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MARKAYA BAGLI MUSTERI MARKA EVANGELISTi OLUR MU?

Erkan YILDIZ*

OZET

Miisteri marka bagliligi, tiiketicilerin isletmelerle olan iliskilerinde satin almanin Gtesine gegen psikolojik
davraniglar olarak ifade edilir. Marka evangelizmi, miisterilerin deneyimledikleri ve beklentilerinin karsilandigi
markay1 ¢evresindeki diger miisterilere tavsiye etme davramislaridir. Misteri ilgisi de firmanin deger yaratma
siirecine duyulan ilgidir. Bu g¢alismada, biligsel siireg, diiskiinliik ve harekete gecirme boyutlarindan olusan
miigteri marka bagliliginin marka evangelizmi iizerindeki etkileri test edilmistir. Bununla birlikte miisteri
ilgisinin diizenleyici rolii arastirilmistir. Online aligveris sitelerini kullanan misteriler bu arastirmanin evreni
olarak belirlenmistir. Katilimcilara kolayda 6rnekleme yontemi ile ulagilmistir. Anketi tam olarak dolduran 400
katilimciya ait veriler analiz edilmistir. Arastirma modelinin analiz edilmesinde kismi en kiigiik kareler yol
analizi kullanilmistir. Veriler SmartPLS 4 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Dogrulayici faktor
analiziyle verilerin gegerlik ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Arastirma hipotezleri yapisal esitlik
modellemesiyle sinanmistir. Analiz sonuglari, diiskiinliik ve harekete gegirme boyutlariyla miisteri ilgisinin
marka evangelizm iizerinde anlamli ve ayni yonlii etkilere sahip oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ayni zamanda
miisteri ilgisinin, biligsel siire¢ boyutuyla marka evangelizm arasinda pozitif; harekete gegirme boyutuyla marka
evangelizm arasinda ise negatif yonlii diizenleyici etkisi oldugu tespit edilmistir.
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CAN A ENGAGED CUSTOMER BECOME A BRAND EVANGELIST?
ABSTRACT

Customer brand engagement is expressed as psychological behaviors that go beyond purchasing in consumers'
relationships with businesses. Brand evangelism is the behavior of customers to recommend the brand that they
experience and meet their expectations to other customers around them. Customer interest is the interest in the
value creation process of the firm. In this study, the effects of customer brand engagement, which consists of
cognitive process, affection and activation dimensions, on brand evangelism were tested. However, the
moderator role of customer involvement has been explored. Customers using online shopping sites were
determined as the universe of this research. Participants were reached by convenience sampling method. The
data of 400 participants who filled out the questionnaire completely were analyzed. Partial least squares path
analysis was used to analyze the research model. The data were analyzed using the SmartPLS 4 statistical
program. Validity and reliability analyzes of the data were made with confirmatory factor analysis. The research
hypotheses were tested by structural equation modeling. The results of the analysis revealed that customer
involvement with affection and activation dimensions had significant and same-sided effects on brand
evangelism. At the same time, there is a positive moderation between the cognitive process dimension of
customer involvement and brand evangelism; It has been determined that there is a negative moderation effect
between the activation dimension and brand evangelism.
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GIRIS

Firmalar, giinlimiiziin rekabet¢i ortaminda miisterileri ¢ekmek ve elde tutmak icin ¢aba harcamak
zorundadir. Harcanan ¢abayla sonug¢ alimabilmesi, miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin dogru sekilde
anlagilabilmesine baglidir. Bunun iginde miisterilerle etkin bir iletisim kurmaya ihtiya¢ vardir. Etkin
bir iletisimle miisteriyi odak noktasina alan, miisteri ihtiyaglarmi karsilayabilecek iiriinleri tasarlayan,
Uriin tasarim asamalarinda ozellikle kritik faaliyetlere miisteriyi dahil edebilen firmalar, rekabet
acisindan her zaman bir adim o6nde olacaklardir. Bu sayede firmalarin pazarda yer aldiklari
markalarina yonelik baglilik olugsmasinin zemini olusturulabilecektir.

Miisteri marka bagligi, markaya yonelik beklentilerin Gtesine gegcen davranmissal bir tezahiir olarak
ifade edilir. Baglilik, firmalarin tekliflerine miisterilerin katilmasiyla aktif bir etkilesime evrilir
(Waarden vd., 2023). Miisteri marka bagliligi; biligsel, davranigsal ve duygusal boyutlar1 birlestiren
¢ok boyutlu bir yapidir. Miisterilerin marka ve marka topluluklariyla etkilesimli bir iligki iginde
olmaya yonelik psikoloji egilimleridir (Palmatier vd., 2007). Sim vd. (2022), miisterilerde markaya
yonelik baglilik olusturabilmenin miisteri egilimlerini anlamakla olabilecegini 6ne siirer. Markaya
yonelik memnuniyet ve sadakat algis1 miisteri marka bagliliginin 6nciilleri olarak degerlendirilir.
Miisterilerin markaya yonelik sadakati arttikga markaya olan bagliliklar: da artma egiliminde olacaktir
(Pansari ve Kumar, 2017).

