MARKA GUVENiI VE MARKA OZDESLESMESININ MARKA EVANGELIZMi
UZERINDEKI ETKISI!
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Oz

Marka 6zdeslesmesi, tlketicinin kendi imajinin markanin imaji ile 6rtiismesini ifade ederken marka giiveni ise
bir markanin guvenilirligi, durlstligli ve iyi niyetini iceren bir dizi varsayimi yansitmaktadir. Marka
evangelizmi; markayi satin alma, olumlu marka tavsiyelerini yayma ve rakip markalar yerine kendi tercih ettigi
markayi baskalarinin da satin almasi yoninde ikna etmedir.Bu galismanin amaci, marka gliveni ve marka
o0zdeslesmesinin marka evangelizmi Uzerindeki etkisini tespit etmektir. Calismada, Bursa ve Agn il
merkezlerinde sirasiyla 188 ve 241 katiimcidan anket yontemiyle veri toplanmistir. Kolayda 6rnekleme
yonteminin kullanildigi ¢alismada, arastirmanin 6rneklemini 429 kisi olusturmaktadir. Calisma sonucunda,
marka evangelizmi lUzerinde marka gliveni ve marka 6zdeslesmesinin etkisinin oldugu gorilmustiir. Ayrica,
marka giivenin marka 6zdeslesmesini etkiledigi sonucuna ulasiimistir.
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THE EFFECTS OF BRAND TRUST AND BRAND IDENTIFICATION ON BRAND
EVANGELISM

Abstract

While brand identification refers to the overlap of the consumer's own image with the brand's image, brand
trust reflects a set of assumptions that include the reliability, honesty and goodwill of a brand. Brand
evangelism is buying the products of the brand, spreading of positive brand advices, and persuasion of others
to buy the brand of their choice. This study aims to determine the effects of brand trust and brand
identification on brand evangelism. The study was applied in the field and the data were collected from 188
and 241 participants in Bursa and Agri city centers, respectively. Convenience sampling method was used and
sample of this study consisted 429 participants. This study revealed that brand trust and brand identification
have effects on brand evangelism. Further, brand identification was influenced by brand trust.
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1. Giris

Tlketici ve marka arasindaki iliskilere yonelik ¢alismalar genel olarak arastirmacilarin ve
uygulayicilarinilgisini gekmektedir. Sektdrdeki marka yoneticilerinin temel hedeflerinden biri, sadik
musgteri kitlesi yaratarak uzun vadeli iliskiler kurmaktir. Tuketiciler markalari, isim, itibar, tasarim
ve semboli Gzerinden anlamlandirarakiliski kurarlar (Aaker, 1991). Bu baglamda, markalar en etkili
ve en gicli marka algisi olusturup gelistirmek icin yogun caba sarfederler. Dolayisiyla misterileri
memnun etmek ve memnun olmus musterilerin ¢evresiyle olan iliskilerinde Girine/markaya yonelik
pozitif duygular icerisinde olacaklari bir stire¢c ydonetmek, her isletmenin arzu ettigi bir durumdur.
Memnun olmus tiketicinin zihninde yaratilan pozitif algi, tilketicinin satin almaya yo6nelik
davranislar sergilemesine katki saglamaktadir. Ayrica, tiketici bu algiyla birlikte markaya
guvenmekte, marka ile kurmus oldugu iliskide markanin sz verdigi vaatlerini gergeklestirmesi ve
degerlerini uygulamada gostermesi beklentisinegirmektedir. Bu siirecin dogru bir sekilde
ylratialmesi, markalarin sunmus oldugu riinlerin kalitesine tlketicilerin inanmasini saglar ve
tuketicilerin Grin satin alirken secim yapmalarinda kendilerini rahat hissetmelerine yardimci olur
(Chih-Chung vd., 2012).Diger taraftan, tliketici marka ile iliskisinde sembolik anlamlar Gzerinden bir
kimlik insasi stirecine girer. Markanin kendisini ifade etmesi noktasinda araci rol oynamasini talep
eder. Bu sebeple, hem duygusal hem de bilissel agidan tiiketiciyi tatmin etmek, tiiketicinin markaya
kargl sadakat egilimini artiracak ve markanin destekgisi olmasina zemin hazirlayacaktir. Sadakat
egilimi yiksek ve tercih ettigi markadan memnun olan tiketiciler evangelist davranislar
sergileyecektir. Bu baglamda marka evangelizmi, markay! satin alma, satin alma sonrasinda
baskalarina tavsiye etme ve markayi rakip markalara karsi savunma ve ikna etme siireci olarak
tanimlanabilir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013). Giderek artan rekabetci piyasada marka
evangelizmi kavraminin tilketiciler nezdinde isleyisini 6grenmek, markalar agisindan 6nem
kazanmaktadir.

Bu c¢alismanin marka 6zdeslesmesi ve marka gliveninin marka evangelizmi Gzerindeki etkisini
incelemesi bakimindan marka yonetimi literatlirine katki saglayacagi disiintilmektedir. Ayrica
ulusal literatiirde marka evangelizmi Uzerine galisma sayisinin ¢ok sinirli olmasi nedeniyle bu
calisma,konuyla ilgili daha sonra yapilacak ¢alismalara kaynak teskil edebilecektir. Calismada teorik
cergevenin yaninda saha uygulamasiyla marka evangelizmi ve marka 6zdeslesmesi kavramlarinin
ele alinmis olmasi, calismanin 6zglnligind artirmaktadir. Calismanin bir diger katkisi ise,
pazarlama sektoriindeki uygulayicilara daha verimli bir marka yodnetimi agisindan tavsiyeler
sunmasidir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Marka Evangelizmi

Evangelist kelimesinin koki Yunancaya dayanmakta olup “iyi haber getiren” veya “mujdeli
haber getiren” anlamlarina geldigi disintulmektedir (Moises, 1983). Marka evangelizmi kavrami,
“marka ile ilgili pozitif gorisleri yaymanin daha etkin ve kararli bir yolu ve diger kisileri de ayni
marka ile ilgilenmeleri i¢in ikna etmeye dayali ¢caba gosterme siireci” olarak tanimlanmaktadir
(Matzler vd., 2007: 27). Becerra ve Badrinarayanan (2013) marka evangelizminin “markayi satin
alma, olumlu marka tavsiyelerini yayma ve rakip markalar yerine kendi tercih ettigi markayi
baskalarininda satin almasi yoniinde onlariikna etme” gibi eylemleri icerdigini ve markanin aktif
davranissal destegi oldugunu belirtmislerdir.

Marka evangelistleri gesitli ¢alismalarda, sampiyonlar, ilham veren tiketiciler, kiskirticilar,
gonalla satis elgileri, marka partizanlari olarak ifade edilmektedir (Doss, 2014). Apple firmasinin
eski yoneticilerinden Guy Kawasaki (1991: 3)'ye gore “Evangelizm, insanlari Grininize ya da
fikrinize inanmaya ikna etme sirecidir, hayalleri sadakat, azim, icgidi ve kurnazhk kullanarak
satmak demektir.”Kawasaki’nin bakis agisi sirket ve ¢alisanlari merkeze alarak evengelizme yonelik
bakisi sunmaktadir. Bu bakis agisi tiiketicinin davranis sekline yonelik degildir.
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Marka evangelizmi, agizdan agiza iletisimin ayrilmaz bir pargasidir. Temelde bir markanin
performansi hakkinda, bireyin kendi etrafindaki kisiler ile yapmis oldugu pozitif iletisimdir. Bu
iletisim, kisilerin markaya karsi olan sadakatlerine etki eder (Doss, 2014).

