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Marka imajimin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisinde Marka Ozdeslesmesinin Aracihk
Roliiniin Yapisal Esitlik Modeli ile incelenmesi*

The Intermediate Role of Brand Identification The Effect of Brand Image on Brand
Evangelism Investigation with The Structural Equality Model

OZET

Bu ¢alismanin baslica amaci, marka imajimim marka evangelizmi tizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin anlamli bir aracilik roliine sahip olup
olmadiginin yapisal esitlik modeli ile belirlenmesidir. Bu baglica amacin yani sira aragtirmada marka imajinin marka evangelizmi ve marka
Ozdeslesmesi lizerinde ve marka 6zdeslesmesinin de marka evangelizmi lizerinde anlamli bir etkiye sahip olup olmadiginin incelenmesi de
amaglanmaktadir. Aragtirmanin kapsamini Elazig’da yasayan otomobil kullanicilart olugturmaktadir. Dolayisiyla arastirma Elazi g ili ve otomobil
kullanicilart ile smirlandirilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini Elazig ilinde yasayan otomobil sahipleri olusturmaktadir. Arastirmada tesadiifi
olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi temel alinmustir. Arastirmada toplam 448 otomobil sahibi ile birebir anket
caligmasi yapilmistir. Anket formunda otomobil sahiplerinin marka evangelizmi, marka imaji ve marka 6zdeslesmesi diizeylerinin belirlenmesinde
5°1i likert Olgeginden yararlanilmistir. Arastirma verilerinin analizinde; aritmetik ortalama, standart sapma, giivenilirlik analizi, dogrulayici faktor
analizi, korelasyon analizi ve yapisal esitlik modelinden yararlanilmistir. Analizler gergeklestirilirken LISREL ve SPSS 22.0 paket istatistik
programlarindan faydalanilmigtir. Calismada uygulanan giivenilirlik ve dogrulayici faktor analizleri sonucunda aragtirma degiskenlerinin yiiksek
derecede giivenilirlige sahip oldugu ve yapilan modifikasyonlar sonucu uyum iyiligi degerlerinin de kabul edilebilir smirlar igerisinde bulundugu
belirlenmistir. Aragtirmada otomobil kullanicilarmm marka imaji diizeylerinin 3,72 marka evangelizmi diizeylerinin 3,66 ve marka 6zdeslesmesi
diizeylerinin ise 3,11 oldugu tespit edilmistir. Aragtirmada gerceklestirilen yapisal esitlik modeli sonucunda marka imajinin marka evangelizmi
tizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin anlamli ve kismi bir aracilik etkisinin oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte aragtirma sonucunda
marka imajinin marka evangelizmi ve marka 6zdeslesmesi iizerinde ve marka 6zdeslesmesinin de marka evangelizmi iizerinde anlamli ve pozitif
yonde etkileye sahip oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Evangelizmi, Marka Ozdeslesmesi, Marka fmaji.

ABSTRACT

The main purpose of this study is to determine whether brand identification has a significant mediating effect on the effect of brand image on brand
evangelism through structural equation modeling. In addition to this main purpose, the study also aims to examine whether brand image has a
significant effect on brand evangelism and brand identification and whether brand identification has a significant effect on brand evangelism. The
scope of this research consists of automobile users living in Elazig. Therefore, the research is limited to Elaz1g city and automobile users. The main
population of the research consists of car owners living in Elazig. In the research, the convenience sampling method, one of the non-random
sampling methods, was used as the basis. In the research, a one-to-one survey was conducted with a total of 448 automobile owners. In the
questionnaire form, a 5-point Likert scale was used to determine the levels of brand evangelism, brand image and brand identification of
automobile owners. In the analysis of the research data; arithmetic mean, standard deviation, reliability analysis, confirmatory factor analysis,
correlation analysis and structural equation modeling were used. LISREL and SPSS 22.0 package statistical programs were used in the analysis. As
a result of the reliability and confirmatory factor analyses applied in the study, it was determined that the research variables had a high degree of
reliability and the goodness of fit values were within acceptable limits as a result of the modifications made. In the study, it was determined that
brand image levels of automobile users were 3.72, brand evangelism levels were 3.66 and brand identification levels were 3.11. As a result of the
structural equation model conducted in the research, it was determined that brand identification has a significant and partial mediating effect on the
effect of brand image on brand evangelism. In addition, as a result of the research, it was determined that brand image has a significant and positive
effect on brand evangelism and brand identification and brand identification has a significant and positive effect on brand evangelism.

Keywords: Brand Evangelism, Brand Identification, Brand Image.
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1.  GIiRis

Giiniimiiz diinyasinda isletmeler sahip olduklari markalar1 sayesinde basari elde etmektedir. Isletmeler
arasindaki rekabetin artmasiyla birlikte markalar bir rekabet araci olarak da kullanilmaktadir (Riorini ve
Widiyati, 2015: 33). Nitekim marka, isletmelerin mal ve hizmetlerine bir deger katmakta ve bu deger;
markanin kullanilmas1 sonucunda sahip olunan tecriibeler, risk azaltma, giivenirlilik ve yakinlik (asinalik)
seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte marka, miisterilerin karar verme siirecini daha basit hale
getirmekte ve beklentilerinin karsilanmasini saglamaktadir (Ciftei & Cop, 2007: 70). Amerikan Pazarlama
Birligi tarafindan marka, “bir saticinin mal veya hizmetini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan bir
isim, terim, tasarim, sembol veya diger herhangi bir O&zelliktir.” seklinde ifade edilmektedir
(www.ama.org). Bu kapsamda firmalar, fiyat dis1 bir rekabet unsuru olarak markalariyla miisterileri
arasinda giiclii duygusal baglar olusturulmasina yonelik iliskiler olusturmaya baslamislardir. Bu amagla
yapilan caligsmalar neticesinde isletmeler miisterilerinin birer marka evangelistine doniigmeleri icin ¢aba
harcamaktadirlar (Balik¢ioglu & Oflazoglu, 2015: 20).