Marka evangelizmi, miisterilerin marka hakkindaki olumlu goriislerini yaymalar1 ve diger miisterileri
markay1 kullanmaya ikna etmeleri olarak ifade edilir (Nyadzayo vd., 2020). Evangelizm algis1 olan
misterilerin markaya yonelik bagliliklariin seviyesi oldukea ileridir. Marka evangelizminin 6nemli
ve etkili olmasini saglayan husus, evangelist miisterinin marka hakkinda siirekli olarak olumlu
goriislerini ¢evresine yaymasidir. Bu davranigla birlikte daha da kritik olan, diger miisterileri kendi
markasini kullanmalar1 yoniindeki ikna ¢abalaridir (Cestare vd., 2019). Dwyer vd. (2015)’ne gore ikna
cabalarna rakip markalar hakkinda olumsuz algi olusmasini saglayacak sdylemlerde dahildir. Becerra
ve Badrinarayanan (2013)’a gére marka evangelizmi, markay1 satin alma ve marka hakkindaki olumlu
tavsiyeleri yayma davraniglarinin dahil oldugu, bir markaya yonelik aktif sesli destektir.

Miisteri ilgisi, markanin miisterilere sundugu vaatlerin kendileri i¢in 6nemi ve uygunlugu hakkindaki
algilar1 olarak ifade edilebilir. Miisteriler marka adi altinda vaat edilenleri kendileri i¢in uygun,
anlamli, 6nemli ve degerli oldugunu hissettiklerinde markayla yasadiklar1 deneyimlere énem verirler
(Millissa ve To, 2021). Olumlu deneyime sahip miisteri, marka personeliyle bilgi paylasr,
iyilestirmeler i¢cin Onerilerde bulunur, gerektiginde de firmanin ¢aligmalarina aktif katilim saglamaya
isteklidir (Behnam vd., 2021).

Tiirkce yazinda arastirmada kullanilan degiskenlerle ilgili calismalarin yetersiz olmasi bu ¢aligmanin
dayanak noktasini olusturmustur. Bu aragtirmayla miisteri marka bagliligi boyutlarinin marka
evangelizm tizerindeki etkileri test edilmistir. Bununla birlikte, miisteri marka baghligi boyutlariyla
marka evangelizm arasindaki iliskide miisteri ilgisinin diizenleyici rolii aragtirtlmistir.

Online aligveris mecrast miisteriler tarafindan uzun siiredir kullanilmaktadir. Ancak 2019 yiliyla
beraber yasanmaya baglanan ve hala gliniimiizde etkilerinin tam anlamiyla gegmedigi pandemi sartlari,
online aligveris sikligint ve miktarini ciddi oranlarda arttirmistir. Online aligverisi bir nedenle tercih
etmeyen miisterilerde pandemi kosullar1 nedeniyle bu mecralar1 kullanmak zorunda kalmslardir.

=9

Bilim insanlarimin “diinyanin eskisi gibi olmayacagi” dngoriilerinde ifade ettikleri gibi yasamin birgok
alan1 degismis ve degismeye de devam etmektedir. Online aligveris hacminde yasanan artiglar da bu
yonde degisimlerden birisi olarak ifade edilebilir. Belirtilen nedenlerle bu ¢aligmada online aligveris
sitelerinden aligveris yapan miisteri deneyimlerinin aragtirilmasi tercih edilmistir.
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1. LITERATUR OZETI
1.1. Miisteri Marka Baghhg

Miisteri marka bagliligi, pazarlama literatiirinde hem ekonomik hem de rekabet¢i performansi
iyilestirmek igin stratejik bir hedef olarak gelistirilmis (Islam ve Rahman, 2016) ve iliskisel
pazarlamanin daha genis kapsamli bir tiiri olarak (Buran ve Kocak, 2019) ortaya konulmustur.
Miisteri marka bagliligi, tiiketicilerin birlikte deneyimlerini paylasma davranislarma dayanir (Vargo,
2009). Miisteri marka bagliligi, tiikketicilerin isletmelerle olan iligkilerinde satin almanin Gtesine gegcen
psikolojik davramglardir. Miisteriler kendilerini motive eden faktorler sonucunda isletme lehine
yonelik davraniglarda bulunmaktadir (van Doorn vd., 2010). Nyadzayo vd. (2020)’ne gore, miisteri
marka baglilig1, marka degeri ve marka sadakati gibi markalagma stratejilerinin onciiliidiir.

Miisterilerin sagladig1 geri bildirimlerle miisteri marka baghligi, isletmelere daha yiliksek pazar payi,
gelir ve kar olarak katki saglamaktadir (Pansari ve Kumar, 2017). Miisteri marka bagliligi, genis bir
potansiyel miisteri grubu i¢in bir dalga etkisi yaratir ve bdylece onlar1 isletmenin iiriin veya hizmetini
deneyimlemeye tesvik eder. Ayrica miigteri geri bildirimleri, igletmenin iiriin veya hizmetlerini
iyilestirmelerine ve yeni iirlin gelistirme i¢in fikirler Giretmelerine yardimci olur (Kim vd., 2021).