Marka tiketiciye karsi s6ziini tutup, tatmin edip, sunmus oldugu riin ve hizmetlerde arzu
edilen performansi sergilediginde tuketicilerin markaya karsi olumsuz elestirileri olmaz ve marka
icin birer savunucu, elgi gérevini Ustlenirler. Marka evangelizmi; marka bilinirliginin yerlestirilmesi,
marka ile 6zdeslesmenin saglanmasi, marka memnuniyeti, markaya given ve markanin fikir
liderligi pozisyonunu sahiplenmesi gibi 6zellikler ile tiketicilerin davranislarini etkiler ve markanin
sahiplenmesini saglar (Doss, 2014). Marka bilinirliginin yerlestirilmesi, marka farkindaliginin en st
seviyesi olup; tiketicinin satin alma siirecinde markayi diger markalar arasindan kolay bir sekilde
fark etmesi, hatirlamasi ve tanimasi sureglerinin zihinsel agidan en Ust seviyede gergeklestigi
evangelist bir tutuma isaret etmektedir (Romaniuk ve Sharp, 2004).

Tiketiciler kendilerini tanimlama silirecinde markay! bir kimlik ifade araci olarak gorip
kullandiklarinda (Bhattacharya ve Sen, 2003), markayl kendi 6zgiir kararlariyla desteklemeye
baslarlar. Bu durum da bireyleri evangelist yaparak, diger kisilerle markaya karsi sadik olmalari
noktasinda pozitif iletisim kurmalarini saglar (Igwe ve Nwamou, 2017). Agizdan agiza iletisim ya da
marka evangelizmi, firmanin diger tiketicileri ikna etmek amaciyla bilgi paylagsmasi yoniinde
direktif veremedigi ya da kontrol edemedigi dis pazarlama iletisimi faaliyetleridir (Womma, 2015).
Agizdan agiza iletisim, marka hakkinda konusmayi ve baskalarina tavsiye etmeyi iceren duygu
odakli bir basa ¢ikma stratejisi iken (Brady vd., 2012); marka evangelizmi tiiketicinin baskalarini
marka kullanicisi haline getirmek icin sergilemis oldugu (marka) propaganda davranisidir. Marka
evangelizmi, agizdan agiza iletisime benzer bir duygu odakli basa ¢ikma stratejisi olmasinin yanisira
ikna edici bilesen olarak agizdan agiza iletisimin daha asirt ve gelismis bir formu olarak
nitelendirilebilir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013; Pichler ve Hemetsberger, 2007). Bir baska
deyisle marka evangelizmi, pozitif agizdan agiza iletisime bagli olarak olumlu marka tavsiyelerini
yaymak, marka gelisimine yardimci olmak ve markanin yanlslarini tolere etmek amaciyla olumlu
geri bildirimler saglamak ve markanin hayrani olmayan diger tiiketicilere duyurulmasini saglamak
icin proaktif davranmak boyutlarini kapsamaktadir (Lee ve Hsieh, 2016). Evangelist egilime sahip
tuketiciler, benzer Urlnlere sahip diger markalardan hoslanmazlar ve uzak dururlar (Park vd.,
2013).

Marka evangelizmi, herhangi bir icret 6demeden marka igin glivenilir, inandirici ve glglu bir
ikna aracidir (Katz ve Lazersfeld, 1995). Doss (2014) marka evangelizmi icin 6nem verilmesi gereken
kavramlari, marka memnuniyeti, marka belirginligi (farkindahgi), marka 6zdeslesmesi, marka
guveni ve fikir liderligi olarak vurgulamistir.

2.2. Marka Ozdeslesmesi

Tlketiciler, Griin ve markalari fonksiyonel 6zelliklerinin yanisira sembolik faydalarini da
disunerek tercih ederler (Sallam, 2015). Kendilerini ifade etme, anlamlandirma veya amaglarini
basarma yolunda birer ipuglari olarak markalari kullanirlar (Escalas ve Bettman, 2003). Tiketiciler,
kendi kisisel ve sosyal kimliklerini olusturma siirecinde markalarin tasimis olduklari sembolik
anlamlari kullanarak kendi 6z kimlik arayislarina cevap vermeye calisirlar (Belk, 1998). Kuenzel ve
Halliday (2010) marka 6zdeslesmesi kavraminin diger birgok disiplinde de kullanilan sosyal kimlik
teorisi baglaminda olustugunu vurgulamaktadirlar.

Marka 6zdeslesmesi; “bir misterinin bir markaya olan aidiyetini algilama, hissetme ve deger
verme ile ilgili psikolojik hal” olarak tanimlanir (Lam vd., 2010: 129).Sosyal kimlik teorisine dayanan
kimliklendirme (6zdeslesme), 6ziinde bir grup insanla birlik olma algisidir. Marka 6zdeslesmesi,
tuketicilerin belirli bir markanin kendilerinin bir pargasi olduguna inanma (Bhattacharya vd., 2003)
ile marka tizerinden kendini tanimlama ihtiyaci duyma (Donovan vd., 2006) durumunda s6z konusu
olur. Marka 6zdeslesmesi, markanin imaji ile tiketicinin kendi imajinin ne diizeyde ortustiiglyle
ilgili bir kavramdir (Bagozzi ve Dholakia, 2006: 49).
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Bircok arastirmada, marka memnuniyeti, marka prestiji, kurumsal iletisim ve marka gekiciliginin
marka 6zdeslesmesini etkiledigi gérilmustir (Curras-Perez vd., 2009; Kuenzel ve Halliday, 2008).
Bergkvist (2009) vd. marka 6zdeslesmesinin tlketicinin marka askini etkiledigini ve marka
6zdeslesmesini marka askinin onciili olarak gordiiklerini ifade etmislerdir. Kim (2001) vd. marka
kisiliginin ¢ekiciligi arttikga marka 6zdeslesmesinin de arttigini vurgulamiglardir. Ventura (2012)’nin
calismasinda marka 6zdeslesmesinin, tlketicilerin bir markaya ait topluluga olan bagliliklarini ve
markaya iliskin davranislarini olumlu yonde etkiledigi bulunmustur. Tlketici kendisini marka ile
ozdeslestirdigi durumda, tiiketici ile marka arasinda psikolojik bir iliski gelisir ve tiiketici markayi
diger rakipleri arasinda favori olarak gérmeye baslar (Kuenzel ve Halliday, 2008). Underwood
(2001) vd.’nin yapmis olduklari ¢alismada marka Ozdeslesmesinin marka evangelizminin (g
davranis sekli olan marka satin alma niyeti, olumlu marka tavsiyesi ve rakip markalara karsi muhalif
davranislar sergileme davraniglari arasinda pozitif bir iliski oldugu oldugu goérilmistiir. Ayrica,
marka Ozdeslesmesinin marka evangelizmini pozitif yonde etkiledigi sonuglarina ulasiimistir
(Riorini ve Widayati, 2015).

