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Miisteri zihnindeki duygulari ve diistinceleri ifade eden marka ¢agrisimlar, e-ticaret markalarinmin tercih edilmesi
ve marka evangelizmi ile iliski halinde olan bir kavramdir. Marka evangelizmi ile o markay: deneyimlemis olan
gercek miisteriler marka hakkinda olumlu seyler soylemekte, tekrar satin alma davranisi géstererek marka
sadakatini yerine getirmekte ve rakip markalari ise satin alimmasin diye kétiileyebilmektedir. Boylece hem marka
cagrisimlart hem de marka evangelizmi markann farkilasmasim saglayarak olast miisterilerin e-ticaret sitesini
tercih etme davramislarim etkilemektedir. Bu ¢alismanin amaci, marka ¢agrisimlarindan etkilenerek e-ticaret
sitesi segen tiiketicilerin bu tercihlerinde evangelist davraniglar gosteren markanin diger miisterilerinin bir aract
rolii olup olmadigimin tespit edilebilmesidir. Calisma igin alanyazin tarandiginda dogrudan bu araci etkiyi
inceleyen calismalarin halen lisitlh oldugu goriilmektedir ve bu c¢alisma ile alanyazinin gelismesine katki
saglanabilecegi diisiiniilmektedir. Calismada “kolayda ornekleme ydontemi” ile 416 kisiden c¢evrimi¢i veri
toplanmustir. Arastirma hipotezlerinin analiz edilmesi i¢in Regresyon Analizi i¢erisinde yer alan Hayes Process
Macro Model 4 kullaniimistir. Bulgulara gore, katilimcilarin “duygusal marka ¢cagrisimlart” boyutundan “biligsel
marka ¢agrisumlar:” boyutuna gére e-ticaret sitesi tercihlerinde daha ¢ok etkilendigi ve bu etkide “olumlu marka
yonlendirmesi” boyutunun “karsit marka yonlendirmesi” boyutuna oranla daha fazla aracilik rolii iistlendigi
goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka Cagrisimlari, E-Ticaret, Marka Evangelizmi, Tiiketici Tutumlari, Markalagma
JEL Siniflamasi: M30, M31, L81
Abstract

Brand associations, which express the emotions and thoughts in the customer's mind, are a concept that is related
to the preference of e-commerce brands and brand evangelism. With brand evangelism, actual customers who
have experienced that brand say positive things about the brand, fulfill brand loyalty by showing repurchasing
behavior, and disparage rival brands to other consumers so that they are not purchased. Thus, both brand
associations and brand evangelism influence the behavior of potential customers in choosing an e-commerce site
by ensuring that the brand is a distinguished. The purpose of this study is to understand whether other customers
of the brand who display evangelistic behavior have a mediating role in these preferences of consumers who
choose e-commerce sites by being influenced by brand associations. When a literature review is made, it is seen
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that studies directly examining this mediating effect are still limited, and this study can contribute to the
development of the literature. In the study, online data were collected from 416 people using the “convenience
sampling method”. Hayes Process Macro Model 4 in Regression Analysis was used to analyze the hypotheses of
the study. The results show that the participants were more influenced by the "affective brand associations"
dimension in their e-commerce site preferences than the “cognitive brand associations™ dimension; and it was
found that the "positive brand referrals” dimension played a more mediating role in this effect than the
"oppositional brand referrals” dimension.

Keywords: Brand Associations, E-Commerce, Brand Evangelism, Consumer Attitudes, Branding
JEL Codes: M30, M31, L81
1. Giris

Kiiresellesme ile iilkelerin sinirlar1 daha da gecirgen hale gelirken, internetten aligveris ile tiiketiciler
istek ya da ihtiya¢ duydugu bir {iriinii, iiriiniin saticisinin bulundugu yerin konumu, mesafesi fark
etmeksizin satin alabilmektedirler. Elektronik ticaret (E-ticaret), internet tabanli bir alan {izerinden mal
veya hizmetlerin satin alinmasi ve satilmasi islemlerinin yerine getirilmesidir (Goktas, 2019: 2).
Dolayisiyla tiiketiciler, internet iizerinden sadece fiziksel bir {iriin (mal) degil, soyutlugun egemen
oldugu bir {iriin de (hizmet) satin alabilmekte ve bu satin alma islemini de ¢ok kisa bir siirede yerine
getirebilmektedirler. Geleneksel pazarlama gevrimdisi ortamda ger¢eklesmektedir. Bu tiir bir ticaret,
internete erigimi olan, saticilar ve alicilar arasindaki iletisim potansiyelini tesvik eden bilgisayar aglarini
kullanmaktadir (Tangchaiburana ve Techametheekul, 2017: 243). E-ticaret son yillarda 6nemli 6l¢iide
gelismistir ve internet iizerinden giderek daha fazla is yiiriitiilmektedir. Giinliik e-ticaret hacmi biiyiik
ve hizl bir sekilde biiylimeye devam etmektedir. Bu yeni endiistride birgok yeni e-ticaret platformlar
ortaya ¢ikmaya devam etmektedir. E-ticaret platformlar1 is yapmak i¢in yeni uygulama alanlari
yaratmaktadir (Yu, Ding, Liu, Wang, ve Crossley, 2018: 1).

Giinliik hayatin ayrilmaz bir pargasi olan ve tiiketicilerin ihtiya¢ ya da istek duydugu mal ve hizmetleri
satin alma islemini kolaylastiran e-ticaret, bu Ozelligiyle miisterilerin tedarik etme faaliyetlerini
basitlestirmektedir. E-ticaret olgusu cagdas diinya diizeni igerisinde 6nemli bir ekonomik faaliyet haline
gelmistir. Bu kavram ayni zamanda ciddi bir pazarlama iletisimi aracidir ve pek ¢ok biiyiik ya da kii¢iik
yapida isletme iiriinlerini e-ticaret siteleri lizerinden pazarlamakta, satisin1 gergeklestirmektedir, giinkii
e-ticaret ¢ok ciddi bir ilerleme kaydetmistir ve bu sayede yapilar1 farklilik gosterse de isletmelerin odag:
olmaktadir, hatta kimi isletmeler islemlerini sadece e-ticaret iizerinden yliriitlir hale gelmistir. Bazi
isletmeler hem gergek isyerleri hem de kurduklar (kendilerine ait) e-ticaret siteleri aracilifiyla satig
islemlerini yerine getirmekte, kimi isletmeler de gercek magazanin yani sira dropshipping web siteleri
vasitasiyla e-ticaret eylemi yliriitmektedir.

Evangelizm; bir diisiinceyi tesvik ederek inananlarin, inanmayanlari ikna etmesidir (Goldfayn, 2011: 8).
Marka evangelizmi ise; bir markaya inanan sadik miisterilerin bagka miisterilere o markay1 goniillii
olarak anlatarak, ¢ikar elde etmeden propagandasini yaparak tiikketmeye ikna etmesidir (Saravanan ve
Saraswathy, 2017: 2). Arastirmalar giiglii bir agizdan agiza pazarlama ve onun daha iist modeli olan
marka evangelizmi olas1 miisterileri ikna etmede reklam gibi kitlesel bir pazarlama iletigim aracindan
10 kat daha etkili oldugunu gostermektedir (Anggraini, 2018: 64). Gergek (mevcut, markay1 halihazirda
satin alan, kullanan) miisterilerden gelen mesajlarin olas1 (markay1 satin almayan; ancak satin alma
ihtimali bulunan) miisterileri ikna etmede daha etkili oldugu kanitlanmistir. Ciinkii olumlu marka
yonlendirme (OMY) davraniglari, ger¢cek miisteriler tarafindan bir igletme, {irlin veya markayla ilgili
deneyimleri hususunda yapilan bir olumlu ifade olarak tanimlanmaktadir. Olas1 tiiketiciler bunun daha
inandirict ve giivenilir oldugunu diisiinmektedirler (Rejab, 2018: 13). OMY’de evangelistler;
bagkalarma markanimn reklamim yapmakta ve kisileri onu tiiketmeyi kabul ettirmeye sevk etmektedir.
Burada kisileraras: iliskiler one c¢ikmakta ve evangelistler markayla kendi iligkilerini dile
getirmektedirler (Hayes, King ve Ramirez, 2016: 32). Miisterileriyle uzun vadeli iliski kurmayan
markalar kendilerine bagl miisteri grubu olusturamamakta ve bdylece rekabetci ve dinamik bir pazarda
miigteriyi elde tutamamaktadirlar, ¢iinkii miisterilerin Oniinde gegis yapabilecegi pek cok segenek
mevcuttur. Miisteriyi elde tutmak ve marka bagliligina erismek, giiniimiiz rekabet kosullarinda markalar
icin nihai amaglardan biri haline gelmistir (Das vd, 2019: 479). Dolayisiyla evangelist miisteri toplulugu
olan markalar rekabette bir adim &nde olabilmektedirler. Ciinkii evangelistler; markay1 sadece satin
alarak degil, ayn1 zamanda diger miisteriler tarafindan da satin alinmasi i¢in anlatmakta, giiclii bir
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agizdan agiza pazarlama eylemine girmekte, propagandasini yapmakta ve gerektiginde bir avukat gibi
savunmaktadirlar. Bir markaya bagimlilik s6z konusu oldugunda miisteri markay1 bulamadiginda rakip
markay1 satin almay1 reddederken; marka bagliginda miisteri markayi bulma ¢abasi sonug vermediginde
rakip markay1 (ikamesi olarak) kullanmay1 kabul edebilmekte, tiiketmek zorunda kalabilmektedir. Bu
teori Oncelikle orgiitsel baglilik tizerinden olusturulmus ve daha sonra marka bagliligi kavrami igin de
kullanilmaya baslanmistir. Tiiketicinin markalara yonelik baglilik kurulmasiyla, markalarla tiiketiciler
0zdeslesmekte ve miisteri markalar1 kullanmay1 ve savunmay1 bir yiikiimliiliikk, zorunluluk olarak
gorebilmektedir.