Yazinda miisteri marka bagliliginin farkli boyutlardan olustugu ifade edilmektedir. So vd. (2014) otel
ve havayolu miisterileri iizerin yaptiklar1 ¢aligmada miisteri marka baglilig1 i¢in bes boyutlu bir yapi
kullanmislardir. Yazarlara gore boyutlar; 6zdeslesme, heyecan, ilgilenme, 6ziimseme ve etkilesimdir.
Harrigan vd. (2017) turizm sektoriinde yaptiklari arastirmada miisteri marka bagliligi igin tanimlama,
etkilesim ve Oziimseme boyutlarindan olusan bir yapi 6ne silirmiislerdir. Yazinda miisteri marka
baglilig1 i¢in yaygin olarak kullamilan bilissel siireg, diiskiinliik ve harekete ge¢irme boyutlarmdan
olusan ti¢ boyutlu bir yapidir (Patterson vd., 2006; Mollen ve Wilson, 2010; Cheung vd., 2011; Vivek
vd., 2012; Hollebeek vd., 2014). Bu ¢alismada da yaygin olarak kullanilan bu ii¢ boyut kullanilmustir.

Biligsel siire¢ boyutu, bir miisterinin siirekli dikkat, 6ziimseme ve konsantrasyonla deneyimledigi bir
dizi kalict ve aktif zihinsel durumlardir (Dessart vd., 2015). Ayn1 zamanda proaktif misterilerin
odaklarmdaki marka ile marka hakkindaki biligsel kaynaklara yonelik iki yonli etkilesimdir (Bowden,
2009; Hollebeek, 2011). Bu nedenle, ilham verici bir biligsel diisiince markayla ilgili detayli bilgiler
O0grenmenin anahtari olabilir. Bu sayede miisteriler, markanin cesitli uygulamalariyla markaya yonelik
daha detayli bilgi sahibi olabilirler. Bu durum dogal olarak miisterilerin markaya olan ilgisini
arttirmaya yardimci olur (Nyadzayo vd., 2020).

Hollebeek vd. (2014)’ne gore diiskiinliitk boyutu, miisteri/marka etkilesiminde markayla ilgili olumlu
etkinin derecesidir. Miisterilerin marka hakkindaki olumlu hisleri markayla duygusal baglar kurmasina
yardimct olur (Oing ve Haiying, 2021). Duskiinlik kavramsal olarak marka etkisine benzemekle
birlikte farkli olarak degerlendirilmektedir. Marka etkisi, bir markanin deneyimlenmesi sonucunda
olumlu duygusal tepkilerin ortaya ¢ikarilmasi potansiyelidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).
Diiskiinliigiin altinda yatan ise olumlu etkilesimin giiciidiir.

Harekete gecirme boyutu da miisteri/marka etkilesiminde miisterinin enerjisini, ¢abasini ve markaya
harcadig1 zamani ifade eder. Miisteri marka baghliginin davranigsal yoniinii temsil eder (Hollebeek
vd., 2014). Van Doorn vd., (2010) bilim insanlarinin miisteri marka baglilhigimin davranissal yoniine
daha fazla odaklanildigini 6ne siirer.

1.2. Marka Evangelizm

Matzler vd. (2007)’ye gore marka evangelizmi, miisterilerin deneyimledikleri ve beklentilerinin
karsilandig1 markay1 ¢evresindeki diger miisterilere tavsiye etme davraniglaridir. Yazarlar, tavsiye
davranislarina rakip markalardan caydirma eylemlerinin de dahil oldugunu iddia eder. Evangelist
miisterilerin davramislar1 firmalardan bagimsizdir ve goniilliliikk esasina dayanir (Dwyer vd., 2015).
Marka evangelisteleri i¢cin markanin; goniillii satis elcileri, agigi, tutkunu, partizani, sozciisii, fanatigi,
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diiskiinii ve hayrani gibi kavramlar kullanilmaktadir (Matzler vd. 2009; Doss, 2013; Singh, 2015;
Choudhury, 2019).

Miisterilerin belirli bir markaya olan ilgisi yiiksek oldugunda, bu evanjelik davramgslara yol agar
(Algesheimer vd., 2005) ve pazarlamacilarin ilgisini en ¢ok bu grup miisteriler ¢ceker (Goktas ve
Erdogan Tarakei, 2020). Markaya bagli miisteriler, marka hakkinda paylasimlarda bulunurlar ve
duygusal olarak bagkalarina yardim etmeye istek duyarlar (Kull ve Heath, 2005). Evangelistler,
ilgilendikleri, sevdikleri ve etkilesimde bulunduklari markalar1 diger miisterilerin kullanmalar1 i¢in
ikna etmek i¢in ¢aba sarf eden markanin asigi tiketicilerdir (Pimentel ve Reynolds; 2004;
Swimberghea vd., 2018). Evangelistler, markalar hakkindaki kisisel Onerilerini; ailelerine, yakin
cevrelerine ve is arkadaglarma sunar (Smilansky, 2009). Arkonsuo vd. (2014) evangelizmi, markayla
ilk deneyim sonucu baglayan ve sonugta evangelizme doniisen bir yolculuk olarak ifade eder.
Evangelistler, diger miisterilerinde kendi kullandigi markayi kullanmalarindan gurur duyacak kadar
markaya baglhdirlar (Raj vd., 2013).