Marka evangelizmi, tiiketicilerin belirli bir markay1 satin almasi, marka hakkinda ¢evrelerindeki insanlara
olumlu tavsiyelerde bulunmas1 ve rakip markalar yerine kendi tercih ettigi markay1 bagka insanlarinda satin
almasi seklinde aktif davranigsal ve sozlii destek de bulunma faaliyetleri seklinde tanimlanabilir (Becerra
ve Badrinarayanan, 2013: 372). Marka evangelizmi, bir marka ile ilgili olumlu fikirleri yaymanin olduk¢a
etkin ve kararli bir seklini ortaya koymaktadir. Marka evangelizminde diger insanlarinda ayni markayla
ilgilenmesine yonelik inandirma ve ikna c¢abalarinda tutkulu bir sekilde galisilmasi s6z konusudur. Marka
evangelizmi, bir markanin en sevilen yonlerine yonelik yapilan bir vaaz verme eylemidir ve simdiye kadar
o markanin harika yonlerini bilmeyen insanlar ile olumlu iliskiler kurulmasidir. Nitekim evangelist
miigteriler markalaria yonelik tutkuludur ve duygularini bagka insanlar ile paylagsma ihtiyaci hissederler
(Matzler vd., 2007: 27; Kautish, 2010: 190).

Marka evangelizmini anlamada temel faktorlerden birisi de marka 6zdeslesmesi kavramidir (Doss, 2010:
69). Marka 6zdeslesmesi; miisterinin markaya yonelik aidiyetini algilamasi, hissetmesi ve deger vermesi
ile ilgili psikolojik durumu seklinde tamimlanabilir (Lam vd., 2013: 235). Marka 6zdeslesmesi, marka
stratejistleri tarafindan olusturulan marka cagrisimlar kiimesidir. Bu ¢agrisimlar bir markanin durusunu
yansitir ve isletme sahiplerinin miisterilere verdigi bir sozdir (Fitriani & Achmad, 2021: 421). Marka
Ozdeslesmesi, tliketiciler belli bir markaya ait olduklarina inandiklarinda ve markay1 kendilerini
tanimlamak icin kullanmalar1 sonucu ortaya c¢ikmaktadir (Polyorat, 2011: 56). Tiketiciler, iirlin ve
markalar1 sadece onlarin faydaci degerleri i¢in degil ayni zamanda sembolik yararlart i¢cin de satin
almaktadirlar. Markalar tiiketiciler ac¢isindan derin anlamlara sahiptir ve tiiketicilerin kendilerini
algilamalarina veya kimliklerini olusturmalarina yardimei olmaktadir. Tiiketiciler benliklerini insa etmek
ve kendilerini diger insanlara anlatmak i¢in markalar1 kullanirlar (Sallam, 2015: 44).

Marka evangelizmi bir kavram olarak sosyal kimlik teorisine dayanan marka 6zdeslesmesi ile baglantilidir.
Tiiketiciler, bir markanin, kimliklerinin merkezinde yer alan 6zelliklerini yansittigini hissederler. Bununla
birlikte tiiketiciler bir marka ile ayni olduklarini algilar ve muhtemelen s6z konusu markanin yararina
calisirlar. Markalarin satin alinmasi ve tiiketilmesi kimliklerinin olusturulmasini saglamakta ve bdylece
markalar tiiketicilerin kimliklerini bir parcasi haline gelmektedir (Riivits-Arkonsuo vd., 2014: 8).
Tiiketiciler bulunduklar1 toplumda kendilerini tanimlama siirecinde markalar1 bir kimlik ifade araci
seklinde kullanmaktadirlar. Bu durumunun bir sonucu olarak tiiketiciler ilgili markay1 6zgiir kararlariyla
desteklemekte ve bir marka evangelisti haline gelmektedirler. Evangelist tiiketiciler diger tiiketicilerle ilgili
olarak markaya sadik kalmalar1 noktasinda pozitif yonde iletisim kurmaktadirlar (Yaprakl vd., 2020: 37).
Becerra ve Badrinarayanan (2013) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketici-marka iligkilerinin farkli sekillerle
de olsa marka evangelizmini etkiledigi belirtilmistir. Caligmada marka 6zdeslesmesinin markaya yonelik
olumlu ve karsit yonde tavsiyeler iizerinde etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda Mamesah
vd. (2020), Yaprakli vd. (2020), Riorini & Widayati (2015), Doss (2010), Mehran vd. (2020) tarafindan
yapilan ¢aligmalarda da marka 6zdeslesmesinin marka evangelizmi iizerinde anlamli ve olumlu yonde bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Buna ilaveten Osmanova vd. (2023) tarafindan yapilan ¢alismada ise
marka 6zdeslesmesinin marka sembolizmi ile marka evangelizminin {i¢ boyutu —satin alma niyeti, olumlu
marka tavsiyesi, karsit marka tavsiyesi- arasinda anlamli bir aracilik etkisine sahip oldugu saptanmustir.
Ayrica Mehran vd. (2020) tarafindan yapilan arastirmada bireylerin marka 6zdeslesmelerinin marka
evangelizmi tizerindeki etkisinde marka agkinin anlamli bir aracilik roliiniin oldugu saptanmustir.

