden kolay ulasilir 6rnekleme yaklasimi yontemiyle
secilmistir. Kolay ulasilir 6rnekleme yaklasimi, sistemli olmayan bir yaklasima sahip,
potansiyel katilimcilar arasinda kisisel segme mantigina dayanir. Kolay ulasilir 6rnekleme
ulagilmas1 gili¢ toplumlarda (elektronik baglantilar olmasina ragmen) ¢ok degerli bir
yontem olabilmektedir (Kincal, 2015: 292). Kolay ulasilir 6rneklem yaklagimi-

kontrolsiiz ara¢ dagilimi yonteminde web iizerinden herhangi bir kisiye cevaplamak i¢in

USBED 2022 4(6) Spring/Bahar



Marka Giiveni, Marka imaji ve Marka Degerinin Marka Evangelizmi
Uzerindeki Etkisi: E-Ticaret Markalar1 Uzerine Ampirik Bir Arastirma

bir anket gonderilmektedir. Bu tip web anketi her yerde aynidir. Bu tiir anketlere katilmak
tamamen istege bagl ve kisisel secilme esasina dayanmaktadir (Kincal, 2015: 293). Bu
orneklem yontemine uygun olarak hazirlanan anket calismasina bir katilimcinin anketi
yanlizca bir (1) kez doldurabilmesi i¢in sinirlama getirilmistir. Anket bes (5) boliimden
olusmaktadir;

Birinci boliimde, miisterilerin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu ve gelir
durumundan olusan sosyo-demografik ozelliklerine yer verilmistir. ikinci béliimde,
marka giiveni 6l¢egi yer almaktadir. Bu boliimde sekiz (8) sorudan olusan 5’ 1i likert tipi
oleek kullanilmustir. Olgek, Delgado-Ballester (2004: 586)' in ¢alismasindan uyarlanarak
hazirlanmustir. Ugiincii bdliimde, marka imaji 6lgegi yer almaktadir. Bu béliimde bes (5)
sorudan olusan 5’ 1i likert tipi 6l¢ek kullanilmustir. Olgekte ilk ii¢ soru Seo ve Park (2018:
39)" 1n caligmasindan, son iki soru ise Batra vd. (2000: 90)' nin yapmis oldugu ¢alismadan
uyarlanarak hazirlanmistir. Dordiincii boliimde, marka degeri 6l¢egi yer almaktadir. Bu
boliimde yirmi bir (21) sorudan olusan 5’ li likert tipi dlgek kullanilmustir. Olgek, Ozdener
(2018), Silik (2017: 26) ve Isik (2019: 215-216)' in calismalarindan uyarlanarak
hazirlanmistir. Besinci boliimde ise, marka evangelizmi Olge8i yer almaktadir. Bu
boliimde bes (5) sorudan olusan 5’ 1i likert tipi dlgek kullamlmustir. Olgcek Matzler vd.
(2007: 13-14) calismasindan uyarlanarak hazirlanmstir.

Anket 3.3.2021- 6.4.2021 tarihleri arasinda sosyal aglarda (Telegram, Linkedin,
Whatsapp ve Instagram) paylasilmis ve veri toplanmistir. Orneklem hacminin en az iic
ylz seksen bes (385) kisiden olusmasina karsilik 414 kisi ankete katilmistir. Ankete
katilim icin s6z konusu e-ticaret sitelerinden en az birini bir (1) kez kullanmis olmak
kosulu bulundugundan ve yirmi bir (21) katilime1 bu sart1 saglamadigindan ¢aligmadan
cikarilmistir. Ayn1 zamanda diger kosul olan en az on sekiz (18) yasinda olmak kosulunu
saglamayan iki (2) kisi de ¢alismadan ¢ikarilmistir. Kalan ii¢ yiiz doksan bir (391) kisi ile

calisma analiz edilmistir.

5.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi
Evren ve orneklem belirlenirken s6z konusu e-ticaret sitelerinin "Trendyol, Amazon,
Hepsiburada, Gittigidiyor ve N11" toplam erisim gergek kisi sayisina bakilmigstir. Fakat

miisterilerin ayn1 zamanda birden fazla e-ticaret sitesinin kullanicisi olabilecegi i¢in ayri
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ayr erigim gercek kisi sayisinin toplaminin alinmasinin dogru olmayacagi i¢in 2020 yili
e-ticaret sitesi ziyareti olan 55,8 milyon kisi arastirmanin evreni olarak belirlenmistir.
Evrenin tamamina ulasmak olanaksiz oldugundan evreni temsilen 6rneklem segilmistir.
Orneklemin belirlenmesinde, Bartlett, Kortlik ve Higgins (2001)' den uyarlanan formiil
kullanilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:130). Dolayisiyla 6rneklem biiytikligii;
no=[(1,96)* x (0,5) x (0,5)] / (0,05)*= 384,16

n=384,16/[1 + (384,16 / 55.800.000)] = 384,157 dir.
Arastirma i¢in Orneklem hacmi %95 giivenilirlik, %5 hata toleransi ile 385 olarak
hesaplanmustir. Orneklem hacminin 385 olmasi en az 385 kisiye anket uygulamasinin
yapilmasi gerektigini ifade etmektedir. Calismada toplam 414 kisiye anket uygulamasi
yapilmistir.