Uriinlerin kullanim1 konusunda miisteriler ideolojik bir yaklasim sergileyebilmektedir ve bu ideolojik
davraniglar, evangelist bir reklama doniisebilmektedir. Boylece tercihlerini o markadan yana kullanan
bir tiiketici ideolojisi meydana gelmektedir (Reich, Beck ve Price, 2018: 860-861). Marka
evangelizminin satin alma bagimlilig1, satin alma niyeti ve tavsiyede bulunma konular1 iizerinde olduk¢a
yiiksek bir etkisi bulunmaktadir. Bu kavramlar igerisinde en ¢ok da satin alma niyeti iizerinde etkilidir.
Bir markanin yaratici bir sekilde sundugu iiretim ve pazarlama faaliyetleri taklit edilebilmektedir; fakat
evangelistlerin deneyimleri, gerceklestirdigi o giicli agizdan agiza iletisim sOylemleri taklit
edilememektedir (Goktas ve Erdogan Tarakei, 2020: 142).

Marka cagrisimlari, markayla iligkili tiim unsurlarin tiiketicilerin zihinde belirmesidir (Aaker, 1991:
109). Tiiketicinin bilgiyi hafizasindan geri getirmesi ve bunun markalarin hatirlanan nitelik bilgileriyle
eslestirilmesiyle cagrisimlar aciga ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin benzer iiriinlere sahip markalarin iiriin
ozelliklerini basarili bir sekilde hatirladiklari; ancak kimi zaman marka ¢agrisimlarini karistirdiklari
belirtilmektedir (Burke ve Srull, 1988: 58). Bu nedenle markalara yonelik ¢agrisimlarin giicii, o
markanin pazara sundugu mevcut ve yeni iiriinlerle miisterilerin kuracagi iliskiyi de belirleyebilmektedir
(Fazio, 1989: 176). Ilgili marka cagrisimlari, markanin zaman iginde yeni olusabilecek veya
unutulabilecek en temsili deneyimlerini, bilgilerini, duygularini ve degerlendirmelerini yakalamaktadir.
Marka ¢agrisimlarinin en belirgin 6zelligi ag bi¢imidir. Bagka bir deyisle, baz1 cagrisimlar markayla
dogrudan baglantiliyken bazilar1 da diger cagrisimlar araciligiyla dolayli olarak baglantihidir. Bu
baglantilarla su ylizeyine ¢ikan hatirlaticilar (¢agrisimlar), tiiketicilerin dogru tercih yapmasina yol
acarak, onlarin psikolojik tatmin saglayabilmesine olanak tanimaktadir (Kim ve Oh, 2020: 4). Bir
miigterinin kullandig1 markaya yonelik ¢agrisimlarinin giiclindeki artisin yansimasi olarak, o marka igin
bir katma deger yaratilmaktadir ve bu da markanin degerini yiikseltmektedir (Farquhar, Herr ve Fazio,
1990: 856).

Marka c¢agrisimlari, marka performansini gelistirmek i¢in baskin  bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Bu tiir ¢agrisimlar marka yapisint ve tiiketicilerin karar verme siirecini
etkileyebilmektedir. Marka cagrisimlarin1 gelistirmek, isletmelerin markalarini benzer iirlinlerden
farklilastirmak ve duygusal baglan gii¢clendirmek i¢in firsatlar sunabilmektedir (Keller, 2003: 597).
Cagrisimlar, marka ile ilgili belirlenen baz1 bilgilerin iyi ya da kotii olarak zihinde genellestirilmesi, bu
genelleme sonrasi tiiketicinin o markaya karsi bir algi meydana getirmesi ve bunun sonucu olarak da
markaya baglilik diizeyinin olusmasini kolaylastirmaktadir (Erdil ve Basarir, 2009: 219). Tiiketiciler
hafizadaki bilgiyi islemek, diizenlemek ve geri ¢cagirmak i¢in marka ¢agrisimlarini kullanmaktadirlar.
Marka tutumlarinin olusabilmesi icin markada 6ne ¢ikan marka ¢agrisimlarinin varlig: gereklidir. Bu
nedenle hangi marka ¢agrisimlarinin giiclii bir marka tutumu yarattigini ve dolayistyla tiiketiciler igin
marka tercihine ve satin alma niyetine yol actigin1 anlamak ¢ok 6nemlidir (Yal¢in, Eren Erdogmus ve
Demir, 2009: 270).

E-ticaret kavrami ozellikle stoksuz e-ticaret (dropshipping) sitelerinin artmasi ve pandeminin yarattig1
bir siire¢ neticesinde daha da 6nemli hale gelmistir. Son yillarda fiziksel bir satiy magazasi yerine
cevrimigi ortamlardan (e-ticaret sitesi, sosyal aglar gibi) satin alma konusunda bir egilim goriilmektedir.
Gergekten de COVID 19 pandemi siireci, e-ticaret sitelerine olan ilgiyi arttirmis ve bunun sonucu olarak
da e-ticaret sitelerinin niceligini ve e-ticaretin pazar paymi yiikseltmistir. Bu durum bir nevi bu
caligmanin yapilmasma 11k tutmustur. Caligma ile e-ticaret kavrami irdelenmis ve ayrica kisaca
Tiirkiye’deki gelisimi hakkinda bilgi sunulduktan sonra Diinya’da ve Tiirkiye’de yaygin bir hale gelen
“stoksuz e-ticaret” konusundan da bahsedilmistir.
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Marka cagrisgimlarinin e-ticaret markasi tercihine etkisi; marka evangelistlerinin e-ticaret markasi
tercihine etkisi, marka cagrigimlari ile marka evangelizmi arasindaki iligkiyi inceleyen ¢aligmalar halen
popliler ve arastirlmaya devam edilen konulardir. Ciinkii dijitallesmenin ¢ok hizli bir seklide
gelismesiyle tiiketici davranislart da degisiklik gostermektedir ve bu nedenle bahsi gecen kavramlar
hakkinda c¢aligmalar devam etmektedir. Boylece tiiketicilerin degisim karsisindaki tutumlari
Olciilebilmektedir. Bu nedenle marka c¢agrisimlarinin e-ticaret sitelerinden tiiketicilerin aligveris
yapmasina ve marka evangelizminin olugsmasina etkisini inceleyen ¢aligmalar alanyazinda mevcuttur;
ancak bu ii¢ kavramin bir arada oldugu ve marka evangelizminin aracilik etkisinin analiz edildigi
caligma sayis1 kisithidir ve bu noktadaki alanyazin halen gelisim gostermektedir. Ciinkii bir markayla
ilgili tiiketicinin zihninde canlanan belli basli noktalar (¢agrisimlar) bulunabilmekte ve buna goére de
miigteriler e-ticaret sitesini aligveris yapmak i¢in tercih edebilmektedir; ancak bu iki kavramin arasina
marka evangelizminin unsurlar1 devreye girdiginde e-ticaret sitesi tercihinde marka c¢agrigimlarinin
etkisinin nasil bir yol alabilecegi (etkisinde bir azalis gosterip géstermeyecegi) konusunda ¢aligmalarin
gergeklestirilmesi ihtiyaci bulunmaktadir. Bu ¢alisma ile marka evangelizminin, marka ¢agrigimlarindan
etkilenilerek e-ticaret markasinin satin alma iglemi i¢in secgilmesinde bir aracilik etkisi iistlenip
istlenmedigi ve eger {iistleniyorsa bu etkinin giiciiniin tam ya da kismi aract mi oldugu belirlenmeye
calisilmaktadir. Bu nedenle calisma 6zgiin bir nitelik kazanabilmekte ve bahsi gegen konularda
alanyazinin ilerlemesine katki sunabilmektedir. Bu arastirmayla, katilimcilarin marka ¢agrigimlarindan
biligsel mi yoksa duygusal olarak m1 daha ¢ok etkilenerek e-ticaret sitelerini tercih ettigi ve bu tercihin
olugsmasina marka evangelizminin aracilik roliiniin olup olmadigi, eger aracilik rolii {istlenmisse olumlu
marka yonlendirmesi mi yoksa karsit marka yonlendirmesinin mi daha fazla aracilik ettigi belirlenebilir.
Ortaya ¢ikan bulgular hem markalara ve tiiketicilere hem de yeni arastirmalara bir veri olarak goriilebilir.

Calismanin ikinci kisimda; ¢alismaya iligkin alanyazin sunulmus ve aragtirmadaki kavramlara iliskin
gergeklestirilmis aragtirmalardan, analiz sonuglarindan bahsedilmis ve ayrica bu arastirmalara
dayandirilarak gelistirilen hipotezler belirtilmistir. Ardindan iiciincii kisimda g¢aligmanin ydntemi,
dordiincii kisimda bulgulari ve son kisim olan “sonug ve Oneriler” baslig: altindaysa ¢alismanin genel
bir Ozeti, bulgularin yorumlanmasi ve alanyazin ile iliskilendirilmesi, teorik ve pratik katkilari,
markalara ve gelecek akademik ¢aligsmalara 6neriler sunulmustur.

2. Alanyazin ve Hipotezler

Marka cagrigimlari, miisterilerin markayla bagdastirdiklari, bir anlam ifade eden bilgiler yumagidir.
Markalarin amaci, olumlu ¢agrisimlardan olusan ¢arpici bir marka imaji yaratmaktir. (Erdem ve Uslu,
2010: 169). Markalarin rekabet¢i pazar ortamindaki goreceli konumlandirma caligmalari, tiiketici
goziindeki marka cagrisimlarina iliskin verileri olusturmakta ve bu da markalarin degisen piyasa
sartlarindaki kalitesini belirleyebilmektedir. Yoneticiler, markalar1 alicilarin zihninde ayiran temel
kavramlan veya faktorleri olusturmada ve bu temel kavramlar agisindan markalariyla rakiplerinin nasil
karsilastirildigini belirlemelerine yardimeci olmada "konumlandirma ¢aligmalarina" glivenmektedirler.
Bu konumlandirma ¢aligmalar1 da tiiketicilerin markalar hakkinda zihinde iliskilendirmeler yapmalarini,
markalar1 kodlamalarin1 saglamaktadir. Boylece marka cagrisimlar igin tiiketici hafizasinda veriler
olusmaktadir (Whitlark, 1990: 4). Markaya yonelik tliketicinin sahip oldugu olumlu duygular, markanin
giicii ve benzersizligi marka c¢agrisimlarinin olugsmasina kaynaklik etmektedir. Markaya ait nitelikler
(triinle 1ilgili ve triinle ilgili olmayan), faydalar (islevsel, deneyimsel ve sembolik) ve tutumlar gibi
cesitli marka cagrisimlart miisteriler tarafindan tasvir edilmektedir. Bunun sonucu olarak da tiiketici
tepkisi ile marka ¢agrisimlari arasinda bir iliski kurulmaktadir. Bu sebeple markanin yapacagi pazarlama
faaliyetleri, marka algilar1 ve marka imaju tiiketici tepkisinin belirleyicisidir, ¢linkii asil anlamli olan sey
tilketicinin zihninde olup bitenler, yani ¢agrigimlar ve bu ¢agrisimlarin onlar i¢in ne dlgiide 6nemli
oldugudur. Dolayistyla markanin sundugu mal ve hizmetler ile esit derecede 6nemli olan sey marka
cagrisimlarinin ortaya ¢ikartilmasidir (Grace ve O’Cass, 2002: 109).

