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Calismanin amaci; marka evangelizmi olusumunda marka glveninin etkisini tespit etmek ve
marka glivenine yonelik marka iletisimi ve marka seffafliginin olasi etkilerini ortaya koymaktir. Bu
arastirma Balikesir-Korfez bolgesinde faaliyet gosteren konaklama tesislerini ziyaret eden ve en
az bir gece konaklama gerceklestiren yerli turistler baglaminda degerlendirimeye alinmigtir.
Arastirmanin amacini gerceklestirebilmek adina kolayda érnekleme yénteminden, veri toplama
araci olarak anket formlarindan faydalaniimistir. Arastirmada 333 katilimcinin bilgileri, analizlerin
gerceklestirimesinde kullaniimigtir. Arastirmanin analizleri igin, normal dagilim, guvenilirlik, AFA
ve regresyon analizlerinden yararlaniimistir. Aragtirmanin sonucunda; marka giveni olusumunda
marka seffafligi ve marka iletisiminin olumlu ve anlamh etkilerinin marka guveninin, marka
evangelizminin énemli bir yordayicisi oldugu bulgulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Seffaflik, Illetisim, Giiven, Evangelizm
Abstract

The purpose of the study is to determine the effect of brand trust on the formation of brand
evangelism and to reveal the possible effects of brand communication and brand transparency
on brand trust. This research was evaluated in the context of domestic tourists who visited
accommodation facilities operating in the Balikesir-Korfez region and stayed at least one night.
In order to achieve the purpose of the research, the convenience sampling method was used as
a data collection tool and survey forms were used. The information provided by 333 participants
in the research was used in the analysis. Normal distribution, reliability, EFA and regression
analyses were used for the analysis of the research. As a result of the research; The positive
and significant effects of brand transparency and brand communication on the formation of
brand trust have been found to be an important predictor of brand trust and brand evangelism.

Key Words: Transparency, Communication, Trust, Evangelism

*Bu ¢alisma tamamlanan yliksek lisans tezinden dretilmistir.
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Extended Summary
Purpose

The aim is to determine the effect of the brand trust perception of visitors staying at
accommodation establishments in the Balikesir-Korfez region on their evangelism
perception. In the study, the concepts of brand communication and brand
transparency, which are antecedents that may affect the perception of trust, were also
examined.

Backgorund

In the literature, the variables of brand communication, brand transparency, brand
trust, and brand evangelism have been examined together. This study is notable for
being the first to analyze these concepts in conjunction. In this context, the integration
of different variables in the literature is carried out with the belief that it will address
existing gaps. Therefore, it is considered that the research is original.

Method

The main population of the study consists of tourists staying in accommodation
facilities in the Edremit Gulf, located in Balikesir Province. In this study, a convenience
sampling method was employed to reach the sample from the main population.
Quantitative research methods, which are frequently preferred in the literature, were
chosen for this research. Among the quantitative research methods, a survey was
selected as the data collection technique. The survey forms used in the study were
conducted face-to-face with participants between April 1 and May 31, 2023. The
analysis of the research was carried out using 333 surveys. To assess the suitability of
the obtained data for parametric hypothesis tests, validity (Exploratory Factor
Analysis), reliability (Cronbach Alpha), and normal distribution (Skewness and Kurtosis
values) analyses were conducted. Regression analysis was used to determine the
effects among the variables shown in the model.

Findings

According to the data, brand Transparency (3= 0.466), Brand Communication (8=
0.440), 0.001 significance level, it positively affects brand trust and brand trust
Independent variables account for 69.2% of the variation in their studies (Adjusted R2
=0.692).

Regression established between brand trust and brand evangelism model
indicates that a meaningful model has been established. (F= 360.164, p<0.001). Brand
Trust (B= 0.722), at the 0.001 significance level, indicates brand evangelism Positively
affected and accounted for 52.0% of the change in brand trust studies independent
variables (Adjusted R2 = 0.520). Regression established between brand
communication and brand transparency model indicates that a meaningful model has
been established. (F= 294.720, p<0.001). Brand Communication (= 0.686), at the
0.001 significance level, positively affects brand transparency and indicates that the
change in brand communication efforts 46.9% consists of independent variables
(Adjusted R2 = 0.469).
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Built between brand communication, brand transparency and brand evangelism
the regression model indicates that a significant model was established (F= 155.128,
p<0.001).

Brand Transparency (B= 0.312), Brand Communication (B= 0.444), 0.001
significance level, it positively affects brand evangelism and brand communication
independent variables account for 48.1% of the variation in their studies Adjusted R2 =
0.481).

Results

Ability to find answers to the questions that are appropriate to the purpose of the
research and seek answers to the research model was developed accordingly.
According to the research model, the effect of brand communication and brand
transparency on brand trust was examined.

Additionally, brand communication and perceived transparency have a direct
impact on brand evangelism. Its effects on the body were also examined. However,
brand trust is its effects on evangelism were also evaluated. All scales of the research
consist of a single dimension. Applied to scales as a result of the analysis, there was a
difference between brand communication, brand transparency and brand trust.

In the regression analysis, Brand Transparency (B= 0.466), Brand
Communication (f=0.440), has a positive effect on brand trust at the 0.001 significance
level has been detected. There are studies in the literature where these concepts are
used together has not been found. Accommodation businesses in the Gulf region have
a positive impact on consumers and brands.

It has been concluded that it has made accurate and real promotions in a
transparent manner. Promotions and information given to tourists during their stay
experiencing its accuracy and reality and meeting its expectations, it has created trust
in the accordingly, transparency perceptions of brands it was concluded that it did not
mislead tourists. Accommodation behavior before the event takes place and during the
stay, the relationship between the business and the tourists positive communication
increased trust in the brand.

1. Giris

Tuketiciler gereksinimlerini gidermek i¢in ginimuz pazar sartlarinda ¢ok sayida marka
ile karsilasmaktadir. Tuiketicilerin satin alma kararlarinda, markanin kendileriyle
kurdugu iletisim, markanin Uriin ya da hizmetle ilgili seffaf bir sekilde bilgi vermesi ve
markaya glven duymalarinin énemli 6lglide payl bulunmaktadir (Tosun, 2010). S6z
edilen faktorler, tlketicilerin herhangi bir markayr savunarak markanin evangelisti
olmasinda etkili olmaktadir. Bir markaya karsi evangelist tutum gdsteren tuketiciler s6z
konusu markayi benimseyerek, markaya karsi guglu bir baghlik hissetmektedir (Matzler
ve dig., 2007). Bu baglamda calismanin konusunu, turistlerin markaya ydnelik given
algisinin, evangelizm algisi Gzerindeki etkisi ve marka glvenini etkileme ihtimali olan
oncullerden marka iletisimi ve marka seffafiyinin marka guveni Gzerindeki etkisinin
incelenmesi olusturmaktadir.

Kuresellesme ile birlikte Griin ve hizmetlerin Ulke disina ¢ikmasi ve farkli ticaret
engellerinin kaldiriimasiyla birlikte birbirleriyle, benzerlik gdsteren Urin ve hizmet
Ureten isletmelerin sayisinda artis meydana gelmistir. Buna bagl olarak isletmeler
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arasindaki rekabet artarak, isletmelerin var olan musterilerini kaybetme ihtimali ortaya
cikmistir (Sahin, 2011). Musteri kaybinin yasanmamasi igin tiketiciler 6ncelikle
markaya karg! bir given duymalidirlar (Eggers ve dig., 2013). Giliven saglandigi
noktada tiketici markaya kargi evangelist bir tutum gosterebilir (Ster, 2021).
Tuketicilerin markaya givenmesi ve evangelist tutumda olabilmesi marka ile arasindaki
iletisime ve markanin seffafligina bagh olabilmektedir (Coombs, 2007). Bu baglamda,
turistik isletmelerinde konaklayan ziyaretcilerin markaya yonelik glven algisinin,
evangelizm algisi Uzerindeki etkisini tespit etmek ve marka iletisimi ile marka
seffafliginin marka glveni Uzerindeki etkisini ortaya koymak c¢alismanin amacini
olusturmaktadir.