2.3. Marka Giveni

Guven; yonetim, etik, sosyoloji, psikoloji, pazarlama ve ekonomi gibi cesitli alanlarda
kullaniimigtir. Glven, insanin iki 6zelligine dayanmaktadir; giivenlik agigini kabul etme niyeti ve
pozitifligin beklentisi (Colquitt vd., 2007). Markalasma alaninda giiven, bir markanin givenilirligi,
duristligl ve iyi niyetini igeren bir dizi varsayimi yansitan psikolojik degisken gozlemidir (Gurviez
vd., 2003). Tuketici ile marka arasinda uzun vadeli bir iliski olusturabilmek igin gliven énemli bir
unsurdur. Marka gliveni, tiiketicilerin markanin giivenilirligi ve gtivenilirlige olan inanciile iliskilidir
(Delgado-Ballester, 2004). Marka gliveni, "ortalama tiiketicinin, markanin belirtilen islevini yerine
getirme yetenegine givenmesidir” (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82). Bir tlketici markaya
givendigi durumda, markaya karsi daha sadik olur, daha fazla 6demeye ikna olur, mevcut ya da
yeni kategorilerde piyasaya yeni giren Urinleri satin alir ve yapmis oldugu segimleri, tercihlerini
gevresine anlatir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Ancak tiketiciler, gliven duygularini ihlal eden
markalari cezalandirma noktasindayasadiklari kot deneyimden motive olabilirler (Helm, 2004).

Tiketici, markanin s6z verdigi ya da beklenen performansi gosterdigini hissettiginde markaya
glvenecektir. Bir marka tiketicinin zihninde glivenilir marka algisini olusturmussa, markayla ilgili
yasanan problemlerde markanin yasanilan sorunlari ¢6zmeye calisacagina dair tiketicide birinang
gelisir. Tuketiciler, bir markanin givenilir olup olmadigini tahmin etmek igin rinin somut
ozelliklerini ve performansini vurgulama egilimindedir (Napoli vd., 2014). Diger markalarla
karsilastinldiginda, glvenilir markanin yapmis oldugu faaliyetlerin toplum tarafindan takdir
gordiigline dair tlketici de bir inang olusur. Tiiketici, markanin deger vaadini yerine getirecegine
ve satin alinan Urlnlerin tiketiminde beklenmedik problemler ortaya ciktiginda markanin
tuketicinin ¢ikarlarini kendi gikarlarinin tstinde tutacagina inanir (Delgado-Ballester, 2004).

Belaid ve Behi (2011) marka gliveninin kavramsallastiriimasiyla ilgili yapmis olduklari ¢calismada,
marka giivenin hem duygusal hem de bilissel bir yapiya sahip oldugunu vurgulamislardir. Marka
guveninin biligsel bileseni;marka hakkindaki bilgilerin algilanan giivenilirligi, markanin performansi
ve tlketici ihtiyaglarini karsilama konusundaki kabiliyeti ile ilgili olan givenilirlik anlamina gelir.
Guvenin duygusal bileseni ise diristliktir. Marka sozlerine sadik kaldiginda ve tiketicinin uzun
vadeli ¢ikarlarini her zaman 6n plana aldiginda giivenilir bir marka algisi pekisir. Ozetle, bilissel
slirecte markanin performansi ve itibarini merkeze alan rasyonel bir anlayis s6z konusu iken;
duygusal siirecte ise markanin tiketiciye yonelik diistincelerini diristlik cercevesinde ele alan
sosyal bir gliven anlayisi hdkimdir (Belaid ve Behi, 2011). Marka gliveninin marka degeri (izerinde
dogrudan etkisi oldugu gorilmuistir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Ayrica, marka gliveni marka
sadakati Uzerinde de etkilidir (Hartmann ve Ibanez, 2007). Garbarino ve Johnson (1999)
tuketicilerin bir markaya glivendikleri durumda, o markanin Griinlerinin givenilir ve kaliteli
olduguna dair inang gelistirdiklerini belirtmislerdir. Marka giveni, tiketici ile marka arasinda
duygusal bir bagin gelismesini saglar. Marka giiveni, tutarl bir performans ve piyasaya uyumlu
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gelistirilen bir iletisim stratejisi ile tiketicinin zihninde yer alip, tiiketicilerin evangelist davranislar
gbstermesini saglayabilir (McConnel ve Huba, 2003). Riorini ve Widayati (2015)'nin yapmis
olduklari gahsmada marka gliveninin marka evangelizmini pozitif yonde etkiledigi sonuglarina
ulagmiglardir.

3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, marka 6zdeslesmesi ve giiveninin marka evangelizmi Gzerindeki
etkisinin belirlenmesidir. Bu temel amacin yani sira arastirmada, marka glveninin marka
o6zdeslesmesi lizerindeki ve marka giiveni ile marka evangelizmi arasinda marka 6zdeslesmesinin
aracilik etkisinin etkisinin tespit edilmesi de amaglanmaktadir. Bununla birlikte tiketicilerin marka
O0zdeslesmesi, gliveni ve evangelizm diizeyleri agisindan arastirmanin gergeklestirildigi Bursa ve
Agn illeri arasinda ve galismada yer alan {rin gruplar arasinda anlamli farkliliklarin olup
olmadiginin belirlenmesi de arastirmanin alt amaglarindandir. Calismada arastirma modeli
degiskenleri agisindan Bursa ve Agri illeri arasindaki farkhligin incelenmesinin nedeni; 61 farkh
degisken kullanilarak olusturulan sosyo-ekonomik gelismislik siralamasinda 81 il arasinda Bursa
ilinin 6. sirada ve Agri ilinin ise 79. sirada yer almasidir (www3.kalkinma.gov.tr). Baska bir deyisle
Tirkiye’de gelismislik dlizeyi agisindan en Ust siralarda yer alan bir il ile en alt siralarda yer alan bir
il arasinda tuketicilerin marka evangelizmi, 6zdeslesmesi ve gliveni dizeyleri bakimindan
aralarinda anlamli farkhliklarin olup olmadiginin belirlenmesidir. Arastirmanin nihai amaci ise
ozellikle marka evangelizmi agisindan sinirli sayida ¢alismanin yer aldigi pazarlama literatiriine bir
katki yapilmasi ve daha sonra yapilacak arastirmalara isik tutulmasidir. Ayrica arastirmadan elde
edilecek bulgular sonucunda isletmelerin pazarlama faaliyetlerine yardimci olacak goris ve
onerilerde bulunulmasi da arastirmada hedeflenen amaglardandir.

3.2. Arastirmanin Kapsami, Sinirlari ve Kisitlari

Bu arastirmanin kapsamini Bursa ve Agri illerinde yasayan 18 yas ve uzeri elektronik Griin
alicilart olusturmaktadir. Bu kapsamda arastirma, elektronik Griinler sektoériinde cep telefonu,
bilgisayar ve televizyon alicilari ile sinirlandirilmigtir. Calismada elektronik Griinlerin segilmesinin
nedeni, yapilan incelemelerde marka evangelizmi, 6zdeslesmesi ve gliveni bakimindan tiketicilerin
algi ve tutumlarinin elektronik trtinler sektériinde yiiksek diizeyde oldugunun tespit edilmesidir.
Arastirmanin en 6nemli kisitini zaman ve maddi kaynak yetersizligi olusturmaktadir. Bu kisit
nedeniyle arastirma sadece Bursa ve Agri illerinde gercgeklestirilmistir.

3.3. Arastirma Modeli ve Degiskenleri

Marka Ozdeslesmesi ve giiveninin marka evangelizmi (izerindeki etkisinin belirlenmesinin
amaglandigi bu arastirma modelinin olusturulmasinda Doss (2010), Becerra ve Badrinarayanan
(2013) ve Riorini ve Widiyati (2015) tarafindan kullanilan modeller esas alinmistir. Arastirma modeli
Sekil 1.”de gosterildigi gibidir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

] H1

Marka Ozdeslesmesi J

)

H3 Marka Evangelizmi

Marka Giiveni
J H2

Sekil 1’den de goruldigu tzere arastirma modeli; marka evangelizmi, marka 6zdeslesmesi ve
marka guiveni olmak Uzere Ug¢ temel degiskenden olugmaktadir. Arastirma modelinde yer alan
degiskenlerden marka evangelizmi bes ifadeden olusup Glgimiinde Matzler (2007) vd.'nin
gelistirmis oldugu 6lcek, marka 6zdeslesmesi bes ifadeden olusup 6lgiimiinde Sauer (2012) vd.’nin
gelistirmis oldugu Olgek ve marka gliveni ise (¢ ifadeden olusup 6l¢limiinde Laroche (2012) vd.’nin
gelistirmis oldugu o6lgek kullaniimistir.