Isletmeler miisterileri ile iletisim kurarken markalarindan da yararlanmaktadirlar. Kurulan bu iletisimde
gerek isletmeler gerekse miigteriler markalara c¢esitli anlamlar yiiklemek suretiyle bir imaj
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olusturmaktadirlar. S6z konusu bu iletisimle beraber tiiketicilerin zihinlerinde olusturduklar1 marka imaji
ile kendilerini marka ile 6zdeslestirmeleri s6z konusu olabilir (Yilmaz & Aykag, 2018: 54). Keller (1993)
tarafindan marka imaji1, “Tiiketici hafizasinda tutulan marka ¢agrigimlarinin yansittigi sekliyle bir marka
hakkindaki algilar” seklinde tanimlanmistir. Marka imaj1, toplumun bir firmaya veya onun iiriinlerine
yonelik sahip oldugu algidir. Marka imaji, belirli bir marka hatirlandiginda tiiketicilerin zihninde olusan bir
cagrisim tiirii olarak diistiniilebilir. S6z konusu bu c¢agrisim belirli markalarla iligkilendirilen birtakim
diisiinceler veya gorseller seklinde ortaya cikabilir (Fitriani & Achmad, 2021: 422). isletmelerde orgiit
kiiltiirti ve tasarim 6gelerinin kiiltiirel arka plani tiiketicileri etkileyen faktorlerdir ve bu faktorler, marka
imajinin tasarimi yoluyla tiiketicilerin marka 6zdeslesmesini saglamaktadir (Wu & Chen, 2019: 303).
Bununla birlikte He ve Lai (2014) tarafindan marka kimligi c¢ekiciliginin miisterilerin bir markayla
6zdeslesmesine yol acan faktorlerden biri oldugu ifade edilmektedir. Marka kimligi, marka imajina katkida
bulunan bir unsur olarak pazarlama stratejileri noktasinda oldukg¢a 6nemli bir kavramdir. Nitekim markanin
hedef pazara iletmek istedigi imaj, marka kimligi sayesinde belirlenmektedir. Bu noktada marka imaji ile
marka kimligi arasinda giiclii bir iliski bulundugu ifade edilebilir (Ince & Uygurtiirk, 2019: 227). Ayrica
Bellenberg vd. (1976) tarafindan kisisel imaj ile iiriin imaj1 arasindaki tutarligin (uyumun) marka tatmini,
marka sadakati ve marka 6zdeslesmesinin yapisini giiglendirdigi ortaya konulmustur (Aktaran: Wu &
Chen, 2019: 303). Bu kapsamda Han ve Won (2013), Chen (2019) ve Wu ve Chen (2019) tarafindan
gergeklestirilen ¢aligmalarda da marka imajinin marka 6zdeslesmesi tizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla bu bilgiler ¢er¢evesinde marka imajimin marka evangelizmi lizerindeki
etkisinde marka ozdeslesmesinin aracilik roli Elazig ilinde otomotiv sektoriinde 448 kisi ile anket
uygulamasi yapilarak yapisal esitlik modeli ile incelenmistir.

2. ARASTIRMA METODOLOJiSi
2.1. Arastirma Amaci, Kapsami, Kisitlar1 ve Simirlari

Bu calismanin baglica amaci, marka imajinin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde marka
0zdeslesmesinin anlamli bir aracilik etkisine sahip olup olmadiginin yapisal esitlik modeli ile
belirlenmesidir. Bu baglica amacin yani sira aragtirmada marka imajinin marka evangelizmi ve marka
0zdeslesmesi lizerinde ve marka 6zdeslesmesinin de marka evangelizmi {izerinde anlamli bir etkiye sahip
olup olmadiginin incelenmesi de amaglanmaktadir. Bununla birlikte bu ¢alisma ile pazarlama literatiiriine
bir katkida bulunulmasi, daha sonra yapilacak ¢aligmalara yardimci olunmasi ve arastirmadan elde edilecek
sonuglar ile pazarda bulunan firmalara marka evangelizmi, marka 6zdeslesmesi ve marka imaji konular
hakkinda fikir ve tavsiyelerde bulunulmasi da arastirmada hedeflenen amaglar arasindadir. Bu aragtirmanin
kapsamini Elazig’da yasayan otomobil kullanicilari olusturmaktadir. Dolayisiyla arastirma Elazig ili ve
otomobil kullanicilari ile sinirlandirilmstir.

2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Marka imajinin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin aracilik etkisinin yapisal
esitlik modeli incelendigi arastirma modeli olusturulurken Becerra ve Badrinarayanan (2013), Doss (2010),
Riorini ve Widiyati (2015), Balikgioglu ve Oflazoglu (2015), Wu ve Chen (2019), Yaprakli vd. (2020) ve
Mamesah vd. (2020) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmalardan yararlanilmigtir. Arastirma modeli asagida
Sekil 1°de sunulmaktadir.

Marka Imaj: \
Marka Evangelizmi

Marka Ozdeslesmesi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Sekil 1 incelendiginde arastirmada ti¢ degiskenin yer aldigi goriilmektedir. Bu degiskenler; marka imaji,
marka Ozdeslesmesi ve marka evangelizmi olarak siralanabilir. Arastirma modelinde bulunan
degiskenlerden marka 6zdeslesmesi Stokburger-Sauer vd. (2012), marka evangelizmi Matzler vd. (2007)
ve marka imaji Ural ve Perk (2012) tarafindan gergeklestirilen c¢alismalarda yararlanilan olgekler
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kullanilarak Olg¢lilmiistiir. Bu c¢alismada arastirma modeli kapsaminda 4 temel hipotez sunulmustur.
Hipotezler agagida verildigi gibidir.