Bu calismada, marka iletisimi, marka seffafligi, marka glveni ve marka
evangelizmi kavramlarinin birbiri Gzerindeki etkileri incelenmistir. Alanyazin taramasi
yapildiginda marka iletisimi, marka seffafligi, marka giiveni ve marka evangelizmi
kavramlarinin birlikte kullanildigi bir ¢alismaya rastlaniimamigtir. Marka glveninin
marka evangelizmi Uzerindeki etkilerini (Becerra ve Badrinarayanan, 2013; Gurbuz ve
Dogan, 2013; Idrees ve dig., 2015; Shaari ve Ahmad, 2016; Mehran, Kashmiri ve
Pasha, 2020) ve marka iletisiminin marka glveni Uzerindeki etkilerini (Erkus ve Gunlu,
2009) inceleyen sinirli seviyede calismalar bulunmaktadir. Alan yazinda c¢alismanin
temelini olusturan degiskenlerin bir arada kullanildigi arastirmalara rastlanilamamig
olmasi, yazina o6nemli katkilar saglamasi bakimindan arastirmayr 6nemli hale
getirmektedir.

2. Kuramsal Cergeve

Marka iletisim faaliyetlerinin etkin olmasi ile tiiketicinin markayl daha detayli tanimasi
saglanmaktadir. Bu baglamda kurulan iletisimin etkisiyle tlketicilerin markaya ait
distincelerinde degisiklikler meydana gelebilmektedir. Bu nedenle markalar ile tiketici
arasinda kurulan iletisim son derece 6nemli ve incelikle planlanip yurutiimesi gereken
bir surectir (Bozkurt, 2014). Marka iletisimini, herhangi bir kurum ya da isletmenin
baglantil olacagi gruplar ile arasinda i¢ ve dis iletisimin bitin imkanlarini kullanarak
olumlu bir sidre¢ olusturacak sekilde etkili ve verimli olarak uyum gdstermesini
saglayan bir ydnetim araci olarak tanimlamak mumkuindir (Tosun, 2010). Buna bagh
olarak marka iletisimi, isletmelerin amaclarina ulasmak amaciyla gelistirdigi butin
iletisim calismalarinin  uyumu olarak nitelendirilebilir (Tosun, 2010). Ticari
isletmelerdeki reklam profesyonelleri, marka iletisimini yalnizca marka taninirhgi
olusturmak igin degil, ayni zamanda iyi bir itibar olusturmak igin de dnemli bir noktada
tutmaktadir (Sahin, 2011). Mevcut literatir, marka iletisiminin olumlu marka tutumlari
yaratmada 6nemli bir rol oynadigini goéstermektedir (Keller ve Lehmann, 2006). Bu
nedenle, marka iletisimi, mdusterilerle marka iligkilerinin ydnetiimesinde birincil
butlnlestirici unsurdur ve marka memnuniyeti ve marka guveni gibi olumlu marka
tutumlan yaratmaktadir (Runyan ve Droge, 2008). Konaklama isletmelerinde sunulan
hizmetin fazla olmasindan kaynakli olarak yogun caba gdésterilerek calisiimaktadir
(Riley, 1991:73). isletmelerin sunduklari hizmet, misafirlerin sosyal ve psikolojik
ihtiyaclarinin karsilanmasi dogrultusunda, verilen hizmetten memnun kalmalari olduk¢a
onemlidir. Konaklama igletmelerinde gdérevli olan personelin blylk ¢ogunlugu
misafirlerle uzun surekli olarak dogrudan temas icindedir (Agaoglu, 1992:64). Bu
sebeple, personelin iletisim yeterlilik seviyesi buyiuk 6nem tasimaktadir (Barsky ve dig.,
2004:24). Konaklama suresince olumlu iletisim kurulan ve verilen hizmette memnun
kalan misafirler markaya dair iyi disincelerle isletmeden ayriimaktadir. Bu durum,
misafirlerde markay: tekrar tercih etme ihtimalini arttirmaktadir. Konaklama sonrasinda
da misafirlerle iletisimin olumlu bir sekilde devam ettirilmesi markanin, tiiketici zihninde
kalicihgina ve tekrar ziyaret etme davranisina olanak saglamaktadir (Douglas ve
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Connor, 2003). Alan yazinda yer alan bu galismalardan hareketle arastirmanin birinci
hipotezi asagidaki gibi dnerilmigtir:

H1: Yerli turistlerin algiladigi marka iletisiminin marka guiveni tGzerinde olumlu ve
anlamh bir etkisi vardir.

Marka seffafligi isletmelerde karisiklik yasanmamasi ve kurallara aykiri
davranisi olanlarin tespit edilmesini amaglayan ve bu amaglara ulagsmak igin gerekli
yonetim yapisinin kurulmasini ifade etmektedir. Gizlilik ise, kurumlara ait bilgi ve
belgelerin kimse ile paylasiimamasini gerektirmektedir (Ozkan, 2004). Diinyada
kapalilik ve gizlilik donemi evrensellesme ile son bulurken, marka seffafligi olusum
gostermeye baslamistir. Seffaflik temel olarak yodnetim sirecinin herkes tarafindan
ulasilabilir olmasi olarak tanimlanabilmektedir. isletmelerin hedefledikleri amaca
kolayca ulasabilmesi i¢in i¢ ve dis paydaslari arasinda gergeklesen iletisim sirecinde
seffaf bir ydnetim anlayigina sahip olmalari gerekmektedir (Sentirk ve dig., 2016).
Marka seffafligi, konaklama igletmelerinin kurumsal olarak itibar sahibi olmasinda
onemli bir paya sahiptir. Buna bagli olarak, igletmelerin kurumsal itibara sahip olmasi
misafirlerinin seffaf olarak bilgilendiriimesine olanak saglamaktadir. Konaklama
isletmeleri, konaklama davranisi gerceklesmeden 6nce misafirlere verdigi dogru ve
gergek bilgilerle tlketicinin zihninde seffaflik algisini yaratmaktadir. Bu baglamda,
misafirlerin konaklama davranigl sirasinda onceden verilen bilgilerle, aldigi hizmet
arasinda tutarlilik olmasi isletmenin ayni misafir tarafindan tekrar tercih edilmesine ve
bagkalarina tavsiye etmesine neden olmaktadir (Dapko, 2012). isletmelerin her
faaliyetini tiketicilerle acik ve dogru bir sekilde paylagsmasi tiketiciler tarafindan
isletmeye karsi olusan gliven duygusunu arttirmaktadir (Aktan ve Coban, 2000). Alan
yazinda yer alan bu galismalardan hareketle arastirmanin ikinci hipotezi asagidaki gibi
onerilmistir:

H2: Yerli turistlerin algiladigi seffafligin marka guiveni Gzerinde olumlu ve anlaml
bir etkisi vardir.