3.4. Arastirma Hipotezleri

Bu ¢alismada, arastirma modeli dogrultusunda test edilmek lizere 3 adet hipotez gelistirilmistir.
Dolayisiyla galismada marka 6zdeslesmesi, gliveni ve evangelizmi agisindan Bursa ve Agri illeri ile
Urun gruplar arasindaki farkhhklarin incelenmesine yonelik hipotez gelistirilmemistir. Calismada
olusturulan hipotezler asagida ifade edildigi gibidir.

Hi: Marka 6zdeglesmesinin marka evangelizmi Gzerinde etkisi bulunmaktadir.

H2: Marka gliveninin marka evangelizmi tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Hs: Marka gliveninin marka 6zdeslesmesi lizerinde etkisi bulunmaktadir.

Ha: Marka glveni ile marka evangelizmi arasinda marka 0Ozdeslesmesinin aracilik etkisi
bulunmaktadir.

3.5. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kitlesini Bursa ve Agn illerinde yasayan elektronik Grin kullanicilari
olusturmaktadir. Ornekleme y&ntemi olarak tesadiifi olmayan érnekleme ydntemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmada Bursa ilinde 188, Agri ilinde 241 adet olmak (izere
toplam 429 kullanici ile anket uygulamasi gergeklestirilmistir.

3.6. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. Anket formunda toplam 21 soru
yer almaktadir. Bu sorulardan ilk 2 tanesi tiiketicilerin kullandiklari elektronik trtnlere iliskin genel
bilgilere, diger 13 tanesi arastirma modelinde yer alan degiskenlere ve son 6 tanesi ise tiketicilerin
demografik ozelliklerini belirlemeye yoneliktir. Cevaplayicilarin arastirma modelinde yer alan
degiskenlere iliskin diisiincelerinin tespitinde 5’li likert dlgegi (1: Hi¢ Katilmiyorum,.....5: Tamamen
Katihyorum) kullanilirken demografik 6zelliklerine ve kullandiklari elektronik (riinlere iliskin
sorularin cevaplanmasinda ise gesitli secenekler sunulmustur.

4. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Arastirmada elde edilen verilerin analiz edilmesinde; aritmetik ortalama, standart sapma,
frekans dagihmi, giivenilirlik analizi, varyans analizi, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik
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analizi kullanilmistir. Analizler Lisrel 8.51 ve SPSS 22.0 paket istatistik programlari kullanilarak
yapilmistir.

4.1, Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri
Arastirmaya katilan tiketicilerin demografik 6zelliklerine iligskin bilgiler Tablo 1’de gosterildigi
gibidir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Egitim Frekans Yiizde Cinsiyet Frekans Yizde
ilkdgretim 11 2.6 Erkek 267 62.2
Ortadgretim 60 14 Kadin 162 37.8
Onlisans 62 14.5 Toplam 429 100
Lisans 221 51.5 Yasg Frekans Yiizde
LisansUsti 75 17.5 18-26 125 29.1
Toplam 429 100 27-35 180 42
Gelir Frekans Yiizde 36-44 92 21.4
2500 ve alti 120 28 45-53 27 6.3
2501-3500 82 19.1 54-62 5 1.2
3501-4500 79 18.4 Toplam 429 100
4501-5500 37 8.6 Medeni Durum Frekans Yiizde
5501 -6500 48 11.2 Evli 261 60.8
6501 ve Ustu 63 14.7 Bekar 168 39.2
Toplam 429 100 Toplam 429 100
Meslek Frekans Yiizde il Frekans Yiizde
Emekli 4 9 Agr 241 56.2
Memur 167 38.9 Bursa 188 43.8
Ozel Sektor 137 31.9 Toplam 429 100
Ev Hanim 15 3.5 Uriin Frekans Yiizde
Ogrenci 48 11.2 Cep Telefonu 267 66.2
isci 24 5.6 Bilgisayar 74 17.2
Serbest Meslek 8 1.9 Televizyon 88 20.5
Esnaf/Tuccar 17 4 Toplam 429 100
Diger 9 2.1

Toplam 429 100

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan cevaplayicilarin agirlikh olarak erkek, evli, 35 yas ve
altinda, lisans mezunu, 3500 TL ve altinda gelire sahip, 6zel sektor calisani ve memurlardan
olustugu soylenebilir.

4.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Agimlayici Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada acimlayici faktor analizinin gergeklestiriimesi suretiyle calismada kullanilan
Olceklerin faktdr vyapilari belirlenmistir.  Bununla birlikte 6lgeklerin  faktor yapilarinin
belirlenmesinin ardindan her bir d6lgegin givenilirliginin degerlendirilmesi amaciyla Cronbach’s
Alpha testi yapilmistir. Uygulanan faktor ve givenilirlik analizlerine iliskin sonuglar Tablo 2’'de
gosterildigi gibidir.
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Tablo 2: Arastirma Modeli Degiskenleri Fakt6r ve Glivenilirlik Analizi Sonuglarn

" . Faktor

OLCEKLER VE DEGISKENLER Yiikii

Marka Evangelizmi Olgegi (Aciklanan Varyans Yizdesi: 53.122)

KMO Degeri: 0.756 ve Barlett Testi: 588.575 (p<0.000)

1 S6z konusu markanin satis personeli olsaydim, isimi buylk bir keyifle ¢ok iyi 0.669
yapardim. ’

2 Bazi arkadaslarimi s6z konusu markayi satin almalari igin yonlendiririm. 0.728 0.776

3 S6z konusu markayi kullanmalari igin birgok kisiyi ikna etmeye ¢alisirim. 0.833 '
S6z konusu markanin diinyanin en gekici (glizel) markasi oldugunu herkese séyleme

4 - . . 0.714
ihtiyaci hissediyorum.

5 Eger bir kisi s6z konusu markayi kotllemeye galisirsa, ona agik bir sekilde gereken 0.690
cevabi veririm. '

Marka Ozdeslesmesi Olgegi (Aciklanan Varyans Yiizdesi: 66.884 )

KMO Degeri: 0.824 ve Barlett Testi: 1093.554 (p<0.000)

1 S6z konusu markaya yonelik gicll bir aidiyet (sahiplik) duygusu hissederim. 0.823

2 S6z konusu markanin beni ¢ok iyi yansittigini distintrim. 0.800 |0.876

3 |S6z konusu marka inandiklarimin disa vurmus (viicut bulmus) hali gibidir. 0.832

4 S6z konusu marka benim bir pargam gibidir. 0.813

5 S6z konusu marka benim igin bircok 6zel anlama sahiptir. 0.821

Marka Giiveni Olgegi (Aciklanan Varyans Yiizdesi: 71.149 )

KMO Degeri: 0.652 ve Barlett Testi: 451.669 (p<0.000)

1  [S6z konusu marka, Uriinden beklentilerimi karsilamaktadir. 0.864 |0.790
S6z konusu markaya giivenirim. 0.901
S6z konusu markanin beni hayal kirikhgina ugratmayacagini distnirim. 0.759