5.2. Arastirmanin Kuramsal Cercevesi ve Modeli

Arastirmada Orneklemin buytkligii, 6rneklemin demografik oOzellikleri belirlenmek
istendiginden betimleyici (descriptive) tarama modeli ve marka evangelizmi agisindan
miisterilerin sosyo-demografik 6zellikleri arasinda bir farkin olup olmadig: belirlenmek

istendiginden fark (differences) tarama modeli kullanilmistir.
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Sekil 1: Arastirmanin Modeli
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Arastirma kapsaminda dért (4) hipotez test edilecektir. Ilgili hipotezler su sekildedir;
H1: Marka giiveninin marka evangelizmi iizerinde etkisi vardir.

H2: Marka imajinin marka evangelizmi lizerinde etkisi vardir.

H3: Marka degerinin marka evangelizmi tizerinde etkisi vardir.

H4: Marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin sosyo-demografik 6zellikleri
arasinda fark vardir.

Modeldeki iliskiler dogrultusunda H4 ana hipoteze bagli olarak sosyo-demografik
ozellikleri etkileyen bes alt hipotez gelistirilmistiv. Bu hipotezler su sekildedir,

H4a: Marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin cinsiyetleri arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H4b: Marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin yaslar1 arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H4c: Marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin medeni durumlari arasinda
bir fark bulunmaktadir.

H4d: Marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin egitim durumlari arasinda bir
fark bulunmaktadir.

H4e: Marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin gelir durumlar: arasinda bir

fark bulunmaktadir.

5.3. Verilerin Analizi

Orneklemi olusturan miisterilerin doldurduklar1 anketlerden elde edilen verilerin istatistik
analizi, Stata 15.0 istatistik programm kullanilarak gergeklestirilmistir. Ilk olarak
misterilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile ilgili bulgular ic¢in frekans analizi
uygulanmis, daha sonra verilere giivenirlik analizi (alpha katsayis1) uygulanmigtir.
Sonrasinda, marka giliveninin marka evangelizmi lizerindeki etkisini, marka imajinin
marka evangelizmi tizerindeki etkisini ve marka degerinin marka evangelizmi lizerindeki
etkisini 6lgmek icin regresyon analizi yapilmistir. Fark analizleri i¢in ise dnce Shapiro-
Wilk normallik testleri yapilmis daha sonra Mann-Whitney U testi ve Kruskal Wallis testi
yapilmistir.
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6. Bulgular

6.1. Sosyo-Demografik Ozelliklere Iliskin Frekans Dagilimlar

Tablo 1’ de goriildiigl lizere miisterilerin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin frekans
analizi sonuglarina gore, ankete katilan 391 katilimcinin cinsiyet dagilimia
bakildiginda; %28,13" tiniin (110) erkek, %71,87" sinin (281) ise kadin oldugu, yas
dagilimina bakildiginda; %73,91' inin (289) 18-27 yas araliginda, %17,65' inin (69) 28-
37 yas araliginda, %6,14' tiniin (24) 38-47 yas aralifinda, %2,05' inin (8) 48-57 yas
araliginda ve %0,26' sinin (1) ise 58-65 yas araliginda oldugu, medeni durum dagilimina
bakildiginda; %82,10' unun (321) bekar, % 17,90' mnin (70) evli oldugu, egitim durumu
dagilimina bakildiginda; %1,28'" inin (5) ilkogretim, %3,84" liniin (15) lise, %77,24' iiniin
(302) 0n lisans- lisans, %17,65' inin (69) ise lisansiistii egitim durumuna sahip oldugu,
gelir durumu dagilimina bakildiginda; %43,99' unun (172) 0-2800 TL gelir
grubuna, %37,85' inin (148) 2801-4300 TL gelir grubuna, %11,76' sinin (46) 4301-5800
TL gelir grubuna, %3,84" lintin (15) 5801-7300 TL gelir grubuna ve %2,56' sinin (10)