Marka guveni kavrami, en basit haliyle belirli markaya karsi olan glven olarak
tanimlanabilir (Kautonen, 2008). Markaya duyulan given, tiketicilerin herhangi bir risk
karsisinda, markanin olumlu c¢oézimler bulacad: dusincesiyle markaya glvenme
arzusudur (Lau ve Lee, 1999). Chaudhuri ve Holbrook (2001) calismalarinda, marka
guvenini bir tiketicinin markanin belirledidi islevi gerceklestirme yetenegine glven
istegi olarak tanimlamaktadirlar. Buna bagh olarak guven duyulan markalarin daha
fazla satin alinmasi ve markaya kars! yiksek seviyede baglilik gosterdikleri sonucuna
ulagmiglardir. Markaya karsi olan glven, markanin etik degerlerinin olusmasini,
kalitesinin bozulmamasini ve beklentiyi gereksinimler kapsaminda karsilamasini ifade
etmektedir. Tuketicinin guveni, bu kavramlarin tamamini saglayabilen markalara karsi
artis gostermektedir. Buna bagli olarak tiketicinin gliven duygusunun artmasi markaya
karsi baghlik olusturmaktadir (Robert JR. ve di§., 2009). Tiketicinin gliven duydugu bir
markayi ¢evresindeki insanlara da tavsiye etmesiyle marka kendiliginden gelisen bir
pazarlama ortamina sahip olmaktadir (Eggers ve dig., 2013). Konaklama igletmelerinin
basarili olmasinda marka glveni buyiuk énem tasimaktadir. Konaklama isletmeleri
verdikleri hizmetlerle misafirlerde duarustlik, inan¢g ve glvenilirlik duygularini
olusturabilirse markaya olan glveni saglamis olacaktir (Zeren ve Kalkan, 2019: 2892).
Marka guveni, herhangi bir konaklama isletmesini tercih eden tiketicinin marka ile ilgili
fikirlerinin degerlendiriimeye alindidi uzun bir slre¢ olarak kabul edilebilmektedir
(Kabadayr ve Alan, 2012: 81). Markaya karsi aidiyet duygusu gelisen tiketiciler,
markay! c¢evresindeki insanlara tavsiye etme konusunda ileri boyutta davraniglar
gostererek, markanin tercih edilmesinde israrci tavirlar sergilemeye baglamaktadirlar
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(Stamper ve Masterson, 2002). Alan yazinda yer alan bu calismalardan hareketle
arastirmanin Uguncl ve doérdincu hipotezi asagidaki gibi 6nerilmistir:

H3: Yerli turistlerin algiladigi marka guveninin, marka evangelizmi Uzerinde
olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

H4: Yerli turistlerin algiladigi seffafliin marka iletisimi Uzerinde olumlu ve
anlamh bir etkisi vardir.

Marka evangelizmi, bir markaya dair olumlu duglncelerin yayllmasinda daha
verimli ve kararli bir segenektir. Marka ile surekli iletisim halinde kalarak ¢evresindeki
kisilerin de bu markayi tercih etmesi igin ikna c¢abasi anlamina gelmektedir. Bu
baglamda marka evangelizmi markanin daha o6nce iyi ve glzel taraflarini bilmeyen
insanlarla pozitif iligkiler kurularak aktarimasidir. Bir markaya karsi evangelizm
duygusunu derinden hisseden tiketiciler, bu pozitif duygu ve disiincelerini bagkalariyla
da paylasma ihtiyaci hissetmektedirler (Matzler ve dig., 2007). Evangelizm kelimesi,
Yunanca “gercegin 0zU” anlamina geldigi ve asil kelimenin ‘Evangolion’ oldugu
bilinmektedir (Elwell, 1984). ingilizcede ise ‘Evangelise’ olarak yer almaktadir. incil'in
mesajini bildirmek/ &gretmek/ yaymak anlamina gelmektedir. Buna baglh olarak
‘Evangelist  kelimesi, incilin verdigi mesaji yaymaya calisan kisi olarak
tanimlanmaktadir (Redhouse, 1998). Yalnizca incil'i esas alanlara Evangelist denildigi
soylenilebilir. Evangelistlerin bircogu sadece Incil'i kaynak aldigini sdyleyip, diger
Hristiyanlik mezheplerini kabul etmemektedirler (Berkkan, 2018). Evangelizm kavrami,
bir olay, durum ve fikirlerin genis kapsamh kitlelere ulagmasi icin olumlu anlamda
savunuculuk, yoénlendiricilik ve yayicilik yapiimasini 6n gérmektedir. Bu baglamda,
yonlendirme kisi ya da gruplarin algilama ve faaliyetlerinde olumlu olarak etki
gostermektedir. Temelinde dini boyutuyla ele alinmis olan evangelizm kavrami
pazarlama kapsaminda bu galismada marka Ozelinde incelenmistir. Evangelizmin,
marka 0zelinde ele alinmasi, dini boyuttan disari gikmasi kavrama yeni bir bakis agisi
yuklemistir. Buna bagl olarak, marka kavrami da farkli bir kavramla birlikte incelenmisg
olmustur. Marka evangelizmi, bir markanin, olumlu marka yonlendirmeleri yapma,
markayi satin alma davranigl gosterme ve rakip markalari kiigik gorerek odak marka
olma konusunda bagka insanlari da ikna etme gibi faaliyetleri kapsayan davranis ve
tutumlar olarak tanimlanmaktadir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013). Marka
evangelizmi, agizdan agiza iletisimin bir parcasidir. Agizdan agiza iletisim, 6zellikle
ikna etme gibi bir bakis acgisina sahip olmasa da marka evangelizmi, marka adina
herhangi bir 6deme yapilmayan evangelistin bir sézcl gibi davranmasi sebebiyle ikna
etme o6zelligine sahiptir (Doss, 2014). Igwe ve Nwamou (2017) c¢alismalarinda,
agzindan agiza iletisimle marka evangelizmini es anlamli olarak, musteri elgisini temsil
ettigini ileri sirmuslerdir. Marka evangelizmi bir dis iletisim aracidir. Yeni musteriler
edinme, markayl kullanma ve markanin sirekli kullanicisi olarak kalma konusunda
kuvvetli bir aractir (Igwe ve Nwamou, 2017). Buna bagl olarak, isletmeler ile isletmenin
disindaki, potansiyel musteriler, musgteriler, tedarik¢i firmalar ve toplum arasinda
gerceklesecek olan bilgi paylasimi buyidk o6lgide 6nem tasimaktadir. Bu 6nemli
iletisimin gerceklesmesinde, marka evangelizmi 6énemli bir rol oynamaktadir. Marka
evangelizmi kavramini temel olarak anlamanin yollarindan biri, tliketici-marka kimligi
kavramidir. Bir markanin tuketicinin zihninde 6n plana ¢ikmasi icin markay duzenli
olarak kullanmasi gerekmektedir (Doss, 2014). Markanin etkin bir sekilde belirgin
olmasi igin, kolay telaffuz edilmesi, akilda kalici ve bilinir olmasi gerekmektedir.
Tuketicilerin marka evangelizmi davranisi sergilemesi igin, hafiza, hatirlama, depolama
ve geri getirme énemli unsurlardir. Ozellikle taninma, hafiza ve hatirlama son derece
6nemli kavramlardir. Bununla birlikte, evangelistler igin satis tanitimi, reklam faaliyetleri
ve pazarlama promosyonu dikkat ¢ekici ve 6nemli araglardir (Igwe ve Nwamou, 2017).
Marka evangelizmi konaklama igletmeleri i¢in oldukga 6nemli bir kavramdir. Marka
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evangelizmi kapsaminda, tlketicinin konaklama gergeklestirdigi isletmeyle ilgili olumlu
duygu ve duslncelerini baskalarina da aktarmasi ve kendileriyle ayni markay tercih
etmesi icin ikna etmeye calismasi markaya katki saglayacaktir (Matzler ve dig., 2007)
Konaklama isletmeleri, markalarini herhangi bir ticari beklentisi olmadan gonulli olarak
tanitan, daha 6nceki konaklama deneyiminden faydalanarak gevresindeki insanlarinda
isletmeyi tercih etmesi icin yodun c¢aba gdsteren marka evangelistlerine ihtiyag
duymaktadir. Bu baglamda, marka evangelistlerine sahip olabilmek igin isletmeler
uygun alani yaratmalidirlar. Konaklama isletmelerinin sahip oldugu marka
evangelistleri, diger tuketicileri markay! tercih etmeleri konusunda ikna etmenin yani
sira zaman zaman marka ile ilgili sikayetlerini ve bunlarla ilgili ¢ézim &nerilerini de
markaya ileterek igletmeye misafir c¢cekme noktasinda yardimci olmaktadirlar
(Balikgioglu ve Oflazoglu, 2015). Alan yazinda yer alan arastirmalardan hareketle
arastirmanin son hipotezi asagidaki gibi 6nerilmistir:

H5: Yerli turistlerin algiladigi marka iletisiminin marka evangelizmi Uzerinde
olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Pazarlama alaninda yasanan gelismeler tiketici davranislari ve marka yonetimi
Uzerine dikkat cekmeye devam ederken, son dénemde marka evangelizmi kavrami
6nem kazanmistir. Marka evangelizmi, tiketici sadakati saglamak ve yeni musteri
kazanmak gunumizde kolay olmadi§i icin igletmelere rekabet avantaji saglayan kritik
bir faktor olarak 6n plana g¢ikmaktadir. Bu kapsamda, pazarlama literatiirinde marka
evangelizmi kavrami Uzerine yapilan c¢alisma sayisinda artis ve bu kavramla ilgili
bircok terimin gelistirildigi gézlemlenmektedir. Marka evangelizmi ile baglantili
kavramlarin incelenmesi, pazarlama stratejilerinin bu dinamik kavramdan nasil
etkilendigini anlamak acisindan énemli bir perspektif sunmaktadir. Marka evangelizmi
Uzerine yapilan galismalar incelendiginde, kavramin basindan ginimize kadar marka
glveni, marka iletisimi, marka seffafligi, marka sadakati, marka 6zdeslesmesi ve
marka belirginligi gibi tlketicilerin bir markaya karsi duygu, disince ve davraniglarini
yansitan kavramlarla kuvvetli bir baglantisinin bulunduguna rastlanmaktadir. Bu alanda
yapilan galismalarda bireysel kisilik 6zelliklerinin marka evangelizmi Gzerinde etkisinin
incelenmesi 6nem tasimaktadir. Marka evangelizmi Uzerine vyapilan calismalar
arasinda en c¢ok incelenen kavramlardan biri marka guvenidir. Bu kavram, marka
evangelizminin temel unsurlarindan biri olarak goértulmektedir (Altin ve Suzer, 2023;
Doss, 2014; Kirmizibiber ve Yildiz, 2021; Riorini ve Widayati, 2015; Yilmaz ve Aykag,
2018). Bu glven, ortalama bir tiketicinin markanin sundugu iglevleri yerine getirme
yetenegine duydugu inanci temsil etmektedir (Morgan ve Hunt, 1994). Bir markanin,
musterilerini marka evangelistine donusturebilmesi igin glivene dayal bir iliski tesis
etmesi ¢ok Onemlidir (Riorini ve Widayati, 2015). Yuksek marka glvenine sahip
tiketiciler, markanin yeniliklerini kendi gorusleri aracihigiyla desteklemekte ve bdylece
marka ile ilgili olumsuz distncelerin azalmasina katki saglamaktadir (Anggarini, 2018:
77; Becerra ve Badrinarayanan, 2013: 347). Bu baglamda, marka evangelizmi
davranisini tesvik etmek igin marka gliveninin olusturulmasi artik bir zorunluluk haline
geldigi gorulmektedir. Markalarin gavenilir bir marka olmasi igin dncelikle mugterilerine
verilen s6zin yerine getiriimesi sonrasinda markanin Uretim sirecinden baslayarak
satisinin ve reklaminin yapiimasina kadar olan tim sartlari saglamasi gerekmektedir
(Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005). Markalarin islevini strdurebilmeleri ve
rakipleri arasinda Ustlnlik saglayabilmeleri bakimindan marka guveni 6énem arz
etmektedir. Markalarin vaatlerini yerine getirerek tuketicilerde olusturacagi gtiven algisi
hem markalarin tercih olmasinda hem de tliketici-marka iliskisinin uzun slrmesine
olanak saglayacaktir (Suer, 2021). Tekin (2019) c¢alismasinda, markaya duyulan
glivenin 8nemini, markanin imajina kazandirdigi farklilik, tiketicilerin markaya olan
bagliigina sagladigi katki, rekabet avantaji saglamasina yardimci olmasi, yeni driin ve
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hizmetlerin pazarlanmasi noktasinda kolaylik saglamak olarak belirtmistir. Marka
tercihinde marka giveninin olumlu bir etkisi bulunmaktadir (Dam, 2020). Marka gliveni
olusturmak isletmeye yeni musteriler kazandiracak marka degeri bileseni olarak
gorulmektedir. Markalarin musteri bagliligi kazanmasinda markaya given buyuk
Olcide 6nem tasimaktadir (Cengiz, 2016). Uztug (2003) galismasinda, bir Grinin
Uretim asamasinin yani sira, markalarin temelinde iletisim sureci kullanilarak ortaya
cikarildigindan bahsetmektedir. isletmelerin reklamlar araciliiyla sadece markanin
taninirh@ini yaratmak igin degil, bununla birlikte isletmeyi given altina almak, devam
ettirebilmek ve iyi bir Urin ortaya cikarmak igin marka iletisimini saglamalari
gerekmektedir (Uzunkaya, 2017). Markalarin degisim sartlarina uyumluluk
gosterebilmesi amaciyla, musterileriyle arasinda dogrudan baglanti kurmak igin iletisim
stratejisi dnhem kazanmistir. Bu baglamda markalarin strekli dedisim gdsteren rekabet
piyasasli icinde 6n plana ¢ikmayl basarmak igin iletisim galismalarina énemli dlglide
ihtiyaci bulunmaktadir (Randall, 2005). Marka seffafligi kavraminin, bir markanin
degerleri, uygulamalari ve Urunleri hakkinda agik ve dirlst bilgi sunma yetenegini
ifade etmesi, tlketicilerin markaya olan guvenini artirarak marka evangelizmi lzerinde
onemli bir etkiye sahip olmasina olanak saglamaktadir. Seffaf bir iletisim, tiketicilerin
markaya olan givenini artirmaktadir (Bennett ve dig., 2005). Seffaf markalar, olumsuz
durumlarla karsilastiklarinda bile agik ve durlst bir iletisim kurma egilimindedir. Bu
durum, kriz anlarinda bile marka savunucularinin ortaya ¢ikmasina olanak
saglamaktadir. Bu baglamda, marka seffafligi, tiketici glivenini artirarak ve baglihgi
glglendirerek, marka evangelizmi Uzerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Coombs,
2007). Seffaflik, yalnizca bir pazarlama stratejisi degil, ayni zamanda markalar igin
uzun vadeli bir basari anahtari olma 6zelligi tagsimaktadir. TUketicilerin etik ve sorumlu
markalara yonelmesi, seffafligin 6nemini daha da artirmaktadir (Sweeney ve Soutar
,2001). Butun bu bilgiler 1siginda bu ¢alismada, literatir dikkate alinarak turistlerin
algiladigi marka evangelizminin belirlenmesi noktasinda marka evangelizmi ile énemli
olciide baglantisi bulunan marka giiveni, marka iletisimi ve marka seffafligi kavramlari
birlikte incelenerek literatiire katki saglamak amaclanmaktadir.