Tablo 2 incelendiginde arastirmada kullanilan &lgeklerden marka evangelizmi ve marka
O0zdeslesmesinin 5’er ve marka glveninin ise 3 ifadeden olusan tek faktorli bir yapiya sahip
olduklari goérulmektedir. Bununla birlikte yukaridaki tablo incelendiginde marka evangelizmi
Olgeginin %53.122, marka 6zdeslesmesi 6lgeginin %66.884 ve marka gliveni 6lgeginin ise %71.149
oraninda aciklanan varyans degerine sahip olduklari ifade edilebilir. Ayrica marka evangelizmi
olceginin faktor yuklerinin 0.669 ile 0.833 arasinda, marka 6zdeslesmesi 6lceginin faktor yiklerinin
0.800 ile 0.832 arasinda ve marka gliveni 6lgeginin faktor yiklerinin ise 0.759 ile 0.901 arasinda
oldugu soylenebilir. Buna ilaveten Tablo 2’de goriilecegi lizere arastirma modelinde yer alan
degiskenlerin 6lgciimiinde kullanilan 6l¢eklerden marka evangelizmi 6lgeginin 0.776 ve marka
guveni 6lgeginin 0.790 glvenilirlik katsayilari ile oldukga giivenilir, marka 6zdeslesmesi dlgeginin
ise 0.876 glvenilirlik katsayisi ile yliksek derecede giivenilir oldugu ifade edilebilir (Karagéz, 2017:
26).

4.3. Cevaplayicilarin Marka Evangelizmi, Marka Ozdeslesmesi ve Marka Giiveni Diizeylerinin
incelenmesi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin marka evangelizmi, 6zdeslesmesi ve gliveni diizeylerinin tespit
edilebilmesi icin her bir degiskeni olusturan 6lgek maddelerinin ortalamasi ve standart sapmasi
hesaplanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3’de gosterildigi gibidir.
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Tablo 3: Marka Evangelizmi, Ozdeslesmesi ve Giiveni Ortalama Diizeyleri

DEGiSKENLER Ort.* :::ma
Marka Evangelizmi Genel Ortalamasi 3.646 (0.789
1 igrz)al:grr:-su markanin satis personeli olsaydim, isimi blyuk bir keyifle ¢ok iyi 3965 |1.017
2 Bazi arkadaslarimi s6z konusu markayi satin almalari igin yonlendiririm. 4.033 (1.002
S6z konusu markayi kullanmalari igin birgok kisiyi ikna etmeye ¢alisirim. 3.636 |1.099
4 ?ﬁjyl;i?l;?:szja;;lgiledunyanm en gekici (glizel) markasi oldugunu herkese séyleme 3219 |1.189
5 Egsart:i;:;?riiziz konusu markayi koétilemeye calisirsa, ona acik bir sekilde gereken 3378 |1.112
Marka Ozdeslesmesi Genel Ortalamasi 3.120 (0.955
1 S6z konusu markaya yonelik gliclii bir aidiyet (sahiplik) duygusu hissederim. 3.214 |1.190
2 S6z konusu markanin beni gok iyi yansittigini diigiintirim. 3.434 |1.104
3 S6z konusu marka inandiklarimin disa vurmus (viicut bulmus) hali gibidir. 3.035 |1.124
4 S6z konusu marka benim bir pargam gibidir. 2925 |1.211
5 S6z konusu marka benim igin bircok 6zel anlama sahiptir. 2.991 |1.209
Marka Giiveni Genel Ortalamasi 3.999 (0.771
1 S6z konusu marka, Griinden beklentilerimi karsilamaktadir. 4.058 |0.978
2 S6z konusu markaya gtivenirim. 4.093 (0.840
3 S0z konusu markanin beni hayal kirikligina ugratmayacagini dustnirim. 3.846 |0.932

*1= Hig Katilmiyorum... 5= Tamamen Katiliyorum

Arastirmaya katilan tlketicilerin degerlendirmelerine gore en yiiksek ortalamaya 3.999 ile
marka giveni degiskeni sahip iken bunu 3.646 ile marka evangelizmi ve 3.120 ile marka
o6zdeslesmesi degiskenleri takip etmektedir.

Arastirmaya katilan tliketicilerin marka evangelizmi, 6zdeslesmesi ve giliveni dlzeyleri
bakimindan yasadiklari Bursa ve Agri illeri arasinda istatistiki acidan anlamli bir farkhligin olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla varyans analizi yapilmistir. Analiz sonuglari Tablo 4’de
gosterildigi gibidir.

Tablo 4: Marka Evangelizmi, Ozdeslesmesi ve Giiveni Bakimindan Bursa ve Agri illerinin
Karsilastirilmasi

F 0 Bursa Agrni
Degiskenler Degeri Degeri** | Ort.* Std. Ort.* std.
Spm. Spm.
1 | Marka Evangelizmi 2.630 0.106 3.716 0.673 3.592 0.866
2 | Marka Ozdeslesmesi 0.176 0.675 3.098 0.937 3.137 0.970
3 | Marka Guveni 5.299 0.022 4.096 0.708 3.924 0.810

*1= Hig Katilmiyorum... 5= Tamamen Katiliyorum
** Anlamhhk dlzeyi (p<0,05)

Tablo 4 incelendiginde arastirmaya katilan tiiketicilerin marka evangelizmi ve 6zdeslemesi
diizeyleri agisindan Bursa ve Agri illeri arasinda %95 giliven araliginda anlamli bir farklihgin
bulunmadigi gérilmektedir. Bununla birlikte tiketicilerin marka glveni dizeyleri bakimindan ise
aralarinda istatistiki agidan anlamli bir farkliligin oldugu ifade edilebilir. Bu noktada yukaridaki tablo
incelendiginde arastirmaya katilan tiketicilerden Bursa ilinde yasayanlarin marka glveni
ortalamasinin 4.096 ve Agriilinde yasayan tiiketicilerin ortalamasinin ise 3.924 oldugu soéylenebilir.
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Dolayisiyla arastirmaya katilan tiiketicilerden Bursa ilinde yasayanlarin marka glveni diizeyleri Agri
ilinde yasayan tiiketicilerden anlamli sekilde daha ylksektir.

4.4. Aragtirma Modeli Degiskenleri Agisindan Uriin Gruplan Arasindaki Farkliliklarin
incelenmesi

Arastirmaya katilan tiketicilerin marka evangelizmi, 6zdeglesmesi ve glveni duzeyleri
bakimindan c¢alismada yer alan Griin gruplari arasinda istatistiki agidan anlamli bir farkliligin olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla varyans analizi yapilmistir. Analiz sonuglari Tablo 5’de
gosterildigi gibidir.

Tablo 5: Marka Evangelizmi, Ozdeslesmesi ve Giiveni Bakimindan Uriin Gruplarinin
Karsilastirilmasi

F b Cep Telefonu Bilgisayar Televizyon
Degiskenler Deg. Deg.** | Ort.* Std. ort.* Std. Ort.* Std.
Spm. Spm. Spm.
1 | Marka Evangelizmi 2.299 | 0.102 3.612 | 0.800 | 3.841 | 0.634 | 3.613 | 0.789
2 | Marka Ozdeslesmesi 0.179 | 0.836 3.105 | 0.966 | 3.184 | 0.912 | 3.121 | 0.955
3 | Marka Guveni 0.258 | 0.773 3.985 | 0.752 | 3.999 | 0.833 | 4.056 | 0.796

*1= Hig Katilmiyorum... 5= Tamamen Katiliyorum
** Anlamhhk dlzeyi (p<0,05)

Tablo 5 incelendiginde arastirmaya katilan tiketicilerin marka evangelizmi, 6zdeslemesi ve
glveni dizeyleri agisindan ¢alismada yer alan Griin gruplari arasinda %95 gliven araliginda anlamli
bir farkhligin bulunmadigi gorilmektedir. Bununla birlikte tiim Grin gruplarinda marka glveni
degiskeninin marka evangelizmi ve 6zdeslesmesi degiskenlerinden daha yiksek bir ortalamaya
sahip oldugu ifade edilebilir.