7301 TL ve tistii gelir grubuna sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 1: Sosyo-Demografik Ozelliklere Iliskin Frekans Dagilimlar

Frekans
Cinsiyet Erkek 110
Kadn 281
18-27 289
28-37 69
Yas 38-47 24
48-57 8
58-65 1
Medeni Durum Bekar 321
Evli 70
[kogretim 5
Egitim Durumu Lise 15
On Lisans-Lisans 302
Lisansiistii 69
0-2800 TL 172
Gelir Durumu 2801-4300 TL 148
4301-5800 TL 46
5801-7300 TL 15
7301 TL ve tsti 10
Toplam 391
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Calismanin sonucuna gore ankete katilan 391 katilimcindan elde edilen ve yalnizca bu
calisma ve drneklemde gegerli olmak lizere, kadinlarin e-ticaret kullaniminin erkeklere
oranla daha yiiksek oldugu, kadinlarin daha ¢ok e-ticareti kullanmaya istekli oldugu
sOylenebilir. Bunun yani sira medeni durumu bekar bireylerin evli bireylere gore e-ticaret
kullanimini daha ¢ok benimsedigi, kullanimina daha istekli oldugu yorumu yapilabilirken
kullanicilarin yas dagilimlarina bakildiginda en ¢ok e-ticaret kullanimina sahip bireylerin
18-27 yas ve araliginda oldugu, bu yas ve araliginin e-ticaret kullanimina daha yatkin,
daha istekli oldugu, egitim durumu dagilimina bakildiginda ise 6n lisans ve lisans egitim
durumu grubuna sahip bireylerin keza e-ticaret kullanimin1 diger gruplara nazaran daha
fazla kullanmaya istekli oldugu sdylenebilir. Son olarak ise gelir durumu dagilimlarina
bakildiginda e-ticaret kullanim oraninin da diger gruplar arasinda en ¢ok paya sahip olan
grubun 0-2800 TL gruba ait oldugu, gelir durumu diger gruplarin gelir ve gelir araligryla
karsilastirildiginda daha diisiik gelir grubuna sahip olan bireylerin e-ticareti daha ¢ok

kullandig1 gelir durumu diistiik¢e e-ticaret kullanim oraninin yiikseldigi sdylenebilir.

6.2.  Olceklerin Giivenirlilik Analizi

Giivenilirlik, ayni1 degiskenin bagimsiz Olgiimleri arasindaki tutarlilik- kararlilik
durumudur. Giivenilirlik bilimsel c¢alismalarda saglanmasi gereken ilk kosuldur.
Giivenilirlik 6l¢limii yontemleri arasinda yer alan istatistiksel giivenilirlik-alfa katsayisi
(Cronbach' s Alpha) genellikle bilimsel alana hakim olan giivenilirlik 6l¢iim yontemidir
ve istatistiksel giivenilirlik ile 6zdeslesmis durumdadir. Cronbach Alfa alt sinir1 0,70' tir
(S1gr1, 2018: 29-30). 0,70’ in lizerindeki alfa degeri, 6l¢ek glivenirliginin makul bir testi
olarak kullanilabilmektedir (Gaur ve Gaur, 2009: 134).

Tablo 2: Ol¢geklerin Giivenirlik Analizi

Madde Gozlem Alfa
ortmgo 391 0.8600
ortmio 391 0.8413
ortmdo 391 0.8184
ortmeo 391 0.8984
Test Olgegi 0.8879
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Tablo 2’ de goriildiigii lizere, yapilan giivenilirlik analizi sonucu elde edilen bulgulara
gore, 8 sorudan olusan marka giiveni 6l¢egine ait alfa degeri a=0,8600> 0,70 oldugundan
marka giliveni o6l¢egi giivenilir olarak kabul edilmistir. 5 sorudan olusan marka imaji
Olcegine ait alfa degeri a=0,8413> 0,70 oldugundan marka imaj1 6l¢egi giivenilir kabul
edilmistir. 5 soru marka bagimliligi, 5 soru marka farkindaligi, 6 soru marka ¢agrigimi ve
5 soru algilanan kaliteden olusan toplam 21 soruluk marka degeri 6l¢egine ait alfa degeri
a=0,8184> 0,70 olarak bulunmus ve 6l¢ek giivenilir kabul edilmistir. Son olarak ise 5
sorudan olusan marka evangelizmi dlgeginin giivenilirligi test edilmis Olgege ait alfa
degeri a=0,8984> 0,70 olarak bulunmus ve 6lgek giivenilir kabul edilmistir. Sonug olarak
bu arastirma i¢in kullanilan tiim 6l¢eklerin giivenilirlik analizi toplam sonucu alfa degeri
a=0,8879> 0,70 bulunmustur. Yapilan analizler sonucunda alfa degerinin 0,70’ den
yiiksek oldugu saptanmistir. Dolayisiyla aragtirma giivenirligi i¢in bu deger yeterli

goriilmektedir.