H;: Marka imaji1 marka evangelizmini anlaml sekilde etkilemektedir.
H,: Marka imaj1 marka 6zdeslesmesini anlamli sekilde etkilemektedir.
H;: Marka 6zdeslesmesi marka evangelizmini anlamli sekilde etkilemektedir.

H,: Marka imajinin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin anlamli bir aracilik
etkisi vardir.

2.3. Arastirma Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini (evrenini) Elazig ilinde yasayan otomobil sahibi bireyler olusturmaktadir.
Aragtirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi temel alinmistir.
Aragtirmada toplam 460 otomobil sahibi ile birebir anket ¢alismasi yapilmistir. Fakat yanlis ve eksik bir
sekilde doldurulan anketler ¢aligmaya dahil edilmeyerek toplam 448 anket isleme alinmstir.

2.4. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada anket yonteminden faydalanilarak elde edilen veriler otomobil sahipleri ile yiiz yiize
goriigiilerek elde edilmistir. Arastirmada kullanilacak olan anket formuna nihai hali verilmeden dnce bir 6n
test gerceklestirilerek alinan oneriler ¢ercevesinde gerekli diizenlemeler yapilmistir. Anket formunda yer
alan sorulardan ilk 3 tanesi otomobil sahiplerinin otomobillerine iliskin genel bilgilere, 5 tanesi marka
evangelizmine, 6 tanesi marka imajma ve 5 tanesi marka 6zdeslesmesine yoneliktir. Anket formunda yer
alan 6 soru ise cevaplayicilarin demografik degiskenlerinin belirlenmesine yoneliktir. Otomobil
sahiplerinin modelde kullanilan temel degiskenlere yonelik fikirlerinin belirlenmesinde 5°li derecelendirme
Olceginden yararlanilmistir. Cevaplayicilarin otomobillerine ve demografik bilgilerine yonelik sorular i¢in
farkli secenekler sunulmustur. Calismada yer alan 6lgekler EK-1’de sunulmustur.

2.5.  Verilerin Analizi
2.5.1. Demografik Bulgular
Calisma katilimcilarinin demografik 6zellikleri Tablo 1°de sunuldugu sekildedir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler
Cinsiyet Frekans Yiizde Medeni Durum Frekans Yiizde
Erkek 407 90,8 Evli 346 77,2
Kadin 41 9,2 Bekar 102 22,8
Toplam 448 100 Toplam 448 100
Egitim Diizeyi Frekans Yiizde Yas Frekans Yiizde
Tk Ogretim 17 3,8 18-26 72 16,1
Orta Ogretim 155 34,6 27-35 120 26,8
On Lisans 59 13,2 36-44 155 34,6
Lisans 196 43,8 45-53 71 15,8
Lisans Ustii 21 47 54-62 20 45
Toplam 448 100 63 ve lizeri 10 2,2
Gelir Durumu Frekans Yiizde Toplam 448 100
2500 ve alti 25 5,6 Meslek Frekans Yiizde
2501-4000 88 19,6 Emekli 6 1,3
4001-5500 108 24,1 Memur 100 22,3
5501-7000 77 17,2 Ozel Sektor Calisani 91 20,3
7001-8500 79 17,6 Ev Hanimu 4 0,9
8500 ve iistii 71 15,8 Ogrenci 10 2,2
Toplam 448 100 Isci 22 49
Serbest Meslek 58 12,9
Esnaf/Tiiccar 133 29,7
Diger 24 54
Toplam 448 100

Tablo 1°deki verilere bakildiginda ankete cevap veren otomobil sahiplerinin biiyiik cogunlugu erkek, evli,
lisans mezunu, 36-44 yas araliginda, 4001-5000 TL gelir seviyesinde ve esnaf ve memur olan kisiler
olusturmaktadir.
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2.5.2. Arastirma Olgeklerinin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Aragtirma modelinde bulunan marka imaji, marka evangelizmi ve marka &6zdeslesmesi Olceklerinin
giivenilirliklerinin belirlenmesi i¢in Cronbach’s Alpha ydnteminden faydalanilmistir. Yapilan analize
iliskin neticeler Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2. Arastirma Modeli Degiskenlerinin Giivenilirlik Analizlerinin incelenmesi

Degiskenler ifade Sayis1 Cronbach’s Alpha Degeri
Marka 1maj1 6 0,837
Marka Evangelizmi 4 0,837
Marka Ozdeslesmesi 5 0,890

Tablo 2°deki verilere bakildiginda arastirmada yararlanilan 6lgeklerin 0,80<0<1,00 araliginda yiiksek
derece giivenirlige sahip oldugu goriilmektedir (Kayis, 2010: 405). Bununla birlikte arastirmada marka
evangelizmi Olgeginde yer alan ME4 kodlu ifadenin 6lgegin giivenilirlik degerini diislirdiigii i¢in dlgekten
cikarilmasina karar verilmistir.

2.5.3. Arastirma Modeli Degiskenlerine liskin Tamimlayic: Istatistikler

Arastirmaya katilan otomobil sahiplerinin marka evangelizmi, marka imaji ve marka 0zdeslesmesine
yonelik diizeylerinin tespit edilmesi i¢in aragtirmada kullanilan 6l¢ek maddelerinin ortalamalar1 ve standart
sapmalar1 hesaplanmistir. Elde edilen veriler Tablo 3’teki gibidir.