3. Yontem

Bu arastirmada nicel arastirma yontemlerinden, iligkisel tarama modeli tercih edilmigtir.
Bu modelin tercih edilmesindeki en temel neden, arastirma amacina uygun olarak
tercih edilen degiskenler arasi iligkilerin tespit edilmesini saglamasidir. Arastirma ana
kutlesini (evren) Balikesir-Korfez Bolgesinde (Ayvalik, Burhaniye, Edremit) faaliyet
gbsteren konaklama isletmelerinde en az bir gece konaklamis yerli turistler
olusturmaktadir. Arastirmalarda birgok &rnekleme yoéntemi kullanilabilmektedir.
Bunlardan biri olan kolayda érnekleme ydnteminin yaygin bir kullanima sahip ve birgok
6nemli avantaji olmasina ragmen niteliginden kaynakli bazi eksiklikleri bulunmaktadir.
Bu yontemde 6rnek birim segiminin gorismeci ya da arastirmaci tarafindan segilmesi
tek tarafli bir bakis agisina neden olabilmektedir (Nakip, 2006). Bu sebeple birgok
yazar (Malhotra ve dig., 2004: 337, Churchill, 1991: 539, Nakip, 2006: 204, Gegez ve
dig., 2010:12), kolayda 6rneklemenin ana kutleyi temsil etmede yetersiz kaldigini, bu
yontemle ulasiimis olan bilgilerin sadece verilerin alindigi grubu temsil ettigini ve ana
kutleye ait bir genelleme yapilamayacagini belirtmislerdir. Buna bagli olarak, kolayda
orneklemenin neden-sonuca dayali ve tanimlayici pazarlama arastirmalarinda
kullaniimas! tavsiye edilmemektedir. Buradan hareketle arastirmada, kolayda
ornekleme ydntemi tercih edilmigtir. Hangi Ornekleme ydntemi secilirse segilsin,
genellikle yazinda vurgulanan bazi énemli noktalar bulunmaktadir. Orneklem sayisinin
30'dan fazla, ancak 500'den az olmasi; alt gruplardaki 6rneklem sayilarinin 30’un altina
dismemesi ve arastirmada kullanilan degiskenlerin sayisinin en az 10 kati kadar bir
orneklem buyudkligune ulasilmasi gibi hususlara dikkat edilmesi 0Onerilmektedir
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(Altunisik ve dig., 2012). Ayrica, 6zellikle sosyal bilimler alaninda, 100.000 kisiden
fazla bir evrene sahip arastirmalarda, kabul edilebilir érneklem buyikliginin 384
katilimci oldugu belirtiimektedir (Nakip, 2006). Arastirmada mevcut evrenden belli bir
kesime ulasabilmek icin kolayda 6rnekleme ydntemi, arastirmanin zaman, maliyet,
ulagsim gibi kisitlarindan dolayi tercih edilmis ve arastirma evrenini temsil ettigi
varsayilan 390 katihmci ile yiz ylze gorusulerek veri toplama araci olarak tercih edilen
anket uygulamasi gerceklestiriimistir. Arastirmada kullanilan anketten elde edilen
veriler u¢ deger analizleri ile degerlendiriimis, 57 katilimcinin doldurdugu anketler,
belirlenen degerlerin (+2,5, -2,5) disinda kaldidi i¢in arastirmada kullanilan analizlerin
disinda birakilmigtir. Veri toplama araci olarak tercih edilen anket iki bélimden
olusmaktadir. Birinci bolimde; Hustvedt ve Kang (2013)'lGn c¢alismalarindan alinan
marka seffafligi olgegi, Sahin (2011)in ¢alismasindan alinan marka iletisimi 6lgegi,
Delgado-Ballaster ve Munuera-Aleman (2005) in ¢alismasindan alinan marka gtveni
Olcegi ve Matzler, Elisabeth ve Hemetsberger ’in (2007) ¢calismasindan alinan marka
evangelizmi o6lgekleri kullaniimistir. Anketin ikinci ve son bdéliminde ise katilimcilarin
betimleyici 6zelliklerini ifade eden (Yas, cinsiyet, gelir vb.) énermeler yer almaktadir.
Arastirmada kullanilan dlgekler 5'li Likert Tipi Olcek ile degerlendirmeye alinmistir (1:
Asla Katilmiyorum; 5: Kesinlikle Katiliyorum). Arastirma verileri, gondlla katihimcilar ile
yuz ylze gorugulerek 01 Nisan — 31 Mayis 2023 tarihleri arasinda toplanmistir.
Arastirma amaci ve oOnerilen hipotezlerine yénelik arastirmanin énerilen modeli sekil
1’de gdsterilmistir.

Sekil 1: Arastirmanin Onerilen Modeli

Marka [letisimi

Marka

Evangelizmi

Marka Seffafh s

3.1. Verilerin Analizi

Aragtirmada verilerin analizi degerlendirmeye alinirken temelde iki asamal bir
yaklagim tercih edilmigtir. Birinci asamada arastirmada elde edilen verilerin normal
dagilim, guavenilirlik ve gegerlilik gibi éncll testleri gerceklestiriimistir. Bu asamada
normal dagilim icin Skewness ve Kurtosis (Carpiklik ve Basiklik) degerlerinden,
guvenilirlik icin sosyal bilimlerde bir dlgme aracinin kendi igerisindeki tutarliligini
6lcmek adina sik¢a kullanilan Cronbach alpha kat sayisi degerlerinden ve gegerliligi
o6lcmek adina da aciklayici faktér analizinden yararlaniimigtir. Veri analizinin ikinci
béliminde betimleyici istatistiklerin ortaya koyulabilmesi icin yizde ve frekans
analizlerinden, arastirma amacina uygun olarak beklenen etkilerin ortaya koyulabilmesi
icin ise regresyon analizlerinden faydalaniimistir. Arastirmada kullanilan analizlerin
gergeklestirilebilmesi icin paket programlardan vyararlaniimistir. 390 katilimci ile
gerceklesen anketten 333’U degerlendirmeye alinarak analiz yapiimistir.
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4. Bulgular
4.1. Aragtirmanin Betimleyici istatistikleri

Arastirmanin betimleyici bulgular kisminda anket formunu dolduran katilimcilarin
demografik o6zellikleri ve ziyaret sikligi belirtiimektedir. Arastirma kapsamindaki
katilimcilarin %40,2’si kadinlardan, %59,8'i erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin
yaklasik %41,7'si 35-44 yas araligindaki bireylerden olugsmaktadir. Katilimcilarin
%27,0 12501-17500 TL arasindaki gelire sahip bireylerdir. Egitim dlzeyleri agisindan
bakildiginda katihmcilarin = %32,7’si  lisans egitimini tamamlayan bireylerden
olugsmaktadir. Arastirmaya katilan katihmcilardan %29,4 ylzdelik orani ile isci olarak
calisanlarin daha fazla oldugu goérilmektedir. Katilimcilara bolgeyi ziyaret sikliklar
soruldugunda ise en ¢ok 2-3 kez (%33,6) ziyaret edildigi tespit edilmistir. Katilimcilarin
demografik 6zellikleri ve bolgeyi ziyaret sikliklarina iliskin cevaplari Tablo 1 izerinde
gOsterilmigtir.

Tablo 1: Katiimcilara Ait Betimleyici Bulgular

Degisken N %
Kadin 134 40,2
Cinsiyet Erkek 199 50,8
Toplam 333 100,0
19-24 26 7,8
Yas 25-34 139 41,7
35-44 55 16,5
45-54 58 17,4
55 ve Ustii 55 16,50
Toplam 333 100,00
Gelirim yok 42 12,60
Gelir Durumu 0-8500 o8 17,40
8501-12500 75 22,50
12501-17500 90 27,00
17501-22500 36 10,80
22501-27500 5 1,50
27501 ve Uzeri 27 8,10
Toplam 333 100,00
Evli 177 53,20
MedeniHal  Fgeiar 143 42,90
Bosanmisg 13 3,90
Toplam 333 100,00
ilkdgretim 38 11,40
Egitim (“)rtaégretim (Lise) 90 27,00
Onlisans 77 23,10
Lisans 109 32,70
Lisansusti 19 5,70

Toplam 333 100,00
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Tablo 1’in devami

Memur 43 12,90
Meslek !Emekli 49 14,70
Isci 98 29,40
Girigimci 12 3,60
Yonetici 19 5,70
Serbest Meslek 15 4,50
Ev Hanimi 38 11,40
Ogrenci 16 4,80
Calismiyor 43 12,90
Toplam 333 100,00
ik Gelisim 61 18,30
Ziyaret Sikhigi 23 112 33,60
4-5 88 26,40
6 ve Uzeri 72 21,60
Toplam 333 100,00

4.2. Arastirmanin Modelinde Bulunan Olgeklere Yénelik Normal Dagihim
Analizleri

Arastirmada kullanilan analizlerin gerceklestirilebilmesi i¢in, guvenilirik ve yapi
gecerliligi gibi normal dagihimda oOncelikli sartlarindan biridir. Herhangi bir verinin
normal dagilimin saglanabilmesi igin c¢esitli yontemler bulunmaktadir. Carpiklik ve
basiklik degerlerinin incelenmesi bu yéntemlerden bir tanesidir.

Carpiklik degerinin +1 -1 araldi, basiklik degerinin ise +2 -2 araliginda bir
degerde olmasi verilerin normal dadihm gdésterebilmesi icin yeterli oimaktadir (George
ve Mallery, 2001; Tabachnick ve dig., 2013).