6.3.  Hipotezlerin Test Edilmesi
Arastirmada marka giiveninin marka evangelizmi iizerindeki, marka imajmin marka
evangelizmi iizerindeki ve marka degerinin marka evangelizmi iizerindeki etkisini

Olemek i¢in regresyon analizi kullanilmistir. Elde edilen bulgular su sekildedir;

Tablo 3: HI Hipotezine Iliskin Regresyon Analizi

Kaynak 53 dag ] Gozlem Sayis1 = 301
F(1,389) = 13721
Model 57.82773€ 1 57.82773¢€ Prcb=>F = [.0000
142 0BE2E 385 .2E€TER0S01 2
Kalinti R+ = 02878
- . . 7 _
Toplam 200.51355€ 280 .5151£2561 gfiﬂ?ﬁi&m ; Uﬁggjg

Katsay: Standart Hata  t P=|t| [93% Giiven Arahgi]

ortmeo
ortmgo .T7E452 . 0£20852 12.54 0.000 .E5E2875 .B00S1ES
sabit defigken _€2225B0  .2324751 2.B0  0.005 -1p4p47 1.058€71
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Tablo 3’ de goriildiigii tizere marka giiveni 6l¢egi bagimsiz degiskenin (ortmgo) t olasilik
degeri p= 0,000< 0,05 olarak bulunmustur. Bagimsiz degisken t olasilik degerine gore
anlamli olarak kabul edilmektedir. Aym1 zamanda sabit de§iskeninde (cons) t olasilik
degeri (p= 0,005< 0,05) anlaml1 bulunmustur. Basit regresyon analizi F istatistik degeri F
(1, 389)= 157,21 ve F olasilik degeri p= 0,0000< 0,05 oldugundan model anlamli
bulunmustur. Tablodaki R? (R Square) degeri, bagimli degiskendeki degisimlerin ne
kadarinin bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini, diizeltilmis R? degeri ise (Adjusted
R Square) bagimli degiskendeki varyansin ne kadarinin bagimsiz degisken tarafindan
aciklandigini gostermektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2018: 272-273). Analiz sonucu ¢ikan R*=
0,2878 degerine gore, marka evangelizmindeki %28’lik degisimin marka giivenine bagl
oldugu ve diizeltilmis R?>= 0,2860 degerine gore ise marka evangelizmindeki %28’ lik
varyansin marka glivenine bagli oldugu soylenebilir. Sonug olarak elde edilen bulgular
“Hl: Marka giiveninin marka evangelizmi {zerinde etkisi vardir” hipotezini

dogrulamaktadir.

Tablo 4: H2 Hipotezine Iliskin Regresyon Analizi

Kaynak 3 as - Giozlem Sayim1 = 391
F(1,389) = 17820
Meodel €2.€241882 1 €2.6241882 Pl;ﬂh >F = 0.0000
Kalint 138 .2797€7 289 _25547458 E- = 03117
Diizeltilmis BRI = 0.3100
Toplam 200.912556 250 _5151£2951 Ort Kare Hatass = 50627

Katzay: Standart Hata  t P=|t| [93% Given Aralif]

ortmen
ortmio (ESEBLS01 . 052ETOT 12.27  0.000 . 5555552 - BO2T70S
sabit defrigken .51228€2 . 1BEE452 4.82  0.000 .542254€ 1.284178

Tablo 4’ de goriildiigii lizere marka imaj1 6lgegi bagimsiz degiskenin (ortmio) t olasilik
degeri p= 0,000< 0,05 olarak bulunmustur. Bagimsiz degisken t olasilik degerine gore
anlamli olarak kabul edilmektedir. Ayn1 zamanda sabit degiskeninde (cons) t olasilik
degeri (p= 0,000< 0,05) anlaml1 bulunmustur. Basit regresyon analizi F istatistik degeri F
(1, 389)= 176,20 ve F olasilik degeri p= 0,0000< 0,05 oldugundan model anlamli

USBED 2022 4(6) Spring/Bahar



Siiheyla SUER

bulunmustur. Analiz sonucu ¢ikan R>= 0,3117 degerine gore, marka evangelizmindeki %
31’ lik degisimin marka imajina bagli oldugu ve diizeltilmis R?= 0,3100 degerine gore ise
marka evangelizmindeki %31’ lik varyansin marka imajma bagli oldugu sdylenebilir.
Sonug olarak elde edilen bulgular “H2: Marka imajinin marka evangelizmi tizerinde etkisi

vardir” hipotezini dogrulamaktadir.