Ballester ve Espallardo (2008), marka ¢agrisimlarinin bilinmeyen ¢evrimi¢i markalara yonelik tiiketici
tepkilerini dlgtiikleri ¢aligmada; bilinmeyen bir ¢evrimigci seyahat acentesinden seyahat paketi satin alma
karariyla karst karsiya kalan orneklemden elde edilen sonuglar, bilinen bir markayla iliski ve
benzerligin, miisterilerin giivenini ve davranigsal niyetlerini artiran faktorler oldugunu goéstermistir.
Arastirmada bilinmeyen c¢evrimi¢i markalarla iletisim kurma konusundaki hipotezler kismen
desteklenmis ve dolayisiyla bilinen bir e-ticaret markasina olan giivenin 6nemli oldugu vurgulanmustir.
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Siadat, Saeednia, Matinvafa ve Moghadasi (2016), e-ticarette marka degerini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi ve degerlendirilmesinde; miisteri hizmetleri, pazarlama iletisimi faaliyetleri ve e-ticarette
marka degeri ¢alismalarinin marka ¢agrisimlari ile iligskisi bulundugu sonucuna varmiglardir. Zhu, Liu
ve Chen (2018), e-ticaret platformlarinin yapmis oldugu tutundurma eylemlerinin ~ duygusal marka
cagrisimlari ile iligkileri ve tiiketicileri nasil yonlendirdigini incelemis ve satin alma iizerinde olumlu bir
etkisi oldugu goriilmiistiir. Sha ve Rajeswari (2019), arastirmalarinda e-ticaret'te kullanilan “yapay
zekanin” daha 1iyi tliketici-marka cagrisimlart ve {iriin markasi ¢agrisimlari olusturmaya yardimeci
oldugunu ve bunun da sunulan daha iyi hizmet nedeniyle miisteriyi markaya sadik olmaya motive
edebilmekte oldugunu gormiislerdir. Civelek ve Ertemel (2019), B2C e-ticaret web sitelerine yonelik
marka denkliginin bir alt boyutu olarak marka ¢agrisimlarinin etkisinin sinandigi ¢calismalarinda; marka
cagrisimlarinin e-ticaret sitelerine yonelik algilanan kaliteye etki ettigi; fakat marka sadakati
yaratmadigi goriilmistiir. Rosario ve Raimundo (2021), e-ticarette pazarlama stratejilerini inceledikleri
caligmalarinda; Scopus veri tabani {izerinden 2010-2021 yillarinda yayimlanan makalelerin
bibliyometrik analizi yapilmig ve mevcut rekabetci kiiresel is ortaminda, tiiketici bakis agilarini,
ihtiyaglarin1 anlamada ve e-ticaret isletmelerinin basarisin1 saglamada marka c¢agrisimlarinin kritik
oneme sahip oldugu belirtilmistir. Alfina, Khoirina ve Ulya (2021), ¢evrimigi satislara odaklanan bir
giizellik klinigi olan ZAP klinigini inceledikleri ¢alismada, ¢ok yonlii (omnichannel) ve deneyimsel
pazarlama eylemlerini yerine getiren bu markanin eylemlerinin marka c¢agrigimi {izerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedirler. Rungtrakulchai (2022), e-ticaret platformlarinda miisteri
katilimmin saglanmasinda hem biligsel hem de duygusal bagliligin olmasi, marka c¢agrisimlarindan
onemli dlciide etkilenmekte oldugu ve miisteri katiliminin marka ¢agrisimlar ile en giiglii iliskiye sahip
oldugu bulgusuna erigmistir. Winarko, Parapak, Virananda, Yulianti ve Istijanto (2022), e-ticaret
baglaminda marka ¢agrisimlariin {i¢ boyutunun (davranigsal, bilissel ve duygusal) marka kimligi ve
marka imaj1 boyutlar iizerinden degerlendirilmesiyle yaptiklari analizlerinde, bu kavramin miisteri
memnuniyetini ve satin alma niyetini onemli 6l¢iide ve olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmislardir.
Harisandi, Hurriyati ve Dirgantari (2024), Shopee e-ticaret sirketi iizerine yaptigi calismada; marka
cagrisimlarinin bilissel ve duygusal boyutlarinin marka sevgisi yarattig1 ve bunun da elektronik agizdan
agiza pazarlama (e-wom) yapilmasini sagladigini goérmiislerdir. Buradan yola ¢ikarak asagidaki
hipotezler 6nerilmistir;

Hi: Biligsel marka ¢agrisimlarimin tiiketicilerin aligveris yaptigi e-ticaret markasini tercih etmesi
tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Ha: Duygusal marka ¢agrisimlarimin tiiketicilerin aligveris yaptigi e-ticaret markasini tercih etmesi
iizerinde olumlu bir etkisi vardr.

Marka evangelizmi; bir markanin avukat gibi savunulmasidir. Burada savunucular markay1 sadece
kullanarak degil, ayrica markanin olumlu ydnlerini ifade ederek, olasi tiiketicilere markay1 dverek
onlarin da gercek miisterisi olmasi i¢in ¢aba harcamaktadirlar (Cestara ve Ray, 2019: 15). Bir markanin
evangelistleri kiiciik gruplar olmasina ragmen, markalar i¢in oldukca 6nemli bir miisteri kitlesidir ve bu
yiizden de isletmeler evangelist miisterileri olmasi noktasinda oldukga heveslidirler (Marticotte, Arcand
ve Baudry, 2016: 541). Evangelist gruplar ayn1 zamanda inatc1 bir sekilde sadik kitledir ve markanin
biiyiimesi, refah1 i¢in siirekli hareket halindedirler. Bu yilizden markalar i¢in ¢ok inat¢1 ve kendisine
sadik miisteriler yaratmak ve bdyle miisterileri elde tutmak ¢ok onemlidir. Ortaya ¢ikan evangelistler
markay1 yaymakta ve savunmaktadirlar (Pathirana ve Abeysekera, 2021: 80). Conley ve Fishman (2006:
174); agizdan agiza pazarlama ve marka evangelizmi arasindaki farki anlatirken “olumlu agizdan agiza
pazarlama; pazarlama iletisimi i¢in bir iskeletse, marka evangelizmi bunun igin bir ruhtur”
demektedirler. Marka evangelistleri yaptiklar1 caligmalarla diger tiiketicilerin bagka bir markaya
baglanmamasi, sadakat olugturmamasi sonucunu yaratmaya ¢aligmaktadirlar (Mvondo, Jing, Hussain ve
Raza, 2022: 3). Evangelizm markayla ilgili bir taraftar savunuculugu seklidir ve baska evangelist
egilimlerin belirlenmesinde énemli bir rolii oldugu goriilmektedir (Biiyiikakgiil, Parlakkili¢c Biiytikakgiil
ve Argan, 2022: 16).