Tablo 3. Cevaplayicilarin Marka Evangelizmi, Marka Ozdeslesmesi ve Marka Imaj1 Diizeyleri

DEGISKENLER ort.* Std. Sapma
1 ME1 4,14 1,17
2 ME2 3,90 1,34
3 ME3 3,57 1,48
4 ME4 2,48 1,57
5 MES5 421 1,13
Marka Evangelizmi Genel Ortalamasi 3,66 0,99
1 MO1 3,23 1,50
2 MO2 3,36 1,44
3 MO3 2,84 1,49
4 MO4 3,36 1,41
5 MO5 2,75 1,60
Marka Ozdeslesmesi Genel Ortalamasi 3,11 1,24
1 Mil 4,05 1,24
2 Mi2 3,03 1,63
3 Mi3 3,77 1,48
4 Mi4 3,81 1,34
5 Mis 3,73 1,45
6 Mi6 3,94 1,25
Marka Imaji Genel Ortalamasi 3,72 1,04

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

Tablo 3 degerlendirildiginde c¢alismaya katilan otomobil sahibi bireylerin marka evangelizm diizeylerinin
3,66 marka Ozdeslesmesi diizeylerinin 3,11 ve marka imaji diizeylerinin ise 3,72 oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla aragtirmaya katilan otomobil sahiplerinin markalarina yonelik yiiksek sayilabilecek bir
evangelizm, 6zdeslesme ve imaj diizeyine sahip olduklari ifade edilebilir.

2.5.4. Arastirma Modelinde Bulunan Ol¢eklerin Test Edilmesi

Aragtirma modelinde bulunan marka evangelizmi, marka 6zdeslesmesi ve marka imaji degiskenlerine
yonelik dogrulayici faktor analizleri (DFA) gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda marka
evangelizmi, marka imaji ve marka Ozdeslesmesi degiskenlerinin O6lgme modelleri uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir seviyede olmadigi belirlenmistir. Bu kapsamda marka evangelizmi
degiskeninin MEI-MES5, marka imaji degiskeninin Mi4-Mi6 ile MIi1-Mi3 ve marka &zdeslesmesi
degiskeninin  MO5-MO3 ile MO4-MO3 alt degiskenleri arasinda kovaryans tanimlamasi
gergeklestirilmistir. Olgme modellerine iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 4’te gosterildigi gibidir.
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Tablo 4. Marka Evangelizmi, Marka imaj1 ve Marka Ozdeslesmesi Olgme Modelleri Uyumu lyiligi Degerleri

indeksler N e I}II\I/Il;grlkIz:egerlerl s Kabul Ed‘ilebili.r Uyum
Marka Evangelizmi s . Marka Imaji Degerleri*
Ozdeslesmesi
X¥sd 2,58 0,36 2,04 <0,05
GFI 1,00 1,00 0,99 >0,90
AGFI 0,97 1,00 0,97 >0,85
CFI 1,00 1,00 0,99 >0,90
NFI 1,00 1,00 0,99 >0,90
NNFI 0,99 1,01 0,99 >0,90
IFI 1,00 1,00 0,99 >0,90
RFI 0,98 1,00 0,98 >0,90
RMR 0,016 0,010 0,043 <0,08
SRMR 0,0097 0,0047 0,022 <0,08
RMSEA 0,059 0,000 0,048 <0,10

*Cokluk vd. (2012), Erkorkmaz vd. (2013), Dogan (2015), Seger (2013), Aksu vd. (2017), Yaprakli (2006)

Tablo 4 incelendiginde arastirma modelinde bulunan Olgeklere iliskin sunulan biitin uyum iyiligi
indekslerinin uygun degerlerde oldugu anlasilmaktadir. Bununla birlikte arastirmada gerceklestirilen
analizler sonucunda 6lgme modellerinde yer alan her bir gozlenen degiskene ait t ve R? degerleri, hata

varyanslar1 ve standartlastirilmis katsayilar (faktdr yiikleri) Tablo 5’de gosterilmektedir.

Tablo 5. Marka Evangelizmi, Marka Imaji ve Marka Ozdeslesmesi Olgme Modelleri t ve R? Degerleri,
Standartlastirilmis Katsayilar1 ve Hata Varyanslari

Ortiik ve Gozlenen Degiskenler Ki:sda;yl V;?/taans Degeri D::“;eri
Ortiik Degisken: Marka Evangelizmi
1 [ME1 0,71 0,50 16,45 0,50
2 |ME2 0,96 0,08 24,61 0,92
3 |ME3 0,81 0,34 19,56 0,66
4 |ME5 0,50 0,75 10,74 0,25
Ortiik Degisken: Marka Ozdeslesmesi
1 |MOI 0,83 0,30 20,83 0,70
2 |MO2 0,84 0,30 20,96 0,70
3 [MO3 0,79 0,38 18,72 0,62
4 |MO4 0,76 0,42 17,97 0,58
5 [MOs 0,69 0,52 15,73 0,48
Ortiik Degisken: Marka imaji
1 |Mmil 0,83 0,32 15,84 0,54
2 |Mi2 0,70 0,51 16,43 0,56
3 |Mi3 0,82 0,32 15,73 0,54
4 |Mi4 0,52 0,73 11,63 0,32
5 |Mis 0,62 0,62 14,46 0,45
6 |Mi6 0,54 0,71 11,89 0,33

Tablo 5 incelendiginde ortiik degiskenlerin gozlenen degiskenleri ile aralarindaki standardize edilmis
parametre degerleri marka evangelizmi agisindan 0,50 ile 0.96 arasinda, marka 6zdeslesmesi agisindan
0,69 ile 0,84 arasinda ve marka imaj1 agisindan 0,52 ile 0.83 arasinda degismektedir. Bununla birlikte tablo
da R? bolimii incelendiginde ise en ¢ok degiskenligin marka evangelizminde ME2 (0,92), marka
ozdeslesmesinde MO2 (0,84) ve marka imajinda Mil (0,83) alt degiskenleri tarafindan agiklandig
goriilmektedir. Ayrica Tablo 5’de yer alan ortiik degiskenler agisindan tiim t degerlerinin 0,01 diizeyinde
manidar oldugu ifade edilebilir.