4.5. Aragtirma Modelinin Test Edilmesi

Calismada arastirma modelinin test edilmesi icin Lisrel 8.51 programi kullanilarak yapisal esitlik
modeli uygulamasi kapsaminda hem 6lgme modeli (dogrulayici faktor analizi) hem de yapisal
model i¢in parametre degerlerinin ayni anda Uretildigi tek asamali yaklasim benimsenmistir
(Simsek, 2007: 127). Nitekim tek bir modelde yapisal ve 6lgme modellerinin bir arada test
edilebilmesi son derece kullanishdir (Cokluk vd., 2012: 342). Arastirma modelinde marka
o6zdeslesmesi ve gliveninin marka evangelizmine, marka gliveninin ise marka 6zdeslesmesine etkisi
belirlenmeye ¢alisiimigtir.

Gergeklestirilen ilk analiz sonucunda modele iliskin uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir
diizeyde olmadigi belirlenmistir. Onerilen modifikasyonlar incelenerek sirasiyla marka evangelizmi
ortiik degiskeninin Uglnct ve ikinci gozlenen degiskenlerinin hatalari arasinda ve marka
o6zdeslesmesi ortik degiskeninin dordiinci ve besinci gbzlenen degiskenlerinin hatalari arasinda
kovaryans tanimlamasi yapilmistir. Gergeklestirilen bu modifikasyon 6ncesi ve sonrasina iliskin
uyum iyiligi degerleri Tablo 6’da gosterildigi gibidir.

Tablo 6: Arastirma Modeli Modifikasyon Oncesi ve Sonrasi Uyum Degerleri

. Modifikasyon Modifikasyon Sonrasi | Kabul Edilebilir
Indeksler s L . . .
Oncesi Degerler Degerler Uyum Degerleri*
x2/sd 7.392 (458.34/62) 4.924 (295.42/60) <0.05
GFI 0.86 0.90 >0.85
AGFI 0.79 0.85 >0.80
CFI 0.87 0.92 >0.90
NFI 0.85 0.90 >0.90
NNFI 0.84 0.90 >0.90
IFI 0.87 0.92 >0.90
RMR 0.092 0.076 <0.08
SRMR 0.86 0.069 <0.08
RMSEA 0.122 0.096 <0.10

* Cokluk vd. (2012), Secer (2015), Yaprakh (2006), Dogan (2015), Erkorkmaz vd.(2013)
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Tablo 6’da gosterilen yapisal model uyum istatistikleri incelendiginde tim uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir sinirlar icerisinde oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla yukaridaki tabloya
gore arastirma igin olusturulan yapisal modelin elektronik Grlnler sektoriinde g¢alismanin
uygulandigi saha agisindan kullanilabilir oldugu sdylenebilir.

Yapisal esitlik modeli analizi sonucunda her bir gozlenen degiskene iliskin elde edilen
standartlastirilmis katsayilar (faktor yikleri), hata varyanslar, t ve R? degerleri Tablo 7’de
gosterildigi gibidir.

Tablo 7: Arastirma Modelinin Standartlastirilmis Katsayilari, Hata Varyanslari, t ve R? Degerleri

Ortiik ve Gozlenen Degiskenler Std. Katsayi c::sans ::)eé. gzeg.
Ortiik Degisken: Marka Evangelizmi

ME1 0.50 0.75 0.25
ME2 0.57 0.68 8.44 0.32
ME3 .0.67 0.55 9.25 0.45
ME4 0.70 0.51 9.50 0.49
MES 0.70 0.51 9.47 0.49
Ortiik Degisken: Marka Ozdeslesmesi

MO1 0.82 0.33 0.67
MO2 0.79 0.37 17.84 0.63
MO03 0.78 0.40 17.38 0.60
MO04 0.66 0.57 14.12 0.43
MO5 0.67 0.55 14.38 0.45
Ortiik Degisken: Marka Giiveni

MG1 0.81 0.35 18.45 0.65
MG2 0.89 0.21 20.96 0.79
MG3 0.62 0.61 13.40 0.39

Tablo 7 incelendiginde arastirma modelinde yer alan goézlenen degiskenlerin hepsinin t
degerlerinin 0.01 diizeyinde 2.56’nin Gzerinde istatistiki agcidan anlamli oldugu ve degerlerin 8.44
ile 20.96 arasinda degistigi soylenebilir (Cokluk vd., 2012: 304). Baska bir ifadeyle arastirma
modelinde yer alan marka evangelizmi, marka 6zdeslesmesi ve marka gliveni ortik degiskenlerinin
Olcimiinde kullanilan gozlenen degiskenler ilgili olduklari 6rtik degiskeni istatistiksel agidan
anlamli bir sekilde agiklamaktadirlar. Dolayisiyla yapisal modelde yer alan gézlenen degiskenlerin
marka evangelizmini, marka 6zdeslesmesini ve marka glivenini iyi derecede temsil ettigi ifade
edilebilir. Bununla birlikte yukaridaki tabloda R? siitunu incelendiginde goézlenen degiskenlerin
actklama gilglerinin marka evangelizmi agisindan 0.25 ile 0.49 arasinda, marka Ozdeslesmesi
acisindan 0.43 ile 0.67 arasinda ve marka glveni agisindan 0.39 ile 0.65 arasinda degistigi
goriilmektedir.

Modifikasyonlar sonrasi yapisal modele iliskin path diyagrami Sekil 2’de gosterildigi gibidir.
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Sekil 2: Arastirma Modeli Path Diyagrami
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Sekil 2 incelendiginde arastirma modelinde yer alan 6rtilk degiskenler arasindaki butin t
degerlerinin anlamh oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla marka 6zdeslesmesinin marka evangelizmi
Gzerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugunu 6ngdren Hi hipotezi, marka gliveninin marka
evangelizmi lzerinde anlamh ve pozitif bir etkisinin oldugunu 6ngéren H: hipotezi ve marka
giveninin marka Ozdeslesmesi lzerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugunu 6ngéren Hs
hipotezi kabul edilmistir. Baska bir ifadeyle arastirmaya katilan tilketicilerin marka yonelik
o6zdeslesme ve gliven dizeyleri arttikca evangelizm dizeylerinin de artacagl ve markaya olan
givenleri ylikseldikce 6zdeslesme diizeylerinin de yikselecegi soylenebilir. Marka 6zdeslesmesi ile
marka gilveninin marka evangelizmini pozitif yonde etkiledigi bulgusu Riorini ve Widayati
(2015)’nin ¢alismasindaki sonuglar ile benzerdir.

Marka evangelizmi, marka 6zdeslesmesi ve marka gliveni arasindaki etkilerin yer aldigi yapisal
modelde degiskenler arasindaki standardize edilmis yol katsayillarinin etki bulytklikleri
incelendiginde marka 6zdeslesmesinin marka evangelizmi (zerindeki etkisinin 0.72 ile yliksek
diizeyde, marka gliveninin marka evangelizmi tzerindeki etkisinin 0.31 ile orta dlizeyde ve marka
giveninin marka 6zdeslesmesi lizerindeki etkisinin 0.47 ile yiiksek diizeyde oldugu ifade edilebilir
(Simsek, 2007: 126).