Becerra ve Badrinarayanan (2013), calismalarinda marka evangelizmi unsurlari agisindan hem olumlu
marka yonlendirmesi hem de kargit marka yonlendirmesi degiskenlerini satin alma niyetine etki eden
iki unsur olarak kavramsallagtirmaktadirlar. Yazarlar bir markanin evangelistlerinin hem markay1 tekrar
tekrar satin almakta hem de o markayr tutkulu bir bicimde bagkalarina Onermekte ve boylece
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evangelistlerin markaya olan sadakatlerini gdstermekte olduklarin1 vurgulamaktadirlar. Turri, Smith ve
Kemp (2013), duygusal temelli marka ¢agrisimlarinin gelistirilmesi, duygusal baglilik, sadakat ve
savunuculuk iizerinde etkili oldugunu ifade etmektedir. Dolayisiyla markalari ve tiiketici-marka
iligkilerini yoneten pazarlamacilarin gerekli g¢ikarimlari yapmasi gerektigini Onermektedir. Yasin,
Jamontaite, Ahmedova ve Akin (2017), calismalarinda tiiketicilerin gelecekte markay1 kullanmaya
devam etmeye yoOnelik davranigsal niyeti olan sadakatin, markaya yonelik biligsel ve duygusal
tutumlarla birlikte evangelizmin en gii¢lii yordayicisi oldugunu ileri siirmektedirler. Jin (2019), marka
kimligi yapisini olusturan faktorlerin marka ¢agrisimi bilesenleriyle yakindan iligkili oldugunu ve marka
cagrisiminin tiim bilesenlerinin, marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu goérmiistiir.
Ramirez, Veloutsou ve Morgan Thomas (2019), tiiketicilerin bir markaya yiiksek diizeyde ¢agrisim
hissettiklerinde, markaya yonelik davranislarinin kendilerininkine benzer oldugu ve tiiketicilerin ayni
kimligi paylastiginin goriilmekte oldugu bulgusunu sunmaktadirlar. Calismaya gore bu tiir bireyler,
markalarini aktif ve dogrudan savunucularidir. Hatta asir1 durumlarda, rakip markalari diismanlastirmak,
asagilamak, belirli marka topluluklarindaki evangelist tiiketicilere memnuniyet bile getirebilmektedir.
Bhati ve Verma (2020), arastirmalarinda agizdan agiza habercilerin olmasi, markanin giiglii
savunucularinin bulunmasi anlamina geldigini ve bunun da giicli marka ¢agrisimlarinin varliginin
gostergesi oldugunu belirtmektedirler. Caligmada; miisterilerin ¢agrisimlar sayesinde markayla bir
duygusal bag kurabildigi ve markanin evangelistlerine doniisebildigi, markanin olusturdugu kimlik ve
imajin, miisterinin kimligi ve imajiyla Ortiistiigiindeyse markanin miisterinin bir parcast haline
gelebildigi sonucuna ulagilmistir. Piha, Papadas ve Davvetas (2021), marka yonlendirme kavraminin,
pazarlama alanyazininda i basarisi lizerinde dikkate deger etkileri olan 6nemli bir stratejik yonelim
olarak ¢iktigini, ¢linkii bu kavramla markalar gii¢lii bir marka, zengin ve net bir marka kimligine, marka
stratejistinin  yaratmaya veya slrdiirmeye c¢alistigi bir dizi c¢agristma sahip olundugunu
aciklamaktadirlar. Marka ¢agrisimlar bir markayla iligkilendirilen degeri, rakiplerinden temelde farkli
olarak tamimlamay1 amaglamaktadir ve marka evangelizminin bir unsuru olan marka yonlendirme ile bu
farklihigin yaratilabildigini belirtilmektedirler. Leal (2021), tiiketici ile marka baginim giiglendirilmesi
durumunda, tiiketicinin markayla ilgili ¢agrisimlar yapma olasiliginin daha yiiksek oldugunun
goriildiigiinii ve ortaya ¢gikan marka ¢agrisimlarinin marka savunuculugunu olumlu yonde etkiledigini,
marka cagrisimlarinin savunuculuk i¢in 6nemli bir sembol oldugunu belirlemistir. Chen ve Ma (2021),
caligmalarinda tiiketicilerin markayla baglari, markaya yonelik ¢agrisimlart ne kadar giiclii olursa, onu
koruma motivasyonlarinin da o kadar giiclii oldugu ve boylece rakip markanin daha dogrudan
karalandigi sonucuna erigsmislerdir. Arthi ve Selvakumar (2022), markanin olusturdugu kimlik, kisilik
ve iletisimin miisteri goziinde dogal olarak ¢agrisimlar olusturmada 6zellikle faydal kaynaklar oldugu
ve bu kaynaklarin marka evangelizminin iki unsuru olan satin alma davranigi ile marka savunuculuguna
yol agtig1 bulgusunu elde etmislerdir. Li, Sun ve Hu (2022), marka ¢agrisiminin yalnizca tiiketicilerin
marka degerlendirmesiyle pozitif yonde iliskili olmadig1, ayni zamanda olumlu agizdan agza iletisim de
sagladigini belirtmiglerdir. Marka; c¢agrisimlar1 olusturarak insanlarin yiiksek degerlendirmesini
kazandiginda, o markayla bag1 daha yiiksek olan tiiketicilerin markay1 destekleme konusunda daha
kararli olduklari, ¢linkii miisteriler i¢in markay1 desteklemenin kendilerini desteklemek anlamina geldigi
fikrine eristikleri bulgusuna ulagsmislardir. Bu nedenle arastirmacilar, marka kotii niyetli bir incelemeye
maruz kaldiginda, bu tiiketicilerin bu durumun kendilerinin zarar gérmesi anlamina gelmekte oldugu
hissine sahip olduklar1 ve bu sebeple miisterilerin kendiliginden markay1 savunduklari, bir tiir marka
evangelizmi davranisi sergiledikleri sonucunu bulmuslardir. Henderson, Tsui, Ngo, Gilbey ve Avis,
(2024), misterilerin markalarla iliskilendirdikleri ¢agrisimlarin, onlarin se¢im yaparken kullandigi
onemli bir veri oldugu, dolayisiyla miisterilerin tercihte bulunurken marka ¢agrisimlarinin kritik oldugu
sonucunu elde etmistir. Boylece tiiketiciler markaya karst olumlu ve evangelist bir durus
sergilemektedir. Ayrica aragtirmada miisteriler yasadiklar1 deneyimlerin niteliginde olumsuz iliskiler
kuracak olursa, bu kez tam tersi bir durum s6z konusu olabilmekte, karsit marka yonlendirilmesine
maruz kalabilmekte oldugu bulgusuna erisilmistir. Muna, Handini ve Khristianto (2024), ¢calismalarinda
marka kimliginin, kiginin iglevsel, duygusal ve kendini ifade etme acisindan fayda sagladigi marka
cagrisimlarinin bir koleksiyonunu ifade ettigini gozlemlemislerdir. Arastirmaya gére marka kimligi,
agla bulusan veya marka pazarlama stratejisini siirdiiren benzersiz bir marka ¢agrisimlart kiimesidir.
Kimlik markasma sahip olmak, bir markanin kendisini veya mal ve hizmetini kullanicisinin zihni
nezdinde tanimlamay1 veya konumlandirmay1 amagladigi yoldur ve marka kimliginin, dolayisiyla marka
cagrisimlarinin marka evangelizmi iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
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Tiiketicilerin bir markayla ilgili olumlu yonlendirmeler yapma ve rakibin markasin1 kiiglimseme egilimi
gostermeyi iceren destekleyici davraniglari bulunmaktadir. Bu caligmalar dogrultusunda asagidaki
hipotezler 6ne silirlilmiistiir;

Has: Biligsel marka ¢agrigimlarinin olumlu marka yénlendirmesi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Ha: Biligsel marka ¢agrisimlarinin karsit marka yonlendirmesi iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Hs: Duygusal marka ¢agrisimlarinin olumlu marka yonlendirmesi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
He: Duygusal marka ¢agrisimlarinin karsit marka yonlendirmesi iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Internet ortaminda gerceklestirilen pazarlama calismalar: “Internet Pazarlamasi1”, “E-Pazarlama” veya
“Internet Temelli Pazarlama” olarak adlandirilmakta olup, internet ve dijital teknolojilerin pazarlama
faaliyetlerini desteklemesi i¢in kullanilmasidir (Chaffey, Chadwick, Johnston ve Mayer, 2006: 6). E-
ticaret son yillarda, modern ekonominin ayrilmaz bir pargast haline gelmistir. Geleneksel ¢evrimdisi
ticaret ile e-ticaret kiyaslandiginda iki onemli farklilik g6ze carpmaktadir. Birincisi; e-ticaret
isletmelerin ¢evrimdist bir dagitim ag1 olusturma gereksinimi biiyiik 6l¢iide ortadan kaldirmaktadir ve
isletmelerin hizmet veremeyecekleri sehirlerde tiiketicilere ulasmasini saglamaktadir. ikinci olarak;
cevrimici aligveris platformlan tiiketicilerin uzak yerlerden triinler hakkinda bilgi almasini saglamakta
ve e-ticaret yoluyla ticaret hacimleri cografi uzaklik konusunda, geleneksel ¢evrimdist kanala gore daha
az etkilenmektedir (Fan, Tang, Zhu ve Zou, 2018: 203). E-ticaret internet vasitasiyla sinirlara niifuz
etmekte ve daha diisiik fiyatlarla mal veya hizmet satin almak igin daha fazla erigim saglamaktadir.
Isletmeler arasindaki rekabet, tiiketicilere 6zellikle mal veya hizmet aliminda, ¢evrimici islemlerde
avantaj saglamaktadir (Barkatullah, 2018: 94-101). E-ticaret, internetin Oncelikle bir pazarlama
kanalinda katilimcilar arasinda ticaret sartlarini (6rnegin, fiyat, stok durumu, teslimat icin siparis isleme
zamani) belirleyen bir platform olarak kullanildig1 ve de satildig1 bir islem olarak tanimlanmaktadir.
Cevrimdisi olarak teslim edilebilen mallar ile hizmetler (yani, hizmetler "sayisallastirilabilir") ¢evrimici
olarak siparis edilebilmektedir. Dijital ekonomide sunulan mal ve hizmetler bilgi tabanli kanallar
araciligiyla dagitilabilir, boylece genisletilmis miisteri tabanina ulasilabilir. Ayrica, bilginin kendisi bir
deger kaynag1 olarak kabul edilmekte ve miisterilerle yeni iliskiler kurmaya yonelik firsatlari bu ortam
cok diisiik maliyetlerle sunmaktadir (Saridakis, Mohammed ve Hansen, 2018: 57).