Marka evangelizmi, agizdan agiza iletisimin daha giiglii ve evrimlesmis bir seviyesidir (Pichler ve
Hemetsberger, 2007; Doss, 2013). Markanin kendilerine herhangi bir bedel 6demedigi ama markanin
reklamini yapan sozciileri vardir. Bu sozciilerin marka hakkindaki olumlu paylasimlari da potansiyel
misterileri tesvik etmektedir. Agizdan agiza iletisim, kullanilan markayr diger miisterilere tavsiye
etmeyi igeren bir davranmigken, marka evangelizmi tavsiyenin Gtesinde gecen markanin potansiyel
miisterilere propagandasmin yapilmasidir (Brady vd., 2012). Evangelistler, benzer iiriinleri pazarlayan
diger markalardan uzak dururlar (Park vd., 2013). Conley ve Fishman (2006), agizdan agiza iletigimi
bir iskelet, evangelizmi de bu iskelete verilen ruh olarak betimlemistir.

Rusticus (2006) marka evangelizm piramidiyle, kavramin ii¢ asamali oldugunu ortaya koymustur.
Yazara gore, piramidin birinci asamasinda “markayr benimseyenler”, ikinci asamasinda “markaya
hayran olanlar” ve li¢ilincii asamasinda da “marka evangelistleri” yer almaktadir. Markay1 benimseyen
misteriler, markayla ilgili deneyimlerinden tatmin olanlardir ve markanin miisteri portféyiiniin en
biiyiik kitlesini bu grup tiiketiciler olusturur. Markaya hayran olan miisterilerin tatmin seviyeleri daha
iist diizeydedir. Dolayisiyla bu grubun markaya begenisi ve bagliliklar1 vardir. Marka evangelistleri
ise, en yiiksek tatmine sahip miisterilerdir. Diger iki gruba oranla bu grup miisteriler potansiyel
miisterileri markay1 kullanmaya tesvik etmek i¢in caba ve enerji harcarlar. Dolayisiyla markanin en
degerli miisteri grubudurlar.

Marka evangelizmi marka bilinirliginin olusmasina zemin hazirlar. Marka bilinirligi de marka
farkindaliginin en iist seviyesi olarak ifade edilir. Markaya yonelik farkindalik algis1 misterilerin satin
alma siirecinde diger markalara oranla markayr avantajli bir konuma sokar. Oncelikli fark edilen,

hatirlanan ve taninan markalar rekabet konumlarini gii¢lendirir (Romaniuk ve Sharp, 2004; Yaprakli
vd., 2020).

1.3. Miisteri Ilgisi

Anning-Dorson (2019)’a gére miisteri ilgisi, firmanin deger yaratma siirecine duyulan ilgidir. Busser
ve Shulga (2019) ilginin, miisterinin tutum ve davramsglarmi etkileyebilecek giicte psikografik bir yap1
oldugunu 6ne siirer. Zhang vd. (2015)’ne gore psikografik yapi; 6zveri, 6ziimseme ve etkilesim ile
karakterize edilebilir. Siddique ve Hussein (2019) miisteri ilgisinin; fiziksel, duygusal ve zihinsel
girdiyi ifade ettigini One siirer.

Gliglii marka yaratmanin birgok aktorii olmakla beraber bu aktorler icerisinde miisterilerin ayr1 bir
oneme sahip oldugu bilinmektedir (Brodie vd., 2009; Schlager vd., 2011). Bununla birlikte yeni iiriin
ve hizmet gelistirme siirecinde miisteri ilgisi stratejik bir zorunluluktur (Cornelius ve Gokpinar, 2019).
Brodie vd. (2011) yiiksek miisteri ilgisinin; satislarin ve karliligin artmasi ile rekabet avantaji
saglayacagini, Busser ve Shulga (2019)’da davranigsal ve tutumsal sadakat olugsmasina etki edecegini
One siirer.
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Silpakit ve Fisk (1985)’e gore miisteri ilgisinin; zihinsel, fiziksel ve duygusal c¢aba ile katilimdan
olusan li¢ boyutu vardir. Kelley vd. (1990) ise boyutlary; teknik kalite (miisteri davranigi) ve
fonksiyonel kalite (miisteri ve ¢aligsan arasindaki etkilesim) olarak iki baslik altinda agiklamiglardir.