Marka iletisiminin carpiklik ve basiklik degerleri (C: 0,607 ve B: 0,766); Marka
seffafliginin garpiklik ve basiklik degerleri (C:-1,446 ve B: 1,844); Marka guveninin
carpiklik ve basiklik degerleri (C:-1,069 ve B: 0,641); Marka evangelizminin ¢arpiklik
ve basiklik degerleri (C:- 0,536 ve B: -0,728) bu sarti saglamaktadir. Buradan hareketle
arastirma verilerinin normal dagildigi sGylenebilmektedir.

4.3. Arastirmanin Modelinde Bulunan Olgeklere Yénelik Yapi Gegerlilik Analizleri

Arastirmalarda 6ncil testlerden biri olarak kullanilan yapi gecerliligi testleri arastirma
analizlerinin gergeklestirilebilmesi icin kullaniimaktadir. Buna bagli olarak yapilimis olan
analizlerde kullanilacak veriler givenilirlik testlerinde yeterli élgiide deger almis olsa
dahi her glvenilir veri ayni anda gecerli bir veri olmayabilir. Bundan kaynakli olarak
glivenirlilik ve gegerlilik ayni veri seti (izerinden gergeklestiriimelidir (Ozdamar, 2016).

Bu galismada, gecerliligin saglanmasi igin degiskenlerin herhangi biri lizerindeki
6lgme aracinin 6lgim sonucunun dogru seviyesi olarak ifade edilen agiklayici faktor
analizi kullanilmistir. Aciklayici faktér analizi genel yapiyr belirlerken kullanilan
onermelerin kendi aralarinda iligki seviyesinin gugli oldugu ve baska dnermelerle
arasinda bir fark bulunup bulunmadiginin test edilmesinde kullaniimaktadir (Aytag ve
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Ongen, 2012). Arastirmanin modelinde bulunan dlgeklerin yapi gegerlilik analizlerini
tespit etmek icin AFA kullaniimigtir. Arastirmanin modeli kapsaminda beklenen etkinin
karsilanmasi noktasinda yeterli iyilik uyum degerleri saglanamadigi icin DFA
kullanilamamistir.

4.4. Arastirmanin Modelinde Bulunan Olgeklere Yoénelik Agiklayici Faktér Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin yapi gecgerliliklerinin saglanabilmesi icin AFA’dan
yararlaniimigtir. Marka iletisimi, marka evangelizmi, marka seffafliyi ve marka guveni
Olceklerine ait verilerin normal dagilip dagiimadigina bakildiktan sonra olgeklerde
bulunan dnermelerden hangisini gucli baglanti seviyesinde segtiginin anlasiimasi ve
her katihmcinin bir élgede karsi algisinin tespit edilmesinde agiklayici faktor analizi
kullaniimistir. Marka iletisimi Olgegi, alti ifadeden olusurken marka evangelizmi bes,
marka seffafliyi ve marka gliveni Olgekleri dort ifadeden meydana gelmektedir. Bu
Olcekler tzerinde gercgeklestirilen acgiklayici faktor analizinde, KMO (6rneklem yeterlilik
katsayisi) kat sayisi 0,895 seklinde bulgulanmistir. Barlett testinin kiiresellik degerine
g6re ulasilan p degeri ise 0,0001 olarak tespit edilmistir. Tespit edilen agiklayici faktor
analizi degerlerine gbre, elde edilen veriler AFA sonuglarinin alinmasinda
kullanilabilecek degere sahip verilerdir. Oz degeri, AFA sonucuna goére 1° den biiyiik
olabilecek sekilde dort boyut bulgulanip, 6lgegin temel yapisi kurulmustur. Degisen
faktor yiklerinin 0,50 dederinin tzerinde olmasi AFA’ nin gegerli sayilabilecedi dlglide
faktor yiki bulundugunu gostermektedir (Hair ve dig., 2014). Buna bagli olarak marka
iletisimi 6lgeginin 0,813 ve 0,820 araliginda degdisen faktor yikleri, marka evangelizmi
6lgeginin 0,582 ve 0,869 araliginda degisen faktor yikleri, marka seffafligi dlgeginin
0,669 ve 0,848 aralijinda degisen faktor yikleri ve marka giveni 6lgedinin 0,645 ve
0,676 araliginda degisen faktor yikleri AFA’da beklenilen faktor yiklerine ulasildigini
gOstermektedir. Analizin son kisminda hepsi tek boyuttan olusmus olan élgeklerden
marka iletisimi Olgeginin toplam agikladidi varyansin %24,23, marka evangelizmi
Olgeginin toplam agcikladigi varyansin %21,43, marka seffafiyi o6lgeginin toplam
acikladigi varyansin %20,01 ve marka glveni 6lgeginin toplam agikladigi varyansin
%16,50 oldugu tespit edilmistir. Marka iletisimi, marka evangelizmi, marka seffafligi ve
marka guveni 6lceklerinin aciklayici faktdr analizine gére sonuglari Tablo 2 Gzerinde
gOsterilmigtir.

Tablo 2: Olgeklere Dair Agiklayici Faktor Analizi Sonuglari

Olgek Boyutlarina Ait ifadeler Marka Marka Marka Marka
iletigimi Evangelizmi Seffafligi Giveni

Mi4 ,858

mi1 ,821

Mi2 ,817

Mi3 778

Mi5 ,762

Mi6 734

ME3 ,869

ME5 ,821

ME4 ,805

ME2 ,673

ME1 ,582

MS2 ,848

MS3 ,749

MS1 722
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MS4 ,669

MG3 ,676
MG4 ,672
MG1 ,671
MG2 ,645
Ortalamalar 4,22 4,15 450 4.39
Oz Degerler 11,87 1,60 1,41 1,21
Acikladigi Varyans 24,23 21,43 20,01 16,50
Toplam Aciklanan Varyans 82,17%

KMO Olgiim Yeterliligi 0,895

Bartlett Kiiresellik Test Degeri | Approx. Chi-Square 7823,530 Sig. :0,0001

Skewness -0,607 -0,536 -1,446 -1,069
Kurtosis -0,766 -0,728 1,844 0,641

4.5. Arastirma Modelinde Bulunan Olgeklere Yoénelik Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada kullaniimis olan &lgeklerin gegerlilik tespitinin ardindan en &6nemli
sartlardan bir tanesi de guvenilirlik icin 6lgek ifadelerinin kendi aralarinda dengeli
sonuglar vermesi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir dlgek igin, ihtiyag duyulan en énemli
unsurlardan bir tanesi glvenilirlik olarak bilinmektedir. Bircok glivenilirlik lgme yontemi
bulunmasina ragmen, sosyal bilimlerde en fazla alfa kat sayisi yontemi tercih
edilmektedir. Alfa kat sayisi, olgekte bulunan toplam madde varyanslarinin genel
varyansa oranlanmasiyla bulunmaktadir (Gurblz ve Mert, 2009). Buna bagl olarak,
Cronbach Alpha kat sayisi, Olcekte bulunan onermeler ve onermelerden olusan
faktorlerin aralarinda dengeli oldugu ve birbirleriyle iligkili 6nermeler oldugunu
g6stermek amaciyla kullanilan dlgim araci olarak ifade edilmektedir. Arastirmanin
genel yapisinda dort dlgek bulunmaktadir. Olgeklerde bulunan énermelerin genel
cronbach alpha kat sayilari hesaplanarak 0,894 ve 0,965 araliginda degerlere
ulasilmistir. Cronbach alfa kat sayisinin 0,70 degerinin Uzerinde olmasi ve 6lgegin
guvenirlilik kat sayisinin 0,965 olmasi oOlgekte bulunan 6nermelerin guvenilirlik
agisindan uygun olup olmadigini géstermektedir (Hair ve dig., 1995). Buna bagl
olarak, arastirmanin odlceklerine yénelik yapilan guvenilirlik analizi sonuglari Tablo 3 ‘te
gosterilmektedir.