2.5.5. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

“Cok degiskenli regresyona dayali kurulan modelleri test etmeden dnce, bagimsiz degiskenler arasindaki
korelasyon katsayilarini incelenmesi gerekmektedir.” (Nakip, 2013: 424). Nitekim bu suretle modelde
bulunan bagimsiz degiskenler arasindaki ¢oklu baglanti durumu degerlendirilmektedir. Bir arastirma
modelinde bulunan bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarinin 0,80’in iizerinde olmasi
halinde s6z konusu bagimsiz degiskenler arasinda yliksek dereceli bir ¢oklu baglanti oldugunu ortaya
koymaktadir (Kiigiiksille, 2010: 267). Bu nedenle arastirma modelindeki bagimsiz degiskenler arasindaki
korelasyon katsayilar1 incelenmistir.
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Gergeklestirilen korelasyon analizi sonuglarina gére marka imaji1 ile marka 6zdeslesmesi arasinda anlaml
ve dogru orantili (= 0,655, p <0,01); bir iliski bulunmaktadir. Bu sonuglar kapsaminda korelasyon
katsayisinin 0.80’in iizerinde olmamasi nedeniyle bagimsiz degiskenler arasinda “coklu baglant1” problemi
bulunmadig1 sdylenebilir. Calismada ilk olarak LISREL programinda yararlanilarak arastirma modeli test
edilmistir.
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Sekil 2. Arastirma Modeli Test Edilmesi

Sekil 2 incelendiginde modelde yer alan tiim t degerlerinin yeterli anlamlilik seviyesine sahip oldugu
goriilmektedir. Modelde bulunan t degerlerinin hepsinin anlamli olmasiyla birlikte modele iliskin uyum
tyiligi degerleri incelenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6. Arastirma Modeli Uyum lyiligi Degerleri

indeksler Aragtirma Modeli . Kabul Edilebilir
Uyum lyiligi Degerleri Iyi Uyum Degerleri*
X/sd 3,35 <0,05
GFI 0,92 >0,90
AGFI 0,89 >0,85
CFlI 0,95 >0,90
NFI 0,93 >0,90
NNFI 0,94 >0,90
IFI 0,95 >0,90
RFI 0,91 >0,90
RMR 0,099 <0,08
SRMR 0,055 <0,08
RMSEA 0,073 <0,10

*Cokluk vd. (2012), Erkorkmaz vd. (2013), Dogan (2015), Seger (2013), Aksu vd. (2017), Yaprakli (2006)

Tablo 6 incelendiginde arastirma modelinin uygun uyum iyiligi indekslerine sahip oldugu goriilmektedir.
Dolayistyla modelin mevcut haliyle kabul edildigi ifade edilebilir. Kline (1998)’a gore, standardize degerin
0,10’dan kii¢iik olmas1 halinde kiigiik diizeyde etki; 0,50’den kii¢iik olmas1 halinde orta diizeyde etki ve
0,50’den biiyiik olmasi halinde ise yiiksek diizeyde etki durumu so6z konusu olmaktadir (Akt; Simsek,
2007: 126). Bu kapsamda arastirma modelinin testi sonucunda elde edilen t degerleri ve standardize
edilmis degerler incelendiginde, marka imajinin marka evangelizimini (t= 6,69; f= 0,61; p<0,01) ve marka
0zdeslesmesini (t= 15,39; B= 0,79; p<0,01) yiiksek diizeyde ve olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.
Bununla birlikte marka 6zdeslesmesinin de marka evangelizmi {izerinde (t= 2,06; p= 0,17; p<0,05) orta
diizeyde ve olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu ifade edilebilir. Dolayisiyla arastirma katilan otomobil
sahiplerinin marka imaj1 diizeyi ylkseldikge otomobilleri ile kendilerini Gzdeslestirme ve otomobil
markalarina yonelik evangelist olma diizeyleri de yiikselmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin otomobil
markalari ile kendilerini 6zdeslestirme seviyeleri yiikseldikge marka evangelizmi diizeylerinin de artmakta
oldugu sodylenebilir. Bu kapsamda arastirmada H;, H, ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.
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2.5.6. Marka Imajimin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisinde Marka Ozdeslesmesinin Aracihk
Etkisinin Yapisal Esitlik Modeli ile Incelenmesi

Aragtirmada marka imajinin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin anlamli bir
aracilik etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi amaci ile Baron ve Kenny yontemi seklinde de bilinen
nedensel adim yaklagimindan yararlanilmistir (Giirbiiz vd., 2018: 285).