Gergek bir miigteri ilgisi:

Etkin temas,

Miisterinin durumunu anlamak,

Zengin ve ilgili igerik saglamak,

Kolaylik saglamak,

Miisterilerle olan tiim temas noktalarinda g¢evrimici ve ¢evrimdisi iletigim,

saglayabilmeye baglidir (Schmidt, 2011).

2. METODOLOJI

2.1. Arastirma Model ve Hipotezleri

Literatiir baglaminda gelistirilen model Sekil 1’de gosterilmistir.
Sekil 1. Arastirma Modeli

Miisteri ilgisi

Miisteri Marka Baghhg:

* Biligsel Siireg > Marka Evangelizmi
« Diigkinluk
* Harekete Gegirme

Aragtirma modeli dogrultusunda test edilecek hipotezler asagida sunulmustur.

H;: Biligsel siire¢ boyutuyla marka evangelizmi arasinda anlamli ve aym yonlii iliski vardir.

H,: Diiskiinliik boyutuyla marka evangelizmi arasinda anlaml ve ayni yonlii iliski vardir.

Hs: Harekete gecirme boyutuyla marka evangelizmi arasinda anlamli ve ayn1 yonlii iliski vardir.
H,: Miisteri ilgisiyle marka evangelizmi arasinda anlamli ve ayni yonli iligki vardir.

Hs: Biligsel siire¢c boyutuyla marka evangelizmi arasindaki iliskide miisteri ilgisinin diizenleyici rolii
vardir.

He: Diiskiinliilk boyutuyla marka evangelizmi arasindaki iliskide miisteri ilgisinin diizenleyici rolii
vardir.

H;: Harekete gecirme boyutuyla marka evangelizmi arasindaki iliskide miisteri ilgisinin diizenleyici
rolii vardir.

Tiirkiye’de online aligveris sitelerini kullanan misteriler bu ¢aligmanin evreni olarak belirlenmistir.
Arastirma degiskelerine yonelik algilar1 ve demografik bilgileri 6lgebilmek icin dort boliimden olusan
anket formu kullanilmigtir. Anketin birinci boliimiinde cinsiyet, yas, egitim, gelir ve aligveris i¢in
kullamlan siteleri belirlemeye yonelik sorular yer almustir. Ikinci boliimde miisteri marka baglilig,
iiclincii boliimde marka evangelizm, dordiincii boliimde de miisteri ilgisi algilarina yonelik ifadeler yer
almistir. Ornekleme ¢ergevesi olusturma imkdm olmadigi i¢in katilimcilara tesadiifi olmayan
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ornekleme tekniklerinden kolayda drnekleme yontemi ile ulagilmis ve kullanilabilir 400 anket verisi
elde edilmistir.

Katilimcilarin miisteri marka baglilig1 algilar1 i¢in Nyadzayo vd. (2020)’nin ¢alismasinda kullanilan
Olgekten yararlanilmigtir. Miisteri marka bagliligi; biligsel siireg, diiskiinlik ve harekete gecirme
boyutlar1 olmak iizere ii¢ boyuttan ve 10 ifadeden olusmaktadir. Biligsel siire¢ ve harekete gegirme
boyutlar1 liger ifadeyle, diiskiinliik boyutu da dort ifadeyle lglilmiistiir. Marka evangelizm ve miisteri
ilgisine yonelik algilar i¢in de Papista vd. (2018)’nin ¢alismasinda kullanilan 6lgek kullanilmistir.
Degiskenler tek boyutlu olup marka evangelizmi bes, miisteri ilgisi de dort ifadeyle arastirilmistir.
Arastirma degiskenleri dlgmek igin 5°1i Likert Olcegi kullamlnustir (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum).

2.2. Olgeklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Arastirma degiskenleri igin olusturulan ol¢iim modeli ile dogrulayici faktdr analizi yapilmustir.
Yapilan faktor analiziyle degiskenlerin birlesme ve ayrigma gecerligi ile i¢ tutarlik giivenirligi
arastirilmistir. Birlesme gecerligi igin degiskenleri Olgen ifadelerin faktor yiikleriyle agiklanan
ortalama varyans (AVE=Average Variance Extracted) katsayilar1 hesaplanmistir. I¢ tutarhk
giivenirligi icinde Cronbach’s Alfa ve birlesik giivenirlik (CR=Composite Reliability) katsayilari
kontrol edilmistir. Hair vd. (2006; 2022)’ne gore; ifadelerin faktor yiiklerinin >0,70; degiskenlerin
Cronbach’s Alfa ve CR katsayilarinin >0,70; AVE degerinin de >0,50 esik degerlerine ulasmasi
gerekmektedir. Olciim modeli sonuglar1 Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1. Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglart

Yam ifade l;z{n:l(lt((:lr Cro;\li)fz;ch’s CR AVE
MMB1 0,841
Biligsel Siireg MMB2 0,888 0,825 0,895 0,740
B MMB3 0,850
;E?D MMB4 0,768
% Diiskiinliik MMBS 0,89 0,879 0,918 0,736
s MMB6 0,895
5 MMB7 0,865
= MMBS 0,886
Harekete Gegirme MMB9 0,922 0,890 0,931 0,819
MMB10 0,906
ME1 0,872
ME2 0,834
Marka Evangelizm ME3 0,904 0,916 0,937 0,749
ME4 0,868
ME5 0,848
Mil 0,912
Marka flgisi M? 0,918 0,926 0,947 0,817
Mi3 0,878
Mi4 0,907
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Yapilarin, Cronbach’s Alfa katsayilarimin 0,825 ile 0,926 arasinda; CR katsayilarinin da 0,895 ile
0,947 arasinda gergeklesmis olmasi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandigi soylenebilir.
Tablodaki degerler incelendiginde, faktor yiiklerinin 0,768 ile 0,922 arasinda; AVE degerlerinin de
0,736 ile 0,819 arasinda olmasi nedeniyle birlesme gecerliginin saglandigi belirtilebilir.

Ayrisma gecerligi icin hesaplanan HTMT katsayilar1 Tablo 2’te gosterilmistir. Hesaplanan HTMT
katsayilarmin 0,85’in altinda olmasi nedeniyle ayrisma gegerliginin saglandigi séylenebilir (Henseler
vd., 2015).

Tablo 2. HTMT Katsayilari

Bsigrsszl Diiskiinliik 22;?':2}: Evmzl;al(l?zm Miisteri Ilgisi
Bilissel Siireg
Diuskiinliik 0,776
Harekete Gegirme 0,758 0,803
Marka Evangelizm 0,625 0,728 0,798
Miisteri Tlgisi 0,582 0,675 0,741 0,799
3. BULGULAR
3.1. Demografik Ozellikler
Tablo 3’°te ankete katilan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri gosterilmistir.
Tablo 3. Demografik Bilgiler
Demografik Ozellik Frekans | Yiizde Demografik Ozellik Frekans | Yiizde
Kadm 271 67,8 18-25 68 17,0
Cinsiyet Erkek 129 32,3 26-35 158 39,5
Toplam 400 100,0 36-45 139 34,8
Lise ve Alt1 75 18,8 Yas 46 ve lzeri 35 8,8
Lisans 248 62,0
Egitim L sansistd o 103 Toplam 400 100,0
Toplam 400 100,0 hepsiburada 110 27,5
2500 TL ve alt1 32 8,0 nll 98 24,5
2501-5000 TL 80 20,0 gittigidiyor 9 22,5
5001-7500 TL 76 19,0 | Ahbsveris trendyol 66 16,5
Gelir 750110000 TL | 69 s | O Diger 36 9,0
100%1“Tﬁl_ " 13 38 Toplam 400 100,0
Toplam 400 100,0

3.2. Yapisal Model Sonuglari

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin test edilmesi i¢in olusturulan model
Sekil 2’de gosterilmistir.
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

misteri ilgisi

biligsel sirec

0,059 (0,221) - oS
g oS 0,437 (0,000)

0,021 (0,690) ,":‘

';'

—— 0,167 (0,001) y marka evangelizm
i

0,122 (0,020)

digkinidk

0,242 (0,000)

/

harekete gecirme

Arastirma modelinin analiz edilmesinde kismi en kii¢iik kareler yol analizi kullanilmistir. Veriler
SmartPLS 4 istatistik programu kullanilarak analiz edilmistir (Ringle vd., 2022; Yildiz, 2021). PLS
algoritmasiyla VIF (Variance Inflation Factor) katsayilar1 ve R% PLSpredict analiziyle de tahmin
giiciinii (Q?) katsayis1 hesaplanmustir. Tablo 4’te; VIF, R? ve Q? degerleri gdsterilmistir.

Tablo 4. Yapisal Model Katsayilar

Yapi VIF R? Q?

Bilissel Siireg 2,202
Diiskiinliik 2,630
Harekete Gegirme 3,319

Miisteri ilgisi Evz’r'%;kl?zm 2021 | 0670 | 0,650
Miisteri Ilgisi x Biligsel Siireg 2,322
Miisteri Ilgisi x Diiskiinliik 2,747
Miisteri Ilgisi x Harekete Gegirme 2,929

Tablo 4’teki VIF katsayilarimin 2,021 ile 3,319 arasinda gergeklestigi goriilmektedir. Dolayisiyla
arastrma degiskenleri arasinda dogrusallik problemi olmadig: ifade edilebilir (Hair vd., 2022).
Tablodaki R? degeri incelendiginde, marka evangelizm degiskeninin %67 oraninda agiklandig: tespit
edilmistir. Tablo 4’teki Q? katsayisi sifirdan biiyiik oldugu i¢in arastirma modelinin marka evangelizm
iizerinde tahmin giicline sahip oldugu soylenebilir.
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Arastirma hipotezleri 5000 alt 6rneklem kullanilarak yeniden 6rnekleme teknigiyle test edilmis ve
sonuglara Tablo 5’te yer verilmistir.