Kemp, Childers, Carla, Williams ve Kim (2011), arastirmalarinda marka ¢agrisimlarinin, markalagma
ve konumlandirma c¢abalarinda hayati énem tasidigini belirtmektedirler. Gii¢li marka ¢agrisimlari
mevcut oldugunda, bireylerin markayla kurduklar1 bag, onlarin benlik kavramlarini yansitmaktadir. Bu
olay gerceklestiginde tiiketiciler markanin savunucusu haline gelebilmektedirler. Cemberci, Civelek ve
Sozer (2013), tiiketicilerin ¢evrimici aligveris yapma niyeti ve e-magaza se¢iminin belirlemesi amaciyla
yaptiklar1 caligmalarinda; tiiketicilerin zihninde e-ticaret markasiyla baglantili ¢agrisimlar ne kadar
olumlu olursa, tiikketicilerin markaya yonelik satin alma niyetlerinin de o kadar fazla oldugunu,
dolayistyla marka ¢agrisimlarinin tiiketicilerin ¢evrimi¢i aligveris yapma niyetinde belirleyici rol
oynadigin1 dogrulamaktadirlar. Ayrica calismaya gore; tiiketicilerin ¢evrimici aligveris faaliyetine
katilmasiyla, marka ¢agrisimlart daha da giiclenmektedir ve bu tiiketicilerin magaza tercihini dogrudan
etkilemektedir. Yoo, Sanders ve Moon (2013), marka evangelizminin bir alt tiirii olan olumlu E-
WOM'un (elektronik agizdan agiza pazarlama) ¢evrimigi aligveris deneyiminin dnemli bir pargasi haline
geldigini ve E-WOM ile e-ticaret sitelerine sadik birer miisteri kitlesi yaratilmakta oldugunu
vurgulamaktadirlar. Benito, Partal ve San Martin (2015), e-ticaret siteleri fiziksel bir ortam olmadigi
icin miisteri iligkilerinde somutluk eksikliginin iistesinden gelme gereksinimlerinin bulunduguna isaret
etmektedirler. Bu soruna ¢6ziim olarak markanin ¢evrimi¢i kanallardaki roliiniin, miisteri icin baska
unsurlarla iligkilendirildiginde daha anlamli hale gelebildigini ve bu gibi durumlarda, marka
cagrisimlarinin satin alma sirasinda soyutlugu telafi edebildigini belirtmislerdir. Balik¢ioglu ve
Oflazoglu (2015), marka evangelizmi ile benlik-marka imaji uyumu arasinda olumlu yonde bir
korelasyon bulundugu ve bu iliskiye marka sadakatinin kismen de olsa aracilik ettigi, buna ek olarak
benlik-marka imaj1 uyumu seviyesi gelistikce markaya olan bagimliligin arttig1, bunun da tiiketicilerin
evangelistlik diizeyini yikselttigi ve tiiketicilerin higbir menfaat beklemeden markay1 tanittigi,
yayginlagmasina hizmet ettigi bulgusuna erismislerdir. Marticotte vd. (2016), giiclii ¢agrisimlarin
tiiketicilerin markayla gii¢ bir bag kurmasina yol a¢abildigi, bdylece miisterinin kendi markasi igin giiglii
bir sadakat olusturabildigi ve buna karsin rakip markaya zarar verme arzusunun, muhalif marka
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yonlendirmelerinin olustugu bulgusuna ulagmislardir. Hsu (2018), aragtirmasinda g¢evrimici sosyal
medya topluluk iliskilerinde, markaya olan hayranlik ve aidiyet duygusu ile markalarin savunuldugunu
belirtmistir. Caligmanin bulgularinda; ¢evrimigi aligveris kanallarina yonelik marka evangelizminin ii¢
unsuru olan satin alma niyeti, olumlu marka ydnlendirmesi ve karsit marka ydnlendirmesinin
olusmasina miisterinin kendini tanimlamasinin, markayla 6zdeslestirmesinin ve sosyal olarak da ayni
sekilde tanimlamasinin ve 6zdeslestirmesinin aracilik etkileri oldugu bulunmustur. Tran, van Solt ve
Zemanek (2020), calismalarinda sosyal e-ticaret markalarina yonelik algilanan kigisellestirme ve marka
iligkisi algisina marka bagliliginin ve marka kimliginin araci rolii bulundugunu ifade etmislerdir. Ullah
ve Shabbir (2020), ¢alismasinda olumlu miisteri yonlendirmesiyle markalarin mevcut miisterilerini daha
da gii¢lendirdigini ve yeni miisteriler elde edebildigini, ger¢ek miisterinin miimkiin oldugunca olumlu
davraniglarinin farkli miisteriler tarafindan referans (giiven kaynagi) alindigini, markadan memnun olan
miisterinin, markaya olan minnettarligin1 marka hakkinda olumlu seyler sdyleyerek dile getirdigini ve
olas1 tiiketicinin markay1 kullanma ihtimalini arttirdigini, boylece miisteri minnettarliginin, hizmet
kalitesi ile olumlu miisteri yonlendirmesi arasinda aracilik edebildigini bulgularla ortaya koymustur.
Yaprakli, Keser ve Unalan (2020), bir markay1 olas1 miisterilerin de tercih etmesi, kullanmasi noktasinda
yonlendirmek amaciyla evangelist davranislarin ortaya konma derecesinin 6nemli oldugu ve marka
giiveniyle marka 6zdeslesmesinin marka evangeizmi {izerinde etkisi bulundugu sonucuna ulagmiglardir.

Kirmizibiber ve Yildiz (2021), ¢alismalarinda marka kimliginin, marka giiveninin ve marka tutkusunun
marka evangelizmi iizerinde olumlu bir etkisi goriildiiglinii tespit etmislerdir. Bundan dolay1 da
markalarin evangelist miisteri toplulugu olusturabilmeleri icin kendilerine giiven duyacak, onlara
tutkuyla baglanacak ve aitlik duygusuna sahip tiiketiciler yaratabilecegi adimlar atmalar1 gerektigini
onermektedirler. Beyaz ve Glingdér (2021), tiiketicinin markaya karst tutumunun ilk kez
deneyimlemesiyle basladigin1 ve marka evangelizmine dogru yol aldigini, bu deneyim ile evangelizm
arasindaki yolculukta marka sadakatinin araci bir rolii bulundugunu ifade etmektedirler. Dolayisiyla e-
ticaret markalarim; marka imaji, marka kimligi caligmalarinda bu olguyu gbz ardi etmemeleri
gerektigine vurgu yapmaktadirlar. Clement, Bakabbey, Andy ve Banafo (2021), aragtirmalarinda marka
ve miisteri etkilesimin ¢evrimigi satin alma istegini tesvik etmesinde e-sadakat olusturmanin araciligi
bulundugunu ve boylece ¢evrimigi satin alma davraniglarinin sekillenebildigini, sadik miisterilere yol
acan etkilesim ne kadar iyiyse, e-ticaret platformlarinda satin alma isteginin de o kadar yiiksek
oldugunun goriildiigiini belirtmiglerdir. Rhee ve Lee (2021), sanal uygulamalardan miisterinin satin
alma yolculugunda; miisteri deneyiminden duyulan memnuniyetin mobil satin alma davranigi lizerindeki
etkisinde marka savunuculugunun aracilik rolii bulundugunu calismalarinda ortaya koymaktadirlar.
Miisterinin deneyimlemelerden memnuniyet, markalar i¢in birer evangelist topluluk yaratmakta ve bu
da ¢evrimigi gezinen miisterilerin satin alma niyetlerini tetiklemektedir. Meri¢ ve Yiice (2021), marka
bilgisi ile tiiketici-marka ilginliginin ve marka imajimin dogrudan, disa doniikliik ve deneyime agiklik
boyutlarininsa aract rolii bulunarak marka evangelizmine etki ettigi bulgularin1 ¢aligmalarinda
sunmaktadirlar. Ayrica disa doniik bir kisilige sahip sahislarin marka bilgileri ve tiiketici-marka
ilginliklerinin yiikselmesi ile evangelist marka davraniglariin da siddetlendigi bulgusu goriilmektedir.
Es ve Karapmar Celik (2021), arastirmalarinda marka o6zdeslesmesinin marka evangelizmi
iizerinde dogrudan herhangi bir etkisi bulunmamakta, marka askimin ise bulunmaktadir; ancak
marka askimin araciik rolii devreye girdiginde marka ozdeslesmesinin etkisi oldugu
goriilmektedir. Amani (2022), iiniversite markasi evangelizmi {izerine yaptig1 bir ¢alismada; markayla
ya da marka topluluguyla 6zdeslesmeyle ortaya c¢ikan aidiyet duygusunun marka evangelizmini
tetikledigine ulagsmistir. Abdelwahab, San Martin ve Jimenez (2022), arastirmalarinda miisterinin bir
kimlik ile 6zdeslesmesiyle, o miisterinin markalar1 savundugunu, sadakat besledigini ve karsit marka
yonlendirmesi yaptigini, bagska markalara kars1 muhalif bir tutum sergiledigini, 6zetle evangelist tiiketici
davraniglar1 gosterdigini ortaya koymaktadirlar.

Beig ve Nika (2022), arastirmalarinda ¢cevrimigi ortamdaki benzersiz ve hos marka deneyimleri tiretmek,
cevrimici aligveris yapan tliketiciler arasinda alginin olumlu yonde artmasina yol agtigini ve dolayisiyla
marka cagrisimlarin1 giiclendirmekte oldugunu tespit etmislerdir. Siier (2022), Tiirkiye'deki e-ticaret
markalarindan besinin incelendigi ¢alismasinda; marka imaji, marka giiveni ve marka degeri
degiskenlerinin marka evangelizmi {izerinde etkisi oldugunu gostermistir. Turan (2022), dniversite
Ogrencilerinin cinsiyet, yas ve gelir durumlar agisindan evangelistlik derecelerine bakildiginda;
kadinlarin, 28> yas grubundakilerin ve 2001%> gelire sahip olanlarin daha evangelist bir algiya sahip
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olduklar1 bulgusuna erismistir. Sohaib, Safeer ve Majeed (2022); Safeer ve Le (2023), tarafindan
yapilan her iki arastirmada benzer kavramlar incelenmis ve c¢evrimi¢i marka deneyiminin iligki
kalitesinin, miisterileri evangelistlere doniistiirebilmesi ve g¢evrimigi tekrar satin niyeti meydana
getirebilmesi igin giiven, memnuniyet ve baglilik kavramlarinin aracilik rolii olmasi gerektigi bulgusuna
ulasilmistir. Bu nedenle, marka yoneticilerin ¢evrimici miisteri deneyimlerini gelistirmesi ve marka
evangelizminin olusmasina katki sunmasi gerektigi belirtilmistir. Banerji ve Singh (2023), e-ticaret
markalarina yonelik agizdan agiza pazarlama eylemlerinin miisteri bagligi, gliveni ve memnuniyeti
olusturdugunu, bunun markaya yonelik arzu edilen alginin ve sadik miisteri kitlesinin olusmasina kismi
aracilik ettigini ortaya koymuslardir. Huang (2023); marka evangelizmi, marka giiveni ve marka
kimligiyle pozitif yonde iliskilidir ve bu da miisterinin tekrar satin alma niyeti ile olumlu agizdan agza
pazarlama yapmasina aracilik ettigi sonucuna erismistir. Sharma (2023), ¢evrimici topluluklardaki
tiyelerin destekleyici davraniglari, markanin olumlu yonlerinin tanitilmasi ve savunulmasi ile markaya
ilham verildigi ve boylece ¢evrimici topluluklara yeni {iyelerin katilmasina marka evangelizmi aracilik
ettigi bulgusuna ulasmistir. Altin ve Ozdemir Siirer (2023), geng miisterilerin e-ticaret markalarina
yonelik tutumlarinda marka giiveninin evangelist geng tiiketiciler meydana getirmesinde tek basina bir
etkisi bulunmayip, marka 6zdeslesmesinin bu etki diizeyine aracilik ettigini belirlemislerdir. Sohaib,
Mlynarski ve Wu (2023), e-ticaret yapan markalarda; marka sevgisinin, marka deneyimi ile marka
baglilig1 arasinda dnemli bir araci rol oynadigim ifade etmislerdir. Bu bulgularin; diger isletmelerin,
marka degerlerini ve bunun sonucunda satis gelirlerini artirmak amaciyla pazarlama ve rekabet
stratejilerini uyarlamalarina yardimci olabilecegini belirtmislerdir. Alizade (2023), e-ticaret sitelerinde
markanin teknolojik &zellikleri, 6zgiinliigli, imaji, markaya tiiketicinin duygusal bagliligi ve marka
0zdegeri arasindaki iliskide; markanin islevsel imajinin marka i¢in duygusal baglilik olusturdugunun
goriildiiglinii belirtmistir. Ayrica, markanin 6zgiinliigii markanin islevsel imajin1 gliglendirmektedir ve
markanin islevsel imajimin marka 6z degeri yaratmasinda marka itibarinin diizenleyici etkisi bulundugu
goriilmiigtiir. Tiwari (2024), tarafindan akilli telefon e-ticaret miisterileri tizerinde yapilan ve HEXACO
(Diiriistlik-Algak Goniilliilik, Duygusallik, Disadoniiklik, Uyumluluk, Sorumluluk ve Deneyime
Aciklik) kisilik 6zelliklerinin marka evangelizmi olusturmasinda 6z yeterliligin dolayl aracilik roliiniin
sinandigi c¢alismasinda bulgular anlamlidir ve markalarin e-miisteri sadakatini, savunuculugunu
artirmaya yonelik stratejiler gelistirmesine yardimci olabilecegi belirtilmektedir. Burada sunulan
alanyazin ¢ercevesinde asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