4.6. Marka Giiveninin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisinde Marka Ozdeslesmesinin
Aracilik Roliiniin incelenmesi

Marka gliveninin marka evangelizmi lzerindeki etkisinde marka 06zdeslesmesinin aracilik
roliinin incelenmesinde ilk olarak marka gliveninin marka evangelizmi (zerindeki dogrudan
etkisinin tespit edilmesine yonelik bir yapisal model kurulmustur. Kurulan model Sekil 3’de
gosterilmektedir.
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Sekil 3: Marka Giiveni - Marka Evangelizmine Yénelik Yapisal Model
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Chi-Square=56.56, df=18, P-value=0.00001, RMSEA=0.071

Sekil 3 incelendiginde marka gliveni ile marka evangelizmi arasindaki t degerinin (9.70) anlaml
oldugu gorilmektedir. Bununla birlikte modele iliskin kabul edilebilir uyum degerlerinin (x2/sd:
3.14; GFl: 0.97; AGFI: 0.94; CFl: 0.97; NFI: 0.96; NNFI: 0.95; IFl: 0.97; RMR: 0.048; SRMR: 0.044;
RMSEA: 0.071) kabul edilebilir sinirlar icerisinde oldugu tespit edilmistir. Ayrica marka gliveninin
marka 6zdeslesmesi lGzerindeki etki blyklGgiinin 0.68 ile yliksek diizeyde oldugu ifade edilebilir
(Simsek, 2007: 126). Bu noktada s6z konusu bu etki bliytkligiiniin (0.68), marka giveni ile marka
evangelizmi arasinda kurulan modele araci degisken olarak marka 6zdeslesmesinin eklendigi Sekil
2 agisindan incelendiginde 0.31’e distuglu gorilmektedir. Bununla birlikte Sekil 2 incelendiginde
marka glveni ile marka 6zdeslesmesi arasinda ve marka 6zdeglesmesi ile de marka evangelizmi
arasindaki iliskilerin anlamli oldugu belirtilebilir. Dolayisiyla marka 6zdeslesmesinin marka giiveni
ile marka evangelizmi arasinda kismi araci degisken oldugu ifade edilebilir. Bu kapsamda marka
giveni ile marka evangelizmi arasinda marka 6zdeslesmesinin aracilik etkisinin oldugunu 6ngéren
Ha hipotezi kabul edilmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Bu calismada temel olarak marka 6zdeslesmesi ve gliveninin marka evangelizmi tizerindeki ve
marka gliveninin marka Ozdeslesmesi Uzerindeki etkisinin incelenmesi amacglanmistir. Bu
dogrultuda Bursa ve Agri illeri kapsaminda elektronik Griinler sektoriinde cep telefonu, bilgisayar
ve televizyon kullanicilariile bir anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Anket uygulamasi sonucunda
arastirmaya katilan tiiketicilerin genel olarak erkek, evli, 35 yas ve altinda, lisans mezunu, 3500 TL
ve altinda gelire sahip, 6zel sektor ¢calisani ve memurlardan olustugu belirlenmistir.

Calismada arastirma modelini olusturan marka evangelizmi, 6zdeslesmesi ve gliveni
degiskenlerinin givenilirliklerinin Cronbach Alpha testi ile degerlendirilmesi sonucunda marka
evangelizmi ve giiveni Olgeklerinin oldukga, marka 6zdeslesmesi 6lgeginin ise yiksek derecede
givenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada en yiiksek ortalamaya marka gliveni degiskeni sahip iken, bunu marka evangelizmi
ve marka oOzdeslesmesi degiskenleri takip etmektedir. Yani katilimcilarin, elektronik UGrlinler
sektoriinde tercih ettikleri markanin Grdnlerinin beklentilerini karsiladig, markaya glvendikleri
gorilirken, markay! baskalarinin da satin almasi igin ikna etmek gibi evangelist davranislar
sergileme noktasinda orta diizeyde katildiklari gorGlmustir. Diger taraftan, markaya karsi aidiyet
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hissetme ve markanin kendilerini yansitmasi konularini barindiran marka 6zdeslesmesi konusunda
ise dugik duzeyde katildiklar gorilmistiir. Bununla birlikte arastirma degiskenleri bakimindan
tiketicilerin yasadiklari Bursa ve Agri illeri arasinda sadece tlketicilerin marka gliveni dizeyleri
arasinda anlamh bir farklilik belirlenmistir. Bursa ilinde yasayan tiiketicilerin marka glveni
diizeyleri, Agriilinde yasayan tlketicilerden anlamli bir sekilde daha yiksektir.

Calismada olusturulan arastirma modelinin test edilmesi igin yapisal esitlik modelinden
yararlanilmistir. Gergeklestirilen ilk analiz sonucunda modelin uyum iyiligi degerlerinin kabul
edilebilir diizeyde olmadigi ortaya c¢ikmistir. Onerilen modifikasyonlarin yapilmasiyla beraber
modele iliskin tim uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igcinde oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla olusturulan arastirma modeli ele alinan sektori cep telefonu, bilgisayar ve televizyon
Urunleri kisiti ile saha uygulamasi da Bursa ve Agri illeri 6rneklemi agisindan kabul edilmistir. Bu
noktada arastirma kapsaminda olusturulan tiim hipotezler de kabul edilmistir. Dolayisiyla marka
o6zdeslesmesi ve marka gliveninin marka evangelizmi Gzerinde ve marka gliveninin de marka
o6zdeslesmesi lizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Baska bir
ifadeyle arastirmaya katilan tilketicilerin markaya yonelik given duygulari ve marka ile olan
o6zdeslesme seviyeleri yikseldikce evangelizm seviyeleri de yilkselmektedir. Benzer sekilde
tiketicilerin markaya olan glivenleri arttikca markayla 6zdeslesme diizeyleri de artmaktadir. Bu
sonucu destekler sekilde Shaari ve Ahmad (2016)’in yapmis olduklari ¢alismada online marka
topluluklarina yonelik glivenin, online marka evangelizmi lizerinde pozitif yénde anlamli bir etkisi
oldugu gorilmustir. Arastirmanin modeli dogrultusunda desteklenen hipotezlere dair sonuglar
Doss (2010), Becerra ve Badrinarayanan (2013) ve Riorini ve Widiyati (2015)'nin ¢alismalariyla
tutarhlik géstermistir.