Tablo 5. Yapisal Model Etki Katsayilari

Yapi B Standart t p Giiven
P Sapma | degeri | degeri | Aralg (%95)
Bilissel Siirec 0,059 0,048 1,225 | 0,221 | -0,036;0,151
Diiskiinliik 0,167 0,050 | 3,345 | 0,001 | 0,070: 0,265
Harekete Gegirme 0,242 0,060 | 4,038 | 0,000 | 0,131: 0,364
Miisteri ilgisi Marka 0,437 0,050 | 8759 | 0,000 | 0,340: 0,540
- Evangelizm
Miisteri Ilgisi x Biligsel Siireg 0,113 0,052 2,163 0,031 0,016; 0,223
Miisteri ilgisi x Diiskiinliik 0,021 0,053 | 0,398 | 0,690 | -0,087:0,119
Misteri llgisi x Harekete 20122 | 0053 | 2320 | 0020 | -0,219:-0,011
Gegirme

Tablodaki degerler incelendiginde marka evangelizm {izerinde; diiskiinlik ($=0,167; p<0,01) ve
harekete gecirme (p=0,242; p<0,01) boyutlar1 ile migsteri ilgisinin ($=0,437; p<0,01) anlamli
etkilerinin oldugu anlagilmistir. Bu bulgular 1518inda arasgtirmanin 2, 3 ve 4 numaral hipotezleri
desteklenmis, 1 numarali hipotez ise desteklenmemistir.

Bir degiskenin diizenleyici etki roliine sahip olabilmesi i¢in, degiskenin bagimsiz ve bagiml
degiskenler arasindaki iliskilerin siddetini ve/veya yoniinii degistirmesi beklenir. Diizenleyici etkilerin
test edilebilmesi i¢in bagimsiz ve diizenleyici degiskenler kullanilarak etkilesim terimleri olusturulur.
Diizenleyici degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki etkileri anlamli olmasa bile etkilesim
terimlerinin bagimli degiskenler iizerindeki etkileri anlamli ise diizenleyici etkinin varhigindan s6z
edilebilir (Yildiz, 2021).

Arastirma modelinde miisteri ilgisinin diizenleyici roliinii test etmek igin, etkilesim terimleri
olusturulmustur. Tablo 5°teki etkiler dogrultusunda miisteri ilgisinin; bilissel siire¢ (B=0,113; p<0,05)
ve harekete gecirme ($=-0,122; p<0,05) boyutlariyla marka evangelizmi arasindaki iliskide
diizenleyici roliiniin anlaml1 oldugu, diiskiinliik boyutuyla marka evangelizmi arasindaki iliskide ise
diizenleyici roliiniin anlamsiz (p>0,05) oldugu tespit edilmistir. ifade edilen bulgulara gére
arastirmanin 5 ve 7 numarali hipotezleri desteklemis, 6 numarali ise hipotezi ise desteklenmemistir.

Anlamlt olan diizenleyici etkilere yonelik olarak SmartPLS programu tarafindan olusturulan egim
grafikleri Sekil 3 ve Sekil 4’te gosterilmistir.

Sekil 3. Miisteri Ilgisi x Biligsel Siire¢ x Marka Evangelizm Egim Grafigi

musteri ilgisi x bilissel siirec

0,458 (_///

0,108
-0,242
-0,592

11 09 07 05 03 01 01 03 05 07 09 1,

marka eva...

bilissel siireg

== mugteri ilgisi at -1 SD == musteri ilgisi at Mean

== muisteri ilgisi at +1 5D
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Sekil 4. Miisteri ilgisi x Harekete Gegirme x Marka Evangelizm Egim Grafigi

musteri ilgisi x harekete gegirme
0,658
0,298

0,102 ///
0,502 /
-0,902

11 09 07 05 03 01 01 03 05 07 09 1,1

marka eva...

harekete gegirme

== miigteri ilgisi at -1 SD == mUsteri ilgisi at Mean

= misteri ilgisi at +1 5D

Egim grafikleri miisteri ilgisi degiskenin ortalamasi ile -/+ 1 standart sapma degerlerine gore
olusturulmustur. Egim grafiklerindeki dogrularin paralel olmamasi tespit edilen diizenleyici etkilerin
anlamlilig1 olarak ifade edilebilir.

Sekil 3’teki egitim grafigi incelendiginde, miisteri ilgisinin degisik seviyelerine gore diiskiinliik
boyutuyla marka evangelizm arasindaki iligkinin ayni yonde devam ettigi goriilmektedir. Marka
evangelizmine yonelik algilarin miisteri ilgisinin yiiksek seviyelerinde daha yiliksek, miisteri ilgisinin
diistik seviyelerinde daha diisiik olarak ger¢eklesecegi sdylenebilir.

Sekil 4’teki egim grafigi incelendiginde de misteri ilgisinin degisik seviyelerine gore harekete
gecirme boyutuyla marka evangelizm arasindaki iligkinin ayn1 yonde devam ettigi goriilmektedir.
Ancak bir seviyeden sonra grafiklerin kesisecegi ve pozitif iliskinin negatife dénecegi belirtilebilir.