Buna gore ilk olarak bagimsiz degisken marka imajinin bagimh degisken marka evangelizmi iizerinde
anlamli bir etkiye sahip olmasi gerekmektedir. Nitekim boyle bir etkinin olmamasi halinde aracilik
edilecek bir iliskiden de bahsedilmesi miimkiin degildir. ikinci olarak bagimsiz degisken marka imajmin
aract degisken olan marka Ozdeslesmesi lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmalidir. Nitekim araci
degiskenlerin arac1 olabilmesi icin marka imaj1 tarafindan etkilenmesi gerekmektedir. Ugiincii olarak araci
degisken marka Ozdeslesmesinin marka evangelizmi iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmasi
gerekmektedir. Ancak s6z konusu bu etki marka imajinin kontrol edilmesiyle belirlenmelidir. Son olarak
aract degisken marka ozdeslesmesinin etkisi kontrol edildiginde marka imajinin marka evangelizmi
iizerindeki etkisinin anlamli bir sekilde azalmasi veya anlamsiz hale gelmesi gerekmektedir. S6z konusu
etkinin miktarinda diiglisiin olmas1 kismen araciligin, anlamsiz hale gelmesi ise tam araciligin oldugu
anlamina gelmektedir. Bu kapsamda ilk olarak marka imaj1 ve marka evangelizmi degiskenlerinden olusan
bir yapisal model kurulmustur. S6z konusu model Sekil 3’te gosterilmektedir.
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Sekil 3. Marka Imajimin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisi

Sekil 3 incelendiginde olusturulan modele iliskin uyum 1iyiligi istatistikleri y2/sd=4,41; GFI=0,94;
AGFI=0,90; RMSEA= 0,087; IFI= 0,96; NFI= 0,94, NNFI= 0,94; CFI= 0,96; RFI=92, RMR= 0,11;
SRMR= 0,064 olarak elde edilmistir. Bu sonuglara gore model uyum iyiligi gostermektedir. Bununla
birlikte marka imajindan marka evangelizmine giden yolun t degeri (13,04), 0,01 diizeyinde anlamlidir.
Dolayisiyla marka imaj1 marka evangelizmini (t=13,04; =0,75; p<0,01) yiiksek diizeyde ve olumlu yonde
etkilemektedir.

Aragtirmada Sekil 3’te yer alan marka imajinin marka evangelizmi iizerindeki etkisi (f=0,75) ile ilgili
olarak modele marka 6zdeslesmesi arac1 degiskeni de eklendiginde s6z konusu etkide anlamli bir sekilde
azalma veya anlamsiz hale gelme durumunun tespiti kapsaminda aragtirma modelinin test edildigi Sekil 2
incelendiginde marka imajinin marka evangelizmi {izerindeki etkisinin (p= 0,61) oldugu goriilmektedir. Bu
kapsamda arastirma modelinin test edildigi Sekil 2 ile sadece marka imaji ve marka evangelizminden
olusan modelin test edildigi Sekil 3’te yer alan [ degerleri karsilastirildiginda Sekil 3’te yer alan degerde
bir diisiis soz konusu olmaktadir. Bu kosullar altinda marka imajinin marka evangelizmi tizerindeki
etkisinde marka 6zdeslesmesinin kismi bir aracilik roliiniin oldugu ifade edilebilir. Dolayisiyla H, hipotezi
kabul edilmistir.

3. SONUC VE ONERILER
Bu ¢alismada, marka imajinin marka evangelizmi {izerindeki etkisinde marka 6zdeslesmesinin anlamli bir

aracilik etkisine sahip olup olmadig1 yapisal esitlik modeli ile otomotiv sektdriinde incelenmistir.
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Arastirma Elazig ilinde yasayan otomobil sahipleri ile gergeklestirilmistir. Arastirmada marka evangelizmi,
marka Ozdeslesmesi ve marka imaji seklinde ii¢ temel degisken bulunmaktadir. Arastirmada kolayda
ornekleme yonteminden yararlanilarak toplam 448 otomobil sahibi ile anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Calismada arastirma katilimcilarinin agirlikli olarak erkek, evli, lisans mezunu, 36-44
yas araliginda, 4001-5000 TL gelir seviyesinde ve esnaf ve memur olan kisiler olustugu tespit edilmistir.

Calismada marka evangelizmi, marka 6zdeslesmesi ve marka imajina iliskin 6lgeklerin yiliksek diizeyde bir
giivenirlilige sahip olduklar1 saptanmistir. Calismada kullanilan 6l¢eklere DFA uygulanmistir. Yapilan
analiz neticesinde 6lgme modellerine iliskin uyum iyiligi indekslerinin uygun seviyede olmadig1 tespit
edilmistir. Program tarafindan onerilen modifikasyonlarin yapilmasi sonucunda 6lgme modellerine iligkin
uyum 1iyiligi indekslerinin uygun seviyede oldugu belirlenmistir. Bu ¢alismada otomobil kullanicilarinin
marka imaj1 diizeylerinin 3,72, marka evangelizmi diizeylerinin 3,66 ve marka 6zdeslesmesi diizeylerinin
ise 3,11 oldugu tespit edilmistir. Bu ortalamalara bakildiginda arastirma degiskenleri agisindan ¢aligmaya
katilan otomobil sahiplerinin yiiksek sayilabilecek bir diizeye sahip olduklari ifade edilebilir.

Arastirmada gerceklestirilen yapisal esitli modeli sonucunda marka imajinin marka evangelizmi tizerindeki
etkisinde marka 6zdeslesmesinin anlamli ve kismi bir aracilik etkisinin oldugu belirlenmigtir. Bununla
birlikte arastirma sonucunda marka imajinin marka evangelizmi ve marka 6zdeslesmesi {izerinde ve marka
0zdeslesmesinin de marka evangelizmi {izerinde anlamli ve pozitif yonde etkileye sahip oldugu tespit
edilmistir.