Tablo 5: H3 Hipotezine Iliskin Regresyon Analizi

Kaynak a3 as M3 Gézlem Sayim = 391
F(1,389) = 286.83
Model B5.2704828 1 B5.2704825 Prob > F = 0.0000
Kalmts 115.€22473 289 .297282991 R2 - 04244
. - Diizeltilmis B2 = 04229
200.51255¢€ 250 .5151€2851
Toplam Ort Kare Hatast = 54324

Katsay: Standart Hata t P=|t| [95% Giiven Araligi]

ortmeo
artmdo .95841E8 L 0SEE252 1e.94  0.000 _B4B04 1.070794
zabit degigken -_01€2177  .20272€l -0.0B  0.92€ -.4148927 28225832

Tablo 5’ de goriildiigii izere marka degeri 6l¢egi bagimsiz degiskenin (ortmdo) t olasilik
degeri p= 0,000< 0,05 olarak bulunmustur. Bagimsiz degisken t olasilik degerine gore
anlaml olarak kabul edilmektedir. Basit regresyon analizi F istatistik degeri F (1, 389)=
286,83 ve F olasilik degeri p= 0,0000< 0,05 oldugundan model anlamli bulunmustur.
Analiz sonucu ¢ikan R?*= 0,4244 degerine gore, marka evangelizmindeki %42’ lik
degisimin marka degerine bagli oldugu ve diizeltilmis R?>= 0,4229 degerine gore ise marka
evangelizmindeki %42’ lik varyansin marka degerine baglh oldugu sdylenebilir. Sonug
olarak elde edilen bulgular “H3: Marka degerinin marka evangelizmi iizerinde etkisi
vardir” hipotezini dogrulamaktadir.

Analiz sonuglaria gore H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmis, marka giiveni, marka
imaj1 ve marka degeri bagimsiz degiskenlerin marka evangelizmi iizerinde bir etkiye
sahip oldugu saptanmistir. Marka evangelizmindeki %28' lik degisimin marka giivenine

bagli oldugu, marka evangelizmindeki %31' lik degisimin marka imajina bagl oldugu ve
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marka evangelizmindeki %42' lik degisimin marka degerine bagli oldugu sdylenebilir.
Marka giiveni, marka imaj1 ve marka degeri bagimsiz degiskenlerin marka evangelizmi
tizerindeki etki oranlarinin bu aragtirma i¢in diisiik seviyede oldugu gozlenmis olsa da
marka evangelizmi {izerinde bir degisim, etki yaratti§i yokumsanamazdir. Dolayisiyla
marka giivenindeki tatminlik markanin evangelistligini de etkilecektir. Keza marka
imajimin miisterideki karsiliginin yiliksek olmas1 marka evangelizmin iizerinde, markanin
savunuculugunda, yonlendiriciliginde, satin alinma ve kullanma {izerinde %31 oraninda
etki saglayacaktir. Ve marka degeri bagimsiz degiskenler arasinda marka evangelizmi
tizerinde en ¢ok etkiye sahip oldugu, %42' lik bir degisim yarattig1 goriilmektedir.
Arastirmada marka evangelizminin e-ticaret kullanicilarin (miisterilerin) sosyo-
demografik 6zelliklerine gore farklilagip farklilasmadigini incelemek amaciyla cinsiyet,
medeni durum i¢in Mann Whitney U testi ve yas, egitim durumu ve gelir durumu igin ise
Kruskal Wallis H testi uygulanmistir. Elde edilen bulgular su sekildedir;

Marka evangelizminin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilhik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla Mann-Whitney U testi yapilmistir. Test istatistigi
degeri zh= 0,079 ve p- degeri= 0,9370> a= 0,05 oldugundan istatistiksel olarak cinsiyete
gore marka evangelizmi agisindan farklilik géstermemektedir. Sonug olarak “H4a: Marka
evangelizmi acisindan e-ticaret kullanicilarinin  cinsiyetleri arasinda bir fark
bulunmaktadir” hipotezi reddedilmistir.