H7: Biligsel marka cagrisimlarinin tiiketicilerin aligveris yaptigi e-ticaret markasini tercih etmesi
tizerindeki olumlu etkisinde olumlu marka yonlendirmesinin araci rolii vardir.

Hg: Biligsel marka cagrisimlarinin tiiketicilerin alisveris yaptigi e-ticaret markasini tercih etmesi
tizerindeki olumlu etkisinde karsit marka yonlendirmesinin araci rolii vardir.

Ho: Duygusal marka ¢agrisimlarimin tiiketicilerin aligveris yaptigi e-ticaret markasini tercih etmesi
tizerindeki olumlu etkisinde olumlu marka yonlendirmesinin araci rolii vardir.

Hio: Duygusal marka ¢agrisimlarinin tiiketicilerin aligveris yaptigi e-ticaret markasini tercih etmesi
tizerindeki olumlu etkisinde karsit marka yonlendirmesinin aract rolii vardir.

3. Yontem

Yontem kisminda; arastirmanin amaci ve bu amaci yerine getirebilmek icin olusturulan veri toplama
yontemi (anket), arastirmanin deseni, hipotezlerine iliskin kurgusu, arastirmanin kisitlart ve
varsayimlarindan bahsedilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci markalara ait ¢agrisimlar dikkate alarak, etkilenerek e-ticaret sitelerinden aligveris
yapan tiiketicilerin, bu etkilenme durumuna bahsi gegen e-ticaret siteleri ig¢in evangelist davraniglar
gosteren diger miisterilerin tesir etme davraniglarinin araci bir rol dstlenip {istlenmediginin
anlasiimasidir. Bu baglamda oncelikle marka ¢agrisimlari, e-ticaret ve marka evangelizmi konularindan
faydalanilmigtir. Caligmada;

v" Oncelikle marka gagrigimlarinin e-ticaret sitelerinden aligveris yapilmasina etki edip etmedigi,
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v Sonrasinda ise yine bu marka ¢agrisimlarinin araci degisken olan marka evangelizmine etki edip
etmedigi,

v' Son olarak da marka evangelizminin, marka ¢agrisimlarinin e-ticaret sitelerinden aligveris
yapilmasina olan etkisine araci bir rol ile dahli olup olmadiginin yanitlari aranmaktadir.

v Ayrica eger bahsi gegen etkiler ve roller mevcut ise; bu etki ne derecedir, hangi degisken daha
fazla etki etmekte, araci rol iistlenmektedir anlasilmaya ¢aligilmaktadir.

3.2. Arastirmanin Veri Toplama Araci

Calismanin, ¢agin dijital olmas1 sebebiyle ¢evrimici ortamlardan katilimcilara kolaylikla ulasilabilmesi
ve g¢evresel siirdiiriilebilirlik acisindan da kagit israfina sebebiyet vermemesi igin bir anket sitesi
iizerinden yapilmasi uygun bulunmustur. Bunun i¢in bir anket formu olusturulmus ve bu anket i¢in
Bayburt Universitesi Etik Kurulu tarafindan (Tarih:30.05.2024; Karar Say1s1:137; Oturum Say1s1:6) izin
verilmistir. Calisma i¢in etik kurul izni alinmadan Once anket yaklasik 30 kisiye goriis alinmasi igin
gonderilmis ve buradan doniisler {izerine (24 kisi) gerekli giincellemeler yapilarak etik kurula bagvuru
icin son hali olusturulmustur. Etik kurul izni alindiktan sonra anket formu ilgili web sitesine yiiklenmig
ve 02.06.2024-03.07.2024 tarihleri arasinda anket linkinin ¢esitli sosyal medya araglarindan ve e-posta
gonderimiyle gerceklesmesi saglanmistir. Arastirmanin evreni, kapsami olarak Tiirkiye’de yasayan
tilketiciler kabul edilmistir. Arastirmada e-ticaret sitelerinden aligveris yapan katilimcilardan olusan (bir
on soru ile aligveris yapmayanlarin anketten ¢ikmasi istenmistir), analiz edilebilecek 416 saglikli veriye
ulagilmistir ve bu verilerin SPSS25 paket programi ile sinamasi gerceklestirilmistir. Erigilen bu
orneklem sayisinin yeterli oldugu, evreni temsil ettigi varsayilmistir, ¢linkii Yazicioglu ve Erdogan’a
(2004: 50) gore evren igin N>1.000.000 ise yeterli 6rneklem sayisi i¢in n>383diir ve 416>383 oldugu
icin drneklemin yeterli oldugu ve evreni temsil ettigi varsayimi kabul edilmistir. Calismada herhangi bir
e-ticaret sitesi ismi belirtilmemis, katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri, begendikleri markay1 diisiinerek
yanitlamalar1 istenmistir ve bu sekilde 6lcek maddelerini yanitladiklar: varsayilmistir. Olgek maddeleri
6’lh Likert tipinde tasarlanmis olup; 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kismen
katilmiyorum, 4=kismen katiliyorum, 5=katiliyorum ve 6=kesinlikle katiliyorum seklinde kodlanarak
katilimcilara yoneltilmistir. Calismada “kararsizim” secenegi 6zellikle sunulmamis ve yerine kararsiz
tercih yapip tarafsiz kalmak yerine 3 ve 4 ile kodlanan kismen katilmiyorum ya da kismen katiliyorum
onermelerinden birinin tercih edilmesi tesvik edilmistir. Anket formu 6 adet demografik 6zelliklerin, 31
adet de 6l¢ek maddelerinin oldugu toplamda 37 ifadeden meydana getirilmistir. Ancak anket formunda
kontrol maddesi olarak 3 adet ifade farkli yerlerde yoneltilmis ve bdylece katilimcilar 34 adet 6lgek
maddesi yanitlamislardir.

3.3. Arastirmanin Olcekleri ve Temel Deseni

Calismada olusturulan 31 adet 6l¢cek maddesindeki 9 adet e-ticaret sitesinden aligveris davranisi 6lgegi
icin Agrawal’in (2023) ¢aligmasindan yararlanilmistir ve aslina uygun bicimde tek bir boyut olarak
olusturulmustur. Agrawal’in calismasindaki Glcek 18 maddeden olusmakta olup, bunlardan 9’u
caligmaya dahil edilmistir. Diger bir 6l¢ek olan ve 9 adet maddeden olusan marka evangelizmi dlgegi
icin Becerra ve Badrinarayanan (2013) ile Osmanova, Ozerden, Dalal ve Ibrahim (2023) ¢aligmalarindan
destek alinmistir. Marka evangelizmi 6l¢egindeki 9 adet ifadenin 5’i olumlu marka yonlendirmesi ve
4’1 karsit marka yonlendirmesi seklinde 2 boyut olarak ¢alismada ele alinmistir. Marka ¢agrisimlari
Olcegi 13 adet maddeden meydana getirilmistir ve bunun i¢in ise Kaplan’in (2007) ¢aligmasindan
faydalanilmistir. Kaplan’in marka cagrisimlar1 6lgegi toplamda 13 adet olup, tamami ¢aligmaya uygun
oldugu i¢in alinmigtir. Marka ¢agrisimlar1 6lgegindeki 13 maddenin 7’si biligsel ve 6’s1 duygusal marka
cagrisimlar1 olmak tizere 2 boyut seklinde calismada degerlendirilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgek
maddelerinin tamam ingilizce dilinde ¢alismalar olup orijinalinden Tiirkge’ ye cevrilmistir. Arastirma
icin kurulan hipotezlere uygun olarak olusturulan arastirmanin deseni Sekil 1°deki gibidir ve bu model
Hayes’in (2013: 7) Process Macro Model 4’iine gore gelistirilmigtir.
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Sekil 1: Arastirmanin Temel Deseni

[ Olumlu Marka Yénlendirmesi }

[ Biligsel Marka Cagrigimlar ]

:{ E-Ticaret Markasi Tercihi ]

. 4

[ Duygusal Marka Cagrisimlar ]

Py
[ Kargit Marka Yonlendirmesi }

4. Bulgular

Arastirmanin bulgular1 kisminda; katilimeilarin demografik 6zellikleri, 6lgek boyutlarinin ortalamasi,
arastirmanin giivenilirligi ve gegerliligine iligkin sonuglar ve Hayes Process Model 4 ile yapilan
regresyon simmamasi sonuglarina yer verilmektedir. Bunlardan 6nce caligmanimn normallik sinamasi
gerceklestirilmis ve bunun i¢in ortaya ¢ikan boyutlarin carpiklik ve basiklik kat sayilar1 incelenmistir.
Bunlar igerisinde g¢arpiklik kat sayisindaki en diisiik deger -1,751 ve en yiiksek deger 0,026 olarak
(Standart Hata=0,120); basiklik kat sayisindaki en diigiik deger -1,005 ve en yiiksek deger 1,585 olarak
(Standart Hata=0,239); hesaplanmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar +2 deger araliginda bulunduklarindan
orneklemin normal dagilim gdsterdigi kabul edilmistir.