Tablo 3: Olgeklere Dair Guvenilirlik Analizi Sonuglari

Olgekler ifade Sayisi Ortalama Standart Sapma | Glivenilirlik Katsayisi
(alpha)

mi 6 4,22 0,80306 0,965

MS 4 4,50 0,61323 0,894

MG 4 4,39 0,68233 0,919

ME 5 4,15 0,72807 0,914

Toplam 19 0,965

4.6. Hipotezlerin Testi

Arastirmanin modeli kapsaminda beklenen etkinin saglanmasi i¢in olusturulan H1, H2,
H3, H4, H5 ve H6 hipotezlerinin testinde regresyon analizi kullaniimistir.
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4.6.1. Arastirmanin Olgeklerine Dair Regresyon Analizi Sonuglari

Arastirma 6zelinde kurulan H1 ve H2 hipotezlerinin testlerine yonelik regresyon analizi
sonuglari tablo 4’te gdsterilmektedir.

Tablo 4: Marka Iletisimi ve Marka Seffafliginin Marka Giiveni Uzerindeki Etkisine Dair
Regresyon Analizi Sonuglari

Sabit Degisken B Anlam (p) Tolerance VIF
Marka Seffafligi *** 0,466 0,000 0,529 1,890
Marka lletigimi*** 0,440 0,000 0,529 1,890

Duzeltilmig R2=0,692, F= 371,551, p<0,001

Anlamlilik Diizeyi: p<0,001***, p<0,05**

Marka iletisimi, marka seffafligi ve marka guveni arasinda kurulmus olan
regresyon modeli anlamli bir modelin kuruldugunu ifade etmektedir (F= 371,551,
p<0,001). Marka Seffafigi (B= 0,466), Marka iletisimi (B= 0,440), 0,001 anlamlilik
seviyesinde, marka glvenini olumlu bir sekilde etkiledigi ve marka glveni Uzerindeki
degisimin %69,2’sini olusturmaktadir (Duzeltiimis R*= 0,692). Coklu bagimlihk bir
regresyon modelinde dikkate alinmasi gereken en &nemli noktalardan birisidir.
Regresyon analizinde tespit edilen VIF ve Tolerans degerleri, ¢oklu bagimhligin analiz
edilebilmesi i¢in incelenmelidir (Akman ve dig., 2008). Ortaya ¢ikan Tolerans degeri
0,7’in Gzerinde, VIF degeri ise 5'ten dusik olma sartini saglamalidir (Kalayci, 2009;
Bozic, 2007; Ozgener ve Iraz, 2006). Tablo 4’e gére ¢oklu bagimliigin olmadigi, biitin
VIF ve Tolerance degerinin yeterli seviyede oldugu sdylenebilmektedir. Yapilan
incelemeler sonucunda literatirde, arastirma kapsaminda degerlendirilen marka
iletisimi ve marka seffafligi kavramlarinin marka guveni Uzerine birlikte kullanildigi
herhangi bir calismaya rastlaniimamistir.

Aragtirma 6zelinde kurulan H3 hipotezinin testine ydnelik regresyon analizi
sonugclari tablo 5’te gdsterilmektedir.

Tablo 5: Marka Guveninin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisine Dair Regresyon
Analizi Sonucu

Sabit Degisken B Anlam (p) Tolerance VIF

Marka Giiveni*** 0,722 0,000 1,000 1,000

Diizeltilmis R*=0,520, F= 360,164, p<0,001

Anlamlilik Diizeyi: p<0,001***, p<0,05**

Marka guveni ve marka evangelizmi arasinda kurulmus olan regresyon modeli
anlamli bir modelin kuruldugunu ifade etmektedir (F= 360,164, p<0,001). Marka
Giveni (B= 0,722), 0,001 anlamhhik duzeyinde, marka evangelizmini olumlu bir sekilde
etkiledigi ve marka guveni c¢alismalarindaki degisimin %52,0'in1  olusturmaktadir
(Diizeltilmis R®= 0,520). Bu analiz sonucuna literatiirde de rastlanmistir. Unalan ve
dig., (2020) "Marka Gliveni ve Marka Ozdeslesmesinin Marka Evangelizmi Uzerindeki
Etkisi" bashkli c¢ahsmalarini marka guveni ve marka Ozdeslesmesinin marka
evangelizmi uzerindeki etkisini tespit etmek i¢in yapmiglardir. Calismalarinda, marka
evangelizmini; markanin tavsiyelerinin olumlu olarak yayilmasi, markay satin alma
davranisi gdsterme ve tiketicinin kendi kullandigi markay! cevresindekilerinde
kullanmasi igin ikna etme sekli olarak tanimlamiglardir. Calismalarinda, Bursa il
merkezinde 188 katilimci ve Agri il merkezinde 241 katilimciya uyguladiklari anketlerle
toplam 429 anket uygulamislardir. Calismanin sonucuna bakildiginda, marka
evangelizmi Uzerinde marka glveni ve marka 6zdeslesmesinin etkisinin bulundugu
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ifade edilmistir. Tablo 5’ e gore ¢oklu bagimliiga ulagsiimadigi, bitin VIF ve Tolerance
degerinin yeterli seviyede oldugu sdylenebilmektedir.

Arastirma 6zelinde kurulan H4 hipotezinin testine ydnelik regresyon analizi sonuglari
tablo 6'da gosterilmektedir.

Tablo 6: Marka Iletisiminin Marka Seffafligi Uzerindeki Etkisine Dair Regresyon Analizi

Sonucu
Sabit Degisken B Anlam (p) Tolerance VIF
Marka lletigimi*** 0,686 0,000 1,000 1,000

Diizeltilmis R*=0,469, F= 294,720, p<0,001

Anlamlilik Diizeyi: p<0,001***, p<0,05**

Marka iletisimi ve marka seffafliyi arasinda kurulmus olan regresyon modeli
anlamh bir modelin kuruldugunu ifade etmektedir (F= 294,720, p<0,001). Marka
iletisimi (B= 0,686), 0,001 anlamlilik dizeyinde, marka seffafligini olumlu bir sekilde
etkiledigi ve marka iletisimi calismalarindaki degisimin %46,9’'unu olusturmaktadir
(Duzeltilmis R’= 0,469). Tablo 6 dikkate alindiginda ¢oklu bagimliligin olusmadig,
butin VIF ve Tolerance degerinin yeterli seviyede oldugu sdylenebilmektedir. Yapilan
incelemeler sonucunda literatirde, arastirma kapsaminda degerlendirilen marka
iletisimi ve marka seffafligi kavramlarinin birlikte kullanildigi herhangi bir galisma
bulunmamaktadir.

Arastirma 6zelinde kurulan H5 ve H6 hipotezlerinin testlerine yonelik regresyon
analizi sonuglari tablo 7’de gdsterilmektedir.

Tablo 7: Marka iletisimi ve Marka Seffafliginin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisine
Dair Regresyon Analizi Sonucu
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Sabit Degisken B Anlam (p) Tolerance VIF
Marka Seffafligr*** 312 0,000 0,529 1,890
Marka lletigimi*** 444 0,000 0,529 1,890

Diizeltilmis R*=0,481, F= 155,128, p<0,001

Anlamlilik Diizeyi: p<0,001***, p<0,05**

Marka iletisimi, marka seffafligi ve marka evangelizmi arasinda kurulmus olan
regresyon modeli anlamh bir modelin kuruldugunu ifade etmektedir (F= 155,128,
p<0,001). Marka Seffafigi (B= 0,312), Marka lletisimi (B= 0,444), 0,001 anlamlilik
duzeyinde, marka evangelizmini olumlu bir sekilde etkiledigi ve marka iletigimi
calismalarindaki degisimin %48,1’ini olusturmaktadir (Dlzeltiimis R’= 0,481). Tablo 7
coklu bagimliigin olmadigini, butin VIF ve Tolerance degerinin yeterli seviyede
oldugunu goOstermektedir. Yapilan incelemeler sonucunda literatirde, arastirma
kapsaminda degerlendirilen marka iletisimi ve marka seffafligi kavramlarinin marka
evangelizmi Uzerine birlikte kullanildigi herhangi bir galisma bulunmamaktadir.