Marka evangelizminin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini
belirlemek amaciyla ilk olarak yas degiskenin marka evangelizmine gére normal dagilip
dagilmadig1 Shapiro Wilk testi ile test edilmistir. 18-27 yas grubunun z degeri= 4,050 ve
p- degeri= 0,00003< 0,05; 28-37 yas grubunun z degeri= 1,607 ve p- degeri= 0,05404>
0,05; 38-47 yas grubunun z degeri= 0,331 ve p- degeri= 0,37014> 0,05; 48-57 yas
grubunun z degeri= -1,172 ve p- degeri= 0,87950> 0,05 olarak bulunmus, 58-65 yas
grubunda test i¢in yetersiz katilimci oldugu i¢in z ve p-degeri bulunamamaistir. 18-27 yas
grubu %5 anlamlilik diizeyinde (%95 giiven diizeyinde) normal dagilim
gostermediginden yas degiskenine gore marka evangelizminin farkli olup olmadig:
parametrik olmayan Kruskal-Wallis yontemi ile test edilmistir. Test istatistigi degeri x*h=

2,164 ve p- degeri= 0,7057> 0,05 oldugundan istatistiksel olarak yas degiskenine gore

USBED 2022 4(6) Spring/Bahar



Siiheyla SUER

marka evangelizmi farklilik gostermemektedir. Sonug olarak “H4b: Marka evangelizmi
acisindan e-ticaret kullanicilarinin yaslar1 arasinda bir fark bulunmaktadir” hipotezi
reddedilmistir.

Marka evangelizminin medeni durum degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla Mann-Whitney U testi yapilmistir. Test istatistigi
degeri zh= -1,810 ve p- degeri= 0,0703> a= 0,05 oldugundan istatistiksel olarak medeni
duruma gore marka evangelizmi acisindan farklilik gostermemektedir. Sonug olarak
“H4c: Marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin medeni durumlari arasinda
bir fark bulunmaktadir” hipotezi reddedilmistir.

Marka evangelizminin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla ilk olarak egitim durumu degiskeninin marka
evangelizmine gore normal dagilip dagilmadigi Shapiro Wilk testi ile test edilmistir.
[Ikogretim egitim grubunun z degeri= -1,979 ve p- degeri= 0,97610>0,05; lise egitim
grubunun z degeri= -0,379 ve p- degeri= 0,64774> 0,05; 6n lisans-lisans egitim grubunun
z degeri= 4,167 ve p- degeri= 0,00002< 0,05; lisansiistii egitim grubunun z degeri= 1,666
ve p- degeri= 0,04782< 0,05 olarak bulunmustur. On lisans-lisans ve lisansiistii egitim
gruplart % 5 anlamlihk diizeyinde (% 95 giliven diizeyinde) normal dagilim
gostermediginden egitim durumu degiskenine gdre marka evangelizminin farkli olup
olmadig1 parametrik olmayan Kruskal-Wallis yontemi ile test edilmistir. Test istatistiZi
degeri x*h= 1,884 ve p- degeri= 0,5968> 0,05 oldugundan istatistiksel olarak egitim
durumu degiskenine gore marka evangelizmi farklilik géstermemektedir. Sonug olarak
“H4d: Marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin egitim durumlari arasinda
bir fark bulunmaktadir” hipotezi reddedilmistir.

Marka evangelizminin gelir durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla ilk olarak gelir durumu degiskeninin marka
evangelizmine gore normal dagilip dagilmadigi Shapiro Wilk testi ile test edilmistir. 0-
2800 TL gelir durumuna sahip grubun z degeri= 2,892 ve p- degeri= 0,00191<0,05; 2801-
4300 TL gelir durumuna sahip grubun z degeri= 3,967 ve p- degeri= 0,00004< 0,05; 4301-
5800 TL gelir durumuna sahip grubun z degeri= 1,079 ve p- degeri=0,14022> 0,05; 5801-
7300 TL gelir durumuna sahip grubun z degeri= 0,321 ve p- degeri= 0,37406> 0,05; 7301
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TL ve {iistli gelir durumuna sahip grubun z degeri= 0,486 ve p- degeri= 0,31347> 0,05
olarak bulunmustur. 0-2800 TL ve 2801-4300 TL gelir durumu gruplar1 % 5 anlamlilik
diizeyinde (% 95 giliven diizeyinde) normal dagilim gostermediginden gelir durumu
degiskenine gore marka evangelizminin farkli olup olmadigr parametrik olmayan
Kruskal-Wallis yontemi ile test edilmistir. Test istatistigi degeri x>h= 4,751 ve p- degeri=
0,3138> 0,05 oldugundan istatistiksel olarak gelir durumu degiskenine gdére marka
evangelizmi farklilik gostermemektedir. Sonug¢ olarak “H4e: Marka evangelizmi
acisindan e-ticaret kullanicilarinin gelir durumlart arasinda bir fark bulunmaktadir”
hipotezi reddedilmistir. Buna bagh olarak “H4: Marka evangelizmi agisindan e-ticaret
kullanicilarinin  sosyo- demografik ozellikleri arasinda fark vardir” genel hipotezi
reddedilmistir.