Calismada elektronik trtin sektérindekitlketici davranislarinin evangelizm, 6zdeslesme, gliven
acisindan incelenmesi, pazarlama uygulayicilarina yonetimsel agidan degerli bilgiler saglamaktadir.
Uygulamacilara yonelik 6neriler su sekilde siralanabilir:

e Tiketiciler markaya karsi glicli bir aidiyet hissedip, kendilerini ifade etmede markanin
savunmus oldugu degerleri kendileriyle uyumlu goriip birey olarak kendilerini marka ile
ozdegsletirdiklerinde; sosyal ortamlarda markanin savunuculugunu Ustlenip, her tirld
elestiriye karsi cevap verip ve birgok kisiyi markayi satin almalari igin ikna etmektedirler.
Bu baglamda markalarin, tiketicilerin karakteristik yapilarini ve benlik duygularini dikkate
alarak, kendi hedef kitlesinde yer alan ilgili tlketicilerin ihtiya¢ duyduklari ve kendilerini
ifade edebilecekleri beklentiye dayali mesajlari markanin kendi konumlandirmasinda 6ne
sirdiigli temel degerler ve misyon ile uyumlu olacak sekilde pazarlama stratejilerinde
kullanmalari gerekmektedir.

e Tuketicinin markay! kendisinin bir pargasi olarak goérebilmesi igin markanin misteriye
verecegi deger, temel planlamada ilk siralarda yer almali, reklam politikalarinda
tiketicinin isletme agisindan énemi vurgulanmalidir.

e Markaya kargi glivenin yiiksek olmasi, hayal kirikhginin olusmayacagina dair gli¢li inang
ve beklenti, tretim surecinde tiiketiciyle ortaklik ve taleplerin somut olarak dikkate alinip
¢ozlilmesi, marka ile tiiketici arasindaki bagin kuvvetlenmesine ve uzun vadeli iliskilerin
kurulmasina imkan taniyacaktir. Marka, tiketicinin kendisiyle iliski kurdugu her noktada
bu gliveni saglayacak adimlari atmali ve strdirilebilir kilmahdir.

o Tiketicilerin marka ile kendilerini ifade etme noktasinda, cep telefonu, bilgisayar ve
televizyon Urin grubu 6zelinde, katilimcilarin tercih etmis olduklari markalara karsi gliclii
bir aidiyet duygusunun olmadigl gorildigiinden; markalarin tiketicilerin bu algilarini
daha yiiksek seviyelere ¢ikarmak agisindan eksikliklerini dogru bir sekilde tespit etmeleri
gerekmektedir.

e Yoneticiler, markalarinin tiketici ile iliskisini kurarken hem duygusal hem de bilissel agidan
Gridn ve hizmetlerini tercih edilebilir hale getirmelidir. Bir yandan Grinin performansini
artirmaya yonelik yenilikler yaparken, diger taraftan tiketicinin markayi tercih etmesi
bakimindan sembolik 6zellikleri de kullanmalidirlar.
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e isletmelerin sahip olduklari markalari konumlandirirken temel vaatlerini gerceklestirerek
tuketiciye gliven vermelidirler. TUketici, markaya giivendiginde marka ile arasindaki iligki
giclenir. Bu durum markanin tiiketici agisindan 6zel bir anlama sahip olmasina katkida
bulunur. Boylece tiiketici marka ile kendisini 6zdeslestirerek ve marka lzerinden kendisini
bir anlam degerleri agisindan ifade eder. Gergeklesen bu aidiyet hissiyle beraber, tuketici
rakip markalara karsi tercih ettigi markayi savunucu bir pozisyona geger.

e isletme yoneticilerinin, tiiketicilerin evangelist davraniglar sergileyebilmesi icin dncelikle
gliveni artiracak ve dzdeslemeyi saglayacak adimlar atmasi gerekir. Ornegin, tiiketicinin
marka ile ilgili yasamis oldugu satis sonrasi siregteki aksakliklar veya markanin vaadini
saglayacagini 6ne slrdigu Grin veya hizmetleri Uzerinden Ozellikler bakimindan bu
durumun gerceklesmedigi vakalarda, tiiketici sikayetlerini kabul etmeli ve misteriyi mutlu
edecek sekilde ¢oziimler Gretmelidir.

e Arastirmacilar ileriki ¢alismalarda, marka glveni ve marka 6zdeslesmesinin marka
evangelizmi Uzerindeki etkisine yonelik bu modelde ele alinmayan markanin fikir
liderligine yonelik algilar ve marka farkindaligi gibi degiskenler agisindan da inceleyerek
marka evangelizmi literatlriine katkida bulunabilirler. Ayrica, elektronik sektériinde kisitli
Ug Uriin kategorisi baglaminda incelenen bu etkilerin, hazir giyim, gida, mobilya vb. diger
sektorler agisindan daha genis katiliml Griin grubu disiindlerek incelemeleri alan yazinina
katki saglayacaktir. Ulkeler arasi gelismislik diizeyi dikkate alinarak farkli iilkelerde ikamet
eden tlketiciler Gizerinden karsilastirmali calismalar da yapilabilir.
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THE EFFECTS OF BRAND TRUST AND BRAND IDENTIFICATION ON BRAND
EVANGELISM

Extended Abstract

Aim: Brand evangelism is buying the products of the brand, spreading of positive brand advices,
and persuasion of others to buy the brand of their choice. Brand trust reflects a set of assumptions
that include the reliability, honesty and goodwill of a brand While brand identification refers to the
overlap of the consumer's own image with the brand's image. This study aims to determine the
effects of brand trust and brand identification on brand evangelism. The other aim of this study is
to examine the effect of brand trust on brand identification.

Method(s): The research model consists three basic variables which can be listed as brand
evangelism, brand identification and brand trust. Brand evangelism (five items) is measured by
Matzler etc. (2007). Brand identification (five items) is measured by Sauer etc. (2012). Brand trust
is measured three items. The study of Laroche etc. (1996) used for the scale items. The study was
applied in the field and the data were collected from 188 and 241 participants in Bursa and Agri
city centers, respectively. Convenience sampling method was used and sample of this study
consisted 429 participants. The items for brand evangelism, brand identification and brand trust
are measured on a five-point Likert scale (1= strongly disagree to 5= strongly agree). The survey
additionally collected demographic information of gender, educational background, income,
occupation, marital status and age from the respondents.

Findings: Arithmetic mean, standard deviation, frequency distribution, reliability analysis, variance
analysis, confirmatory factor analysis and structural equation analysis were used in this research
for analysing data. We performed analyses using Lisrel 8.51 and SPSS 22.0 programs. According to
findings, it can be said that the demographics respondents who participated in the study were
mainly male, married, 35 years old and under, graduate, 3500 TL and under income, private sector
employees and civil servants. Cronbach’s of variables which can be listed as brand evangelism =
0.776, Brand trust = 0.790, Brand identification = 0.876. It means that all variables show the
acceptable reliability. According to the evaluations of the consumers who participated in the study,
the highest variable in order to mean was 3.999 with the brand trust variable, followed by brand
evangelism with 3.646 and brand identification with 3.120. There is no significant difference among
the cities in terms of brand evangelism, brand identification (F= 2,630; p= 0,106; F= 0,176; p=
0,675). In terms of brand trust, there is a significance difference among the countries (F= 5,299;
p<0,05). Also, there is no significant difference among the product categories (phone, computer,
television) in terms of brand evangelism, brand identification, brand trust (F= 2,299; p= 0,102; F=
0,179; p=0,836; F=0,258; p= 0,773). This study revealed that brand trust and brand identification
have effects on brand evangelism. Further, brand identification was influenced by brand trust.

Conclusion: All three hypotheses are accepted in our model. The results show that there is a
significant effect of brand trust and brand identification on brand evangelism. Also, brand trust has
effect on brand identification. Therefore, when the consumer trust to brands, their level of
evangelism will increase. Shaari and Ahmad (2016) showed that trust in online brand communities
has a positive effect on online brand evangelism. This result support our study in order to findings.
Managers should make their products and services preferable both emotionally and cognitively
when establishing the relationship with consumers. On the one hand, they make innovations to
improve the performance of the product, on the other hand, they should use the symbolic features
in order that the consumer preferences. Business managers must first take steps to increase trust
and identification of brand for providing evangelist behaviors on the side of consumers. Increasing
the motivation of consumers will contribute to the development of the loyalty trend towards the
brand.
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