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmadaki orneklemin demografik bulgularina bakildiginda; katilimcilarin %52,2°si kadin ve
%47,8’1 erkek; %45,9’1 evli ve %54,1°1 bekardir. Yas bakimindan en yiiksek yas arali§ina sahip grup
%39,9 ile 25-34 yas grubu, en diisiigiiyse %0,7 ile +55 yas grubudur. Egitim seviyesi bakimindan
orneklemin %23,5’1 6n lisans; %24,1°1 lisans; 22,8’1 yiiksek lisans ve 23,8’ doktoralidir. Boylece
katilimcilarin %94,2’si liniversite egitimi almis bireylerdir. Kalan %5,8’lik kisim ise lise mezunudur.
Ankette yoneltilen “ilkokul ve ortaokul” segcenekleriyse isaretlenmemistir. Meslek agisindan 6rneklemin
%42,1°1 kamu; %26,9°u 6zel sektdrken; %6,7°si ise ¢aligmamaktadir. Hane gelir durumu agisindan
katilimeilarin %27°4°1 +90.000%; %5,8’1 asgari licret ve %8,4°1i asgari licretin asagisinda gelire sahiptir.

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

DEGISKEN GRUPLAR n %
Cinsiyet Kadin 217 52,2
Erkek 199 47,8
Medeni Hal Evli 191 459
Bekar 225 54,1
18-24 120 28,8
25-34 166 39,9
Yas Aralig 35-44 98 23,6
45-54 29 7,0
55 ve Ustii 3 0,7
Lise 24 5,8
On Lisans 96 23,5
Egitim Durumu Lisans 102 24,1
Yiiksek Lisans 95 22,8
Doktora 99 23,8
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Caligmriyor 28 6,7
Ogrenci 92 22,1
Meslek Ozel Sektor 112 26,9
Kamu 175 42,1

Diger 9 2,2

17002 asagist 35 8,4

. 17002 (asgari licret) 24 5,8
Hane Gelir 17003-30.000 52 12,5
Durumu 30.001-50.000 102 24,5
b 50.001-70.000 42 10,1
70.001-90.000 47 11,3
90.001 ve iistii 114 27,4

4.2. Arastirmanin Giivenilirligi

Yapilan ¢alismanin giivenilirlik diizeyini 6lgmek i¢in Cronbach’s Alfa Katsayis1 “marka ¢agrisimlari”
Olcegi icin 0,918 ve bu dlgege ait “biligsel marka gagrisimlart” boyutu i¢in 0,841; “duygusal marka
cagrisimlar1” boyutu igin ise 0,867 dir. “Marka evangelizmi” 6lcegi i¢in 0,853 ve bu 6l¢egin alt boyutlar
olan “olumlu marka yonlendirmesi” i¢in 0,812 ve “karsit marka yonlendirmesi” i¢in 0,836 d1r. Bir diger
Olcek olan “e-ticaret markasi tercihi” 6lgegi icin 0,886 ¢ikmistir. Bu degerlerin 0,81<0<1,00 diizeyinde
olmasi Olgeklerin giivenilirlik seviyesinin yiliksek oldugu anlamina gelmektedir ve tiim o&lgeklerin
katsay1 degeri bu araliklardadir. Dolayisiyla arastirmada faydalanilan odlgekler yiiksek diizeyde
giivenilirlige sahiptir. Test sonuclar1 Tablo 2 ile sunulmaktadir.

Tablo 2: Arastirma Olceklerinin Giivenilirligi

. Cronbach’s Madde Cronbach’s | Madde
Olcek Boyut
Alfa Katsayis1 | Sayisi Alfa Sayisi
W atcasxrncy
(B?;lisr?ellmlarl Marka 0,841 :
Marka Cagrisimlar1 | 0,918 13 s
Duygusal Marka | § gg7 6
Cagrisimlari '
Olumlu Marka 0.812 5
Marka Evangelizmi | 0,853 9 Yonlendirmesi
Karsit Marka 0.836 4
Yonlendirmesi '
E—Ti_ca_ret Markasi 0.886 9 E—Ti_ca_ret Markasi 0,886 9
Tercihi Tercihi

4.3. Arastirmanin Gecgerliligi ve Temel Bilesenler Analizi

Yapilan ¢alismanin gegerliligini gorebilmek i¢cin KMO degeri testi yapilmistir ve test sonuglarinda
“marka ¢agrigimlar’” 6l¢eginin 0,900; “marka evangelizmi” Glgeginin 0,792 ve “e-ticaret markasi
tercihi” Olgegi igin ise 0,877 olarak bulunmustur. Tiim O6l¢eklerin degeri 0,6’dan biiyiiktiir. Sosyal
bilimlerde KMO degerinin 0,6’dan biiyiik olmas1 drneklemin yeterli biiyiikliige sahip oldugu anlamina
gelmektedir. Dolayisiyla ¢alismadaki 416 katilimer sayisi yeterli bir 6rneklemdir ve evreni temsil
edebilmektedir. Test bulgular1 Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3: Arastirma Olgeklerinin Gegerliligi

Olcek KMO Bartlett'in Kiiresellik Testi | P
Marka Cagrisimlari 0,900 3607,003 0,000
Marka Evangelizmi 0,792 2309,468 0,000
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| E-Ticaret Markast Tercihi | 0,877 | 1731,524 0,000 |
Aragtirmanin gegerliligi testinin sonucu olarak ¢aligmanin gegerli oldugu bulgusu elde edildikten sonra
bu kez aragtirmada kullanilan 6l¢ek maddelerine iliskin A¢imlayici1 Faktdr Analizi’nin (AFA) bir alt
yontemi olan temel bilesenler analizi yapilmistir. Calismada hazir ve 6nceden birgok kez farkl
caligmalarda yararlanilmig 6lgekler kullanildigi icin temel bilesenler analizinde 6l¢ek maddelerinde
herhangi bir kayma olmamistir. ki boyuttan olusan “marka ¢agrisimlar1” Slceginde birinci boyut
%53,446 ve ikinci boyut %12,037 olmak iizere bu dl¢egin toplam agiklanan varyansi %65,483tiir. Yine
iki boyutun meydana geldigi “marka evangelizmi” 6l¢eginde birinci boyut %47,831 ve ikinci boyut
%18,105 ve bu oOlgekteki toplam agiklanan varyans %65,936°dir. Arastirmadaki diger 6lgek olan “e-
ticaret markasi tercihi” 6lgegi tek boyuttan meydana gelmis olup, bu boyutun toplam agikladig1 varyans
9%52,56’dir. Tim o6l¢eklerde toplam agiklanan varyans %350’nin {izerindedir. Arastirma Ol¢eklerinin
toplam agikladiklar1 varyanslar ve faktor yiiklerine iliskin test sonuglar1 Tablo 4’ te goriilmektedir.
“Marka ¢agrisimlar’” Olgeginin boyutlar1 alman calismadaki gibi duygusal ve biligsel marka
cagrisimlari; “marka evangelizmi” 6lcegi boyutlar1 alinan ¢aligmadaki gibi olumlu ve karsit marka
yonlendirmesi ve “e-ticaret markasi tercihi” 6lgegi i¢in de boyut adi1 alinan 6l¢ektekinden farkli olarak
(orijinal ¢alismada “gevrimici aligverig tercihi” boyutudur adi) dlgek adi ile ayni “e-ticaret markasi
tercihi” boyutu olarak isimlendirilmistir.

Tablo 4: Arastirma Olceklerinin Toplam Acikladiklar: Varyanslar ve Faktor Yiikleri

Marka Cagrisimlar: (")lg:egi Toplam
Aciklanan

Bilissel Marka Cagrisimlar1 Boyutu Oz F:iktfir

< Yiikii

Deder
1)Bu e-ticaret sitesi beklentilerimi ger¢eklestirmektedir. 6,948 | 0,893
2)Bu e-ticaret sitesindeki fiyatlar uygundur. 1,565 | 0,827
3)Bu e-ticaret sitesi giivenilirdir. 0,786 | 0,831
4)Bu e-ticaret sitesi iglevseldir. 0,700 | 0,829
5)Bu e-ticaret sitesi teknolojik gelismeleri yakalamaktadir. 0,554 | 0,837
6)Bu e-ticaret sitesi biitgeme uygundur. 0,467 | 0,891
65,483

7)Bu e-ticaret sitesinin kullanimi kolaydir. 0,400 | 0,878
Duygusal Marka Cagrisimlar1 Boyutu Oz F:iktfir

< Yiikii

Deser

1)Bu e-ticaret sitesi kendimi iyi hissetmemi saglamaktadir. 0,382 | 0,735
2)Bu e-ticaret sitesi yiiksek seviyede hissetmemi saglamaktadir. 0,347 | 0,791
3)Bu e-ticaret sitesi saygmligimi arttirmaktadir. 0,277 | 0,758
4)Bu e-ticaret sitesi ¢gevremde begenilmemi saglamaktadir. 0,231 | 0,784
5)Bu e-ticaret sitesi kigiligimi yansitmaktadir. 0,197 | 0,825
6)Bu e-ticaret sitesini kullandigim igin ¢evrem tarafindan takdir 0.145 | 0843
ediliyorum. ’ '
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Marka Evangelizmi Ol¢egi