Dolayistyla H4a, H4b, H4c, H4d ve H4e hipotezleri ve ana hipotez H4 hipotezi
reddedilmistir. Marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim durumu ve gelir durumlar1 arasinda bir farkliligin olmadigi

sOylenebilir.

SONUC VE ONERILER

Marka evangelizmi bir ya da bir grup tarafindan bir ya da bir gruba olumlu, etkileyen,
biligsel ve/ veya duygusal yonde yaklagarak 'olumlu' sekilde dokunabilen, kiside markaya
dair 'olumlu' iz birakmak suretiyle ve maddi bir kazang saglamaksizin goniillii olarak
markay1 tiiketmeye yonelik markanin olumlu 'yayilimciligini', 'aktarimciligini', ve
'savunuculugunu' yaparak markanin genis kitlelere ulagmasi i¢in yapilan ugras, caba ve
eylemler biitliniidiir. "Olumlu marka anlatim1", "olumlu marka anlatimecilig1" olarak da
ifade edebilecegimiz marka evangelizmi, markalarin bugiinii ve gelecegi i¢in 6nemli bir
konuma sahip olmakla birlikte, markanin goniillii anlaticilar, evangelistlerce miisterilere
anlatilmasi vasitasiyla onlarda olusturacaklart merak, kullanma istegi ve/veya arzusuyla
markanin daha genis kitlelere duyurulmasi bakimindan 6nemlidir. Gizli bir reklam amaci
tasiyan bu kavram miisterilerin markay1 satin alma agamasina gelene kadar ki siirecte
onemli bir rol oynamaktadir. Zira bir markanin savunuculugunu, yonlendiriciligini,

markanin olumlu anlaticiligini yapmak o markaya dair miisteriler tarafindan olumlu bir

diisiinceye, fikirlere sahip olmaya, markay1 tanimaya ya da tanima istegine sahip olmaya
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yardimct olmaktadir. Dolayisiyla markayr tanima isteginin misterilerin zihnine
yerlesmesi o markanin satin alma siirecine de katki saglamig olacaktir.

Dis ile iligkilerde daha aktif olan tiiketicilerin ikna temelli, bir markanin savunuculugunu,
yonlendiriciligini yapacagi, o markanin satin alinimina ve kullanimina yonelik aktif bir
caba ve eylem gergeklestirecegi anlamina gelmektedir. Marka evangelizmi benlik-marka
imaj1 uyumu ve marka baglilig1 {izerinden degerlendirildiginde, marka evangelizmi ile
benlik-marka imaji ve marka bagliligi arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bu da bir markanin benlik-marka imaj1 ve marka bagliligina yapilacak bir
yatirimin etkisinin marka evangelizmine de yansiyacagi, eger bu yatirim benlik-marka
imaj1 ve marka bagliliginda olumlu bir etkiye doniisiirse bu etkinin olumlu yansimasi da
marka evangelizminde goriilecektir. Marka evangelizmi, marka giiveni ve marka
Ozdeslesmesi ile incelendiginde goriilmektedir ki, marka evangelizmi iizerinde hem
marka gliveninin hem de marka 6zdeslesmesinin etkisi s6z konusudur. Yapilan ¢aligmalar
gostermektedir ki, marka iligkisi, marka giiveni, marka baglilig1, tiiketici-marka kimligi,
marka memnuniyeti, marka belirginligi, fikir liderligi ve marka katilimi marka
evangelizmi {izerinde olumlu etkiler yaratmaktadir. Ozellikle marka bagliliginin, marka
evangelizmi iizerinde etkili olan en baskin faktor oldugu goriilmektedir. Buna bagli olarak
deger yaratma ve marka bagliligi, evangelist marka ile ilgili davranislarin itici giicleri
oldugu ve davranissal sonuglar1 yonlendirici etkilere sahip oldugu yapilan ¢aligmalarda
ortaya konmustur.