SONUC

Arastirma sonuclari miisteri marka bagliligi boyutlarindan diiskiinlik ve harekete gecirme
boyutlartyla, miisteri ilgisinin marka evangelizm {izerindeki etkilerinin anlamli oldugunu, bilissel
siire¢ boyutunun ise marka evangelizm iizerindeki etkisinin istatistiksel acidan anlamsiz oldugunu
ortaya cikarmistir. Marka evangelizm {izerindeki etkilerin biiyiikliikleri; miisteri ilgisi, harekete
gecirme ve diiskiinliik boyutlar1 sirastyla oldugu gézlemlenmistir.

Bu sonuclar 1s18inda, online aligveris yapilan sitelerin web sayfalarmin, miisteriler tarafindan
kolaylikla kullanilabilen ilgi ¢ekici tasarimlara sahip olmasi gerektigi sdylenebilir. Bu sayede alisveris
eyleminin ayni zamanda miisteriye keyif veren bir aktiviteye donebilecegi ifade edilebilir. Boylece
miisteri ilgisinin artabilecegi 6ngoriilebilir. Bu baglamda, online alisveris hizmeti sunan firmalarin site
kullammlaria yonelik miisteri degerlendirmelerini tespit etmeleri dnerilebilir. Ozellikle site kullanim
siklig1 yogun olan miisterileri site tasarim, giincelleme vb. faaliyetlere dahil etmeleri gerektigi
sOylenebilir. Boylece miisterilerin firmalara olan ilgililerinin artabilecegi ifade edilebilir. Firmaya
ilgisi artan miisterilerin firmanin ve markanin evangelisti olmasi yolunda 6nemli kazanimlar elde
edilebilecegi ongoriilebilir. Evangelist miisterilerin markaya olan baglilik algilar1 sayesinde, markayla
ilgili olumlu goriislerini ¢evresindeki diger miisterilere aktaracaklari, diger miisterileri markay1
kullanmak i¢in tesvik edecekleri, gerekirse rakip markalar1 kotiileyecekleri diisiiniildiigiinde,
firmalarin sahip olacaklar rekabet avantajinin ne denli degerli olacag: asikardir.
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Marka evangelizm degiskeninin %67 gibi yiiksek bir oranda agiklanmasi, agiklanma oranindaki en
biiyiik etkinin miisteri ilgisinden kaynaklanmis olmasi yapilan tespitleri destekler nitelikte bir sonug
olarak degerlendirilmektedir.

Biligsel siire¢ ve harekete gecirme boyutlariyla marka evangelizm arasinda tespit edilen miisteri
ilgisinin diizenleyici rolii arastirmanin 6énemli olan diger bir bulgusu olarak diisiiniilmektedir. Biligsel
siire¢ boyutunun marka evangelizm iizerinde temel bir etkisi olmamasina ragmen miisteri ilgisinin
diizenleyici rolii sayesinde marka evangelizm iizerinde pozitif yonde bir etki mevcuttur. Ozellikle
miisteri ilgisine yonelik algilarin yiiksek seviyelerinde marka evangelizm {izerindeki etkinin daha fazla
olacagi gozlemlenmistir.

Harekete gecirme boyutunun marka evangelizm iizerindeki temel etkisinde yol katsayisi $=0,304;
diizenleyici etkinin dahil oldugu modelde basit etki yol katsayisi da f=0,242 olarak pozitif yonlii tespit
edilmistir. Harekete ge¢irme boyutuyla marka evangelizm arasindaki diizenleyici etkinin yol katsayisi
ise p=-0,122 olarak negatif gozlemlenmistir. Diizenleyici etkiye yonelik egim grafigi incelendiginde
ozellikle miisteri ilgisinin diisiik seviyelerinde mevcut pozitif yonde etkinin negatif yone evrilecegi
goriilmektedir.

Tespit edilen diizenleyici etkilere yonelik bulgular, miisterilerin markalara yonelik ilgilerinin yiiksek
seviyede olmak zorunda oldugunu ortaya koymustur. Ortaya ¢ikan sonuglar baglaminda, mevcut
misterileriyle uzun siireli iligkiler kurmak, kurulan iligkileri gelistirmek isteyen firmalarin, yeni {iriin
gelistirme, mevcut irilinlerde degisiklige gitme vb. faaliyetlere miisterilerini dahil etmeleri gerektigi
ifade edilebilir.

Verilerin anlik olarak toplanmasi, kolayda 6rnekleme tekniginin tercih edilmesi, uygulamanin sinirl
zaman araliginda tek sektorde yapilmis olmasi bu ¢alismanin kisitlar1 olarak belirtilebilir. Gelecek
arastrmalarda, farkli sektorlerde benzer ¢aligmalarmin yapilmasiin yazina ve ilgili sektore katki
saglayacagi degerlendirilmektedir.

CIKAR CATISMASI BEYANI
Herhangi bir kurum, kurulus, kisi ile mali ¢ikar catigmasi yoktur.
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