Aragtirmadan elde edilen bu sonuglar ¢ergevesinde aragtirma katilimcilarinin otomobillerine yonelik sahip
olduklar1 marka imaj1 diizeyi yiikseldikge otomobil markalar: ile kendilerini 6zdeslestirme ve otomobil
markalarina yonelik evangelizm diizeyleri de artmakta oldugu ifade edilebilir. Yine bununla birlikte
arastirma katilimcilarinin otomobil markalari ile kendilerini 6zdeslestirme seviyeleri yiikseldik¢e marka
evangelizmi diizeylerinin de artmakta oldugu sdylenebilir. Ayrica arastirma katilimcilarinin otomobillerine
yonelik sahip olduklar1 marka imaj1 diizeyindeki artisin katilimcilarin marka evangelizmi diizeylerini
artirmasinda otomobil sahiplerinin markalar1 ile kendilerini 6zdeslestirmesinin de etkili oldugu ifade
edilebilir.

Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore Tiirkiye’de yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi diizeyde faaliyet
gosteren firmalara ve bu alanda c¢alisma yapmak isteyen akademisyen ve arastirmacilara su tavsiyelerde
bulunulabilir;

Arastirmadan elde edilen bulgular neticesinde otomotiv sektdriinde faaliyette bulunan firmalar;
markalarinin imajimmi artiracak faaliyetlere agirlik vermelidirler. Bu kapsamda isletmeler ilk olarak
otomobillerinin kalitesine gereken 6nemi vererek miisteri memnuniyeti saglamali, hedef pazarlarindaki
miisterilerini dikkate alarak onlari memnun etmeyecek otomobili pazara sunmamalidirlar. Bu noktada
isletmelerin potansiyel ve mevcut miisterileri ile etkili iletisim kurmalarmin son derece 6nemli oldugu
soylenebilir. Isletmeler giiniimiiz diinyasinda internet alaninda yasanan teknolojik gelismelerden
faydalanarak miisterileri ile etkili iletisimler gergeklestirebilirler. Otomotiv sektoriinde olumlu bir marka
imajinin olusturulmasinda satig sonrasi hizmetlerin de son derece dnemli oldugu sdylenebilir. Bu kapsamda
otomotiv sektdriinde isletmeler miisterilerine sunmus olduklar: satis sonrasi hizmet kalitesini artirmali ve
eksik olan yonleri ile ilgili en kisa siirede c¢aligmalar gerceklestirmelidirler. Bu nokta isletmeler
calisanlarina siirekli olarak egitimler vermeli ve onlarin tatmin diizeylerini artirmaya yonelik uygulamalar
gerceklestirmelidirler.

Isletmelerin otomotiv sektoriinde giiclii bir marka imajma sahip olmalar1 acisindan kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri de 6nemli bir yere sahiptir. Isletmeler hedef pazarlari agisindan 6nem arz eden
sosyal konular ile ilgili gerek faaliyetlerde bulunarak gerekse sponsor olarak marka imajlarini
giiclendirebilirler. Sektorde yer alan isletmelerin yapabilecekleri diger faaliyetler ise giiven duyulan biiyiik
firmalar ile is birligi anlagsmalarinin yapilmasi, reklam verilen kanallarin ¢oklugu ve ¢esitli olmasi, katma
deger olusturacak kampanyalarin diizenlenmesi ve misterilerin zihninde dogru bir marka
konumlandirmasinin gergeklestirilmesi seklinde siralanabilir.

Bu konu ile alakali aragtirma yapmak isten akademisyenler ve arastirmacilar; sektor veya marka bazinda
sinirlandirarak, farkli cografi bolge ve sehirlerde sektér/marka veya cografi bolge kiyaslamasi yaparak
veya da marka evangelizmi, marka 6zdeslesmesi ve marka imaji ile alakali baska degiskenlerden
faydalanarak arastirma yapabilirler.
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Premium Sosyal Bilimler E-Dergisi (Pejoss)

EK-1: Arastirmada Kullanilan Olgekler

Marka Evangelizmi Olcegi

ME1 | Ilgili markanm satis personeli olsaydim, isimi biiyiik bir keyifle ¢ok iyi yapardim.

ME2 | Bazi arkadaslarimi ilgili markayi satin almalar1 i¢in yonlendiririm.

ME3 | Ilgili markay1 kullanmalari i¢in birgok kisiyi ikna etmeye caligtrim.

ME4 | Ilgili markanin diinyanin en gekici (giizel) markasi oldugunu herkese sdyleme ihtiyact hissediyorum.
ME5 | Eger bir kisi ilgili markay: kotiilemeye calisirsa, ona agik bir sekilde gereken cevabi veririm.

Marka Ozdeslesmesi Olcegi

MO1 | Ilgili markaya yonelik giiclii bir aidiyet (sahiplik) duygusu hissederim.
MO2 | lgili markanin beni ¢ok iyi yansittigmni diisiindiriim.

MO3 | ilgili marka inandiklarimin disa varmus (viicut bulmus) hali gibidir.
MO4 | flgili marka benim bir pargam gibidir.

MO5 | ilgili marka benim igin birgok 6zel anlama sahiptir.

Marka imaji Olgegi

mi1 | Ilgili markanin gorsel tasarimi gok iyidir.

Mi2 | llgili marka liikstiir.

Mi3 | lgili marka digerlerinden farkli bir imaja sahiptir.
Mi4 | ilgili marka miisteri sikdyetleri konusunda duyarldir.
MI5 | Ilgili markanin teknik 6zellikleri yiiksektir.

Mi6 | Ilgili markanin satis sonrasi hizmetleri ok iyidir.
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