Bu ¢alisma marka evangelizmi {izerinde marka giiveni, marka imaj1 ve marka degerinin
etkisini gormek temel amaci dogrultusunda yapilmistir. Bunun yan1 marka evangelizmi
acisindan e-ticaret (Trendyol, Hepsiburada, Gittigidiyor, N11 ve Amazon) kullanicilarinin
sosyo-demografik oOzellikleri arasinda farkin olup olmadigi incelenmistir. Marka
giiveninin, marka imajinin ve marka degerinin marka evangelizmi iizerindeki etkisini
Olcmeye yonelik yapilan analizlere gore, marka giiveni, marka imaji ve marka degeri
bagimsiz degiskenlerin marka evangelizmi lizerinde bir etkiye sahip oldugu saptanmustur.
Ve sonuglar marka evangelizmindeki %?28' lik degisimin marka giivenine, %31' lik
degisimin marka imajmma ve %42' lik degisimin marka degerine bagli oldugunu

gostermektedir. Bu ¢alismadaki sonuclar, marka evangelizmi ile birlikte ele alinan marka
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giiveni, marka imaj1 ve marka baglilig1 iizerine yapilan ¢alismalar ile benzer bulgular elde
etmistir. Marka evangelizmine yonelik yapilan c¢alismalardan farkli olarak marka
evangelizmi lizerindeki marka giiveni, marka imaj1 ve marka degerinin etki derecelerinin
tespiti ¢aligmaya yeni bir boyut kazandirmistir. Marka degeri boyutlarindan marka
farkindaligi, marka cagrisimi ve algilanan kalitenin marka evangelizmi iizerindeki
etkisinin incelenmesi de marka evangelizminin gelisimi i¢in 6énem olusturmaktadir.
Calismanin diger bir alt amaclarindan olan marka evangelizmi agisindan e-ticaret
kullanicilarinin sosyo-demografik 6zellikleri arasinda bir farkin olup olmadig tespitinde
elde edilen sonuglara gore e-ticaret kullanicilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu ve gelir durumu degiskenlerine gore marka evangelizmi farklilik
gostermemektedir. Bu alt amacin tespiti marka evangelizminin her ac¢idan
degerlendirilmesi i¢in diger ¢alismalara ek bir kaynak olusturmaktadir.

Bu calismada ele alinan marka evangelizmi, yalnizca literatiire yeni bir kaynak
olusturmanin 6tesinde bir markanin rakip markalarla rekabet edebilmesinde de 6nemli bir
yere sahiptir. Markanin goniillii savunuculugunun, ydnlendiriciliginin yapilmasi
markanin tercih edilmesine katki saglamaktadir. Bundan dolayidir ki marka
evangelizmini etkileyen degiskenlerin ve etki derecelerinin incelenmesi, marka
evangelizmi ile iligkili olan degiskenlerin tespiti markanin marka evangelistligi
olusturmasina yardimeci olmaktadir. Markanin marka gilivenine, imajimna ve degerine
yapilacak bir yatinm marka evangelizmini de etkileyecek ve bu etki sonucu olusan
markanmn goniillii savunuculugu, yonlendiriciligi ve anlaticiligr ile markanin genis
kitlelere ulagsmasina, markanin denenmesine, markaya baglilik olusturulmasina yardimci
olacaktir. Markanin marka evangelistliginin yapilmasi onu rakiplerine kars1 daha giiclii
bir konuma yerlestirecektir. Caligmada marka giiveni, marka imaj1 ve marka degeri ile
marka evangelizmi arasindaki etki ve marka evangelizmi agisindan sosyo-demografik
Ozellikler arasindaki farklar ortaya konulmaya calisilmistir. Bundan sonraki ¢alismalara
bir kaynak olusturmasi ve marka evangelizminin daha da gelistirilip, farkli parametrelerle
ele alinip incelenmesi ongoriilmektedir. Marka evangelizminin farkli ¢alismalara konu
olmas1 bakimindan e-ticaret markalar1 lizerine yapilan bu arastirmanin farkl: bir alanda

uygulanmasi, agizdan agiza iletisimin bir uzantisi olarak diisiiniilen fakat "ikna" etme gibi
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giiclii bir farklilikla ondan ayrilan marka evangelizmi kavraminin bu alanda ele alinmasi
ve arastirilmasi onerilmektedir. Marka evangelizmi kavrami bes biiyiik kisilik 6zellikleri
-disadoniikliikk, agiklik, vicdanlilik, nevrotiklik ve uyumluluk- ile birlikte
degerlendirildiginde, kisilik 6zelliklerinden disadoniikliiliik, agiklik ve nevrotiklik ile
onemli Olctide iliskili oldugu, disadoniikliik ve agiklik 6zelliklerinin marka evangelizmi
tizerinde daha etkili oldugu ve buna bagh olarak aciklik ve disadoniiklik kisilik
ozelliklerine sahip tiiketicilerin diger tiiketicilere gore marka evangelisti olmaya daha
yatkin oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla marka evangelistligi {izerine, marka
evangelistlerinin bu siirecteki etkilerinin incelenmesi iizerine de bir ¢alisma yapilmasi

Onerilebilir.
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