5. Sonug ve Tartisma

Marka evangelizmi bir kisi ya da bir grup tarafindan ¢evresindeki bir kisi ya da bir grubu
bir markaya karsi olumlu yénde etkileyen, markayla ilgili tlketici ile arasinda duygusal
bag kuran, kisi ya da kisilerde markaya dair olumlu izler birakacak faaliyetlerin
batinudur. Ayni zamanda, herhangi ticari bir ¢cikar olmadan goénilli olarak, markanin
tercih edilmesi yolunda markanin olumlu bir sekilde aktariimasi, yayilmasi ve
savunularak markanin genis kitlelere ulasmasi igin gergeklestirilen yogun c¢aba ve
faaliyetleri de kapsamaktadir. Marka evangelizmini, ‘olumlu marka anlatimi’ ve olumlu
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‘marka anlatimcihdr’ olarak da ifade etmek mimkindir. Marka evangelizmi kavrami
markalarin olan durumu ve gelecekteki durumu noktasinda 6énemli dlgide bir degere
sahiptir.

Arastirmada, “Yerli turistlerin algiladigi marka iletisiminin marka evangelizmi
Uzerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir,” hipotezinin kabul edildigi gérilmektedir.
Arastirmanin bu sonucu alan yazinda yer alan arastirmalar ile paralellik géstermektedir
(Erkus ve Gunli, 2009; Erol, 2006). Konaklama isletmelerinde konaklayan turistlerin
glven duydudu markaya karsi evangelist tutum goésterdigi goériimektedir. Turistlerin
konaklama faaliyeti gerceklestirdikten sonra cevresindeki insanlari markaya karsi
olumlu sekilde yénlendirme sagladiklari ve s6z konusu igletmede konaklama yapmalari
konusunda ikna etmeye c¢alistiklari sonucuna ulasiimistir. Bu calismada marka
glveninin marka evangelizmi Uzerindeki etkileri yazinda bulunan baska c¢alisma
sonuglari ile dogru orantili sekilde bulgulanmistir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013;
Gurbiz ve Dogan, 2013; Idrees ve dig., 2015; Shaari ve Ahmad, 2016; Mehran,
Kashmiri ve Pasha, 2020). Buna gore, arastirmanin éncelikli amaci markaya ydénelik
gliven algisinin evangelizm algisi tzerinde etkisi olacaginin distintlmesidir. Bununla
birlikte given algisini etkileme ihtimali olan &ncullerden marka iletisimi ve marka
seffafligi kavramlari da incelenmistir. Bu amaca uygun olarak gelistirilen arastirma
modelinde marka iletisimi, marka seffafligi ve marka guiveni arasinda, marka seffafligi
(B= 0,466) ve marka iletisimi (8= 0,440) marka guvenini olumlu bir sekilde etkileyen
unsurlar olarak tespit edilmistir. Bununla birlikte marka iletisimi (3= 0,686), marka
seffafligini olumlu bir sekilde etkileyen bir degisken olarak tespit edilirken marka
seffafligi (B= 0,312) ve marka iletisimi (B= 0,444) marka evangelizmini olumlu bir
sekilde etkileyen degdiskenler olarak bulgulanmistir.

Alan yazinda bu kavramlarin birlikte kullanildigi arastirmalara rastlaniimamistir.
Korfez bolgesindeki konaklama isletmelerinin tiiketicilerine seffaf bir sekilde, dogru ve
gergek tanitim yaptigi sonucuna ulasiimigtir. Turistlerin konaklama slresi boyunca
yapilan tanitimlarin, verilen bilgilerin dogrulugunu, gercgekligini deneyimlemesi ve
beklentilerinin karsilanmasi, markaya karsi guven duyulmasini saglamistir. Buna bagli
olarak markalarin seffaflik algilari sayesinde turistleri yaniltmadigi sonucuna
ulasiimistir.

6. Oneriler

Calisma kapsaminda konaklama isletmelerine yonelik daha dnce konaklama yapan
misafirlerle baglantiyi koparmamak, iletisimi gigli tutmak adina E-posta ve sms
araciligiyla bilgilendirici mesajlar génderilmesi 6nerilebilir. Misafirlere 6zel, ¢cok dusuk
bir Ucretle ya da Ucretsiz 6dil veya indirim yiklenen sadakat karti programlari
olusturulabilir. Misafirlere verilen hizmetler de giiven kaybi yasamamak adina personel
ile duzenli toplantilar gerceklestirerek yonetimin kontrolu saglanabilir.

Reklam ve tanitim faaliyetlerinde seffafligi artirmak icin profesyonel bir ekip ile
calisilabilir. Misafirlerde given eksikligi olmamasi igin isletmenin fiziksel yapisinda ve
hizmetlerinde mevcut durum korunup 6zellikle koérfez bdlgesi ve sektdrdeki yenilikler
takip edilerek kalite dizeyi artirilabilir. Evangelist tlketici yaratabilmek icin, hizmet
kalitesinin iyi ve personelin misafirlerle iletisimi olumlu olmahdir. Buna bagh olarak
personelin de c¢alistiyi kurumdan memnun olmasi gerekmektedir. Personelin memnun
ve mutlu calisabilmesi icin; duzenli araliklarla maaslari kontrol edilerek c¢alisma
performansina gore artis veya primlerle 6dillendirme sistemi gelistirilebilir. Konaklama
isletmelerine evangelist musteri kazandirmak igin isletmelerin, dirist bir bigimde gliven
duygusunu hissettirecek ve kaliteyi 6n planda tutan kampanya g¢alismalari yapmalari
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oOnerilebilir. Calismanin analiz sonuglarina gore korfez bolgesine iki veya Uglincl kez
gelen turist sayisinin daha fazla olmasi géz online alinarak, konaklama isletmeleri
marka evangelizmi faaliyetlerini, sosyal medya ve seyahat acenteleri araciligiyla 6n
plana ¢ikarabilirler.

Evangelist tlketicilerin sosyal medya platformlarinda etkilesimi yukseltecek
icerikler Uretmeleri de Onerilebilir. Seyahat acenteleri ve sosyal medya platformlarinin
aktif kullanilmasi konaklama igletmelerinin, yerli turist ile birlikte yabanci turiste
ulasilabilirligi evangelist tiketicinin kiresel anlamda artmasina olanak saglayabilir.

Arastirmacilara yonelik ise, ¢alismanin alan yazinda marka iletisimi, marka
seffafligi, marka giveni ve marka evangelizmi degiskenlerinin bir arada incelendigi
oncul bir calisma olma 6zelligine sahip olmasindan kaynaklh, alan yazindaki eksikligi
giderecegi dusinllmesinden dolayi farkli degiskenler ile marka evangelizmi kavrami
bir araya getirilerek marka evangelizminin daha bilinir hale getiriimesi saglanabilir.
Calisma yalnizca Balikesir-Koérfez bolgesinde gergeklestiriimistir.  Arastirmacilar
tarafindan farkh bdlgeler Uzerinde de galismalar yapilabilir. Kérfez boélgesi 6zelinde
yapilan bu g¢alisma dogrultusunda, sosyal medyanin marka evangelizmi ve iliskili
kavramlardan tercih edilen kavramlar Uzerinde herhangi bir etkisi olup olmadig
arastinlabilir. Sosyal medya platformlari, tiketicilerin marka ile ilgili daha ¢ok bilgi
sahibi olmalarina ve tecribelerini daha rahat paylagmalarini kolaylastirarak markaya
olan baglihgi arttirmada énemli bir rol sahibi olabilir.

Gelecek arastirmalar, sosyal medyanin marka sadakati ve marka evangelizmi
arasindaki iligkiye nasil aracilik ettigini inceleyebilir. Yerel 6zelliklere sahip bdlgelerde,
sosyal medyanin yerel markalar ile kiresel markalar arasindaki etkilesim ve sadakat
Uzerindeki etkisi arastinlabilir. Bu tlr arastirmalar, sosyal medya platformlarinin,
tiketicilerin yerel veya kiresel markalarla olan etkilesimlerini nasil sekillendirdigini
anlamaya yardimci olabilir.
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