Oz Faktor
Deger | Yiikii

1)Cevremdekilere bu e-ticaret sitesinden bizim site diye | 4 305 | 9 778
bahsedenlerden etkilenirim. ’ ’
2)BuU e-ticaret sitesi ile ilgili tanimadigim kisilerin konusmalarina 1629 | 0792
sahit olurum ve onlarin markay1 savunmalarini dinlerim. ’ ’

Olumlu Marka Yonlendirmesi Boyutu

3)Bu e-ticaret sitesi hakkinda agizdan agza olumlu sozler yayanlari 0.827 | 0.721
dinlerim. ’ ’

4) Bu e-ticaret sitesini ¢evremde bana tavsiye edenler var. 0,693 | 0,802

5)Bir urin ariyor oldugumda, bu e-ticaret sitesinden almami | 486 | 0852 | 65936
soyleyen insanlar ¢evremde bulunmaktadir. ’ ’ ’

Oz Faktor
Deger | Yiikii
)Arkadaglarim bir iriin ararken baska e-ticaret sitesinden | j3g5 | g57
almamami soylerler. ' '

Karsit Marka Yonlendirmesi Boyutu

2)Cevremdekiler bir iiriin alacagim zaman bazen bagka e-ticaret 0.349 | 0772
siteleri hakkinda agizdan agza olumsuz s6zler yayabiliyorlar. ' '

3)Birisi bu e-ticaret sitesini kotiilemeye ¢alisirsa, gevremde o kisiyi 0.276 | 0882
olumsuz elestiren kisilerden etkilenirim. ’ ’

4)Cevremde bu e-ticaret sitesi yerine baska sitelerden aligveris 0.050 | 0.846
yapmaya kaktigimda benimle iletisim kuran ve beni ikna etmeye | ’

E-Ticaret Markasi Tercihi (")lgegi 52,56

Oz Faktor

E-Ticaret Markasi Tercihi Boyutu 9 vl e
Deger | Yiikii

1)E-ticaret sitelerinde yeni ve en son egilimleri takip ederim. 4,730 | 0,795

2)E-ticaret sitelerinde genis lirlin se¢enegine kolay erisim saglarim. | 1,001 | 0,784

3)E-ticaret sitelerinde Ek indirim/iicretsiz teslimat/para iadesi | § 779 | o 745
teklifi gibi 6nerilere dikkat ederim. ’ ’

4)E-ticaret sitelerinde eglence ve dinlenme amagli vakit gegiririm. | 0,624 | 0,782

5)E-ticaret sitelerinde farkli marka ve iriinlerin 6zelliklerine | 5 499 | o 744
iliskin kolay bilgi elde ederim. ’ ’

6)E-ticaret sitelerinde disiik ve indirimli fiyat uygulamalarindan 0.421 | 0.829
haberdar olurum. ’ ’

7)E-ticaret sitelerinde 6nceki miisterilerin tarafsiz incelemeleri ve 0.354 | 0.805
derecelendirmeleri hakkinda bilgi sahibi olurum. ’ ’

8)E-ticaret sitelerinde giivenli ve emniyetli dijital islem olanagi | 5304 | 0.764
taniyanlara oncelik veririm. ’ ’

9)E-ticaret sitelerinde zamaninda ve sorunsuz teslimat olanaklari 0.267 | 0.766
benim i¢in O6nceliklidir. ’ ’

4.4. Arastirma Boyutlarinin Ortalamasi

Arastirmanin faktor sinamasi ile belirlenen boyutlarin ortalamasina iligkin kaniy1 belirleyebilmek i¢in
Sengiil’lin (2013: 91) ¢alismasindan destek alinmistir. Buna gore tutum 6lgeklerinde siklikla kullanilan
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(Puan Araligi=En Yiiksek Deger-En Diisiikk Deger/Toplam Deger=6-1/6=5/6=0,83) 6’11 Likert dl¢ek
araliklar1 agagidaki Tablo 5’teki gibi dikkate alinmistir.

Tablo 5: Ol¢ek Boyutlarimin Ortalama Puan Arahklar

Kam Kod Puan Arahg
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,00-1,83
Katilmiyorum 2 1,84- 2,66
Kismen Katilmiyorum 3 2,67-3,50
Kismen Katiliyorum 4 3,51-4,33
Katiliyorum 5 4.34-517
Kesinlikle Katiliyorum 6 5,18-6,00

Tablo 6 ile aragtirmadaki boyutlarin ortalamasi belirtilmektedir. Caligmadaki “e-ticaret markasi tercihi”
boyutunda x=4,7428; “olumlu marka yonlendirmesi” boyutu i¢in X=5,1639; “biligsel marka
cagrisimlar1” boyutu igin X=4,5838 ve “duygusal marka ¢agrisimlar” boyutu i¢in ise X=4,7604 olup, bu
boyutlar X=4,34-5,17 araligindaki 5 ile kodlanan “katiliyorum” tutumuna denktir. Ancak “karsit marka
yonlendirmesi” boyutunda X=3,8846’dir ve x=3,51-4,33 aralifindaki 4 ile kodlanan “kismen
katiliyorum” kanisina karsilik gelmektedir. Arastirmanin katilimcilart ortaya ¢ikan tiim boyutlarda
x>3,50 oldugu i¢in boyutlara yonelik olumlu bir tutuma sahiptir. Boyutlara yonelik kani noktasinda en
yiiksek (olumlu marka yonlendirmesi boyutu) ve en diisiik (karsit marka yonlendirmesi boyutu)
ortalamaya “marka evangelizmi” 6l¢egine ait boyutlar sahip bulunmaktadir.

Tablo 6: Ol¢ek Boyutlarimin Ortalamasi Sonuglar

Olcek Boyut X c Kam

E-Ticaret Markasi Tercihi | E-Ticaret Markasi Tercihi 4,7428 | 99700 | Katiliyorum
Olumlu Marka Yonlendirmesi | 5,1639 | ,98644 | Katiliyorum
Karsit marka Yonlendirmesi 3,8846 | 1,41066 | Kismen Katiliyorum
Biligsel Marka Cagrisimlari 4,5838 | 1,07850 | Katiliyorum
Duygusal Marka Cagrisimlart | 4,7604 | 1,10713 | Katiliyorum

4.5. Regresyon ve Aracilik Analizi

Marka Evangelizmi

Marka Cagrisimlari

Aragtirmanin temel deseni ve hipotezleri baglhiginda kurgulanan hipotezleri test edebilmek amaciyla
regresyon analizi yapilmistir. Aragtirmanin temel konusu tiiketicilerin aligveris yaptigi e-ticaret
sitelerine ait marka c¢agrisimlarindan etkilemesinde marka evangelistlerinin aracilik rolii olup
olmadigimin tespit edilmesi oldugu i¢in analiz Hayes Process Macro-Model 4 ile yapilmistir. Burada
biligsel ve duygusal marka cagrisimlari boyutu bagimsiz, olumlu ve karsit marka ydnlendirmesi
boyutlar1 araci, e-ticaret sitesi tercihi ise bagimli degiskendir. Arastirmada sinanmak i¢in 10 hipotez
olusturulmustur. Bu hipotezlerden Hi ve H; ile bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki
etkisi; Hs,Ha,Hs ve Hg ile bagimsiz degiskenlerin aract degiskenler iizerindeki etkisi; Hz,Hg,Hg ve Hygile
ise bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisinde araci degiskenlerin bir rolii olup
olmadigini sinamaktadir.

Yapilan  smama  sonucunda  arastirmanmm  temel  deseninde  belirtilen  hipotezlerin
(H1,H2,H3,Hs,Hs,He,H7,Hg,Hy ve Hig) tamaminin kabul edildigi goriilmektedir. “Biligssel marka
cagrisimlar’” boyutunun “e-ticaret markasi tercihi” boyutu {izerindeki etkisi igin $=0,8837 (Ha),
“olumlu marka yonlendirmesi” boyutu {izerindeki etkisi igin [=0,7403 (Hs) ve “karsit marka
yonlendirmesi” boyutu lizerindeki etkisi i¢in =0,7640’dir (Has). “Duygusal marka c¢agrisimlart”
boyutunun “e-ticaret markasi tercihi” boyutu iizerindeki etkisi i¢in f=0,9510 (H2), “olumlu marka
yonlendirmesi” boyutu tizerindeki etkisi i¢in =0,8087 (Hs) ve “karsit marka yonlendirmesi” boyutu
tizerindeki etkisi i¢in =0,8852°dir (Hs). Buradan yola ¢ikarak “duygusal marka c¢agrigimlar1”
boyutunun “e-ticaret markasi tercihi” boyutu {izerindeki etkisinin “biligsel marka cagrisimlar1”
boyutuna gore daha fazla oldugu anlasilmaktadir. Kurulan hipotezlerden Hy igin R?=0,3792 ve Hs igin
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R?=0,4284 olup her iki kurulan hipotezde de modelin agiklama giicii %37 nin iizerindedir. Diger
hipotezlerden Hj igin R?=0,6445; H, i¢in R?=0,7220; H3 i¢in R?=0,6465; Hs i¢in R?=0,6475 olup bu 4
hipotez i¢in kurulan modellerin agiklama giicii %64’lin {izerindedir. Burada belirtilen 6 hipotezin
(H1,H2,H3,Hs,Hs,He) tiimiinde p=0,000’d1r. Burada belirtilen hipotezlerin desteklenip desteklenmedigini
anlayabilmek amaciyla Hayes Process Macro-Model 4 ile yapilan analiz sonuglari Tablo 7°de
sunulmaktadir.

Tablo 7: Hayes Process Macro-Model 4 Testi Sonuclar:

Bagimsiz Bagimh .
R R? P (R/IR?) B P () Hipotez | Karar*
Degisken Degisken
ggiﬁe}mlm Marka 0,8606 | 0,6445 0,0000 0,8837 0,0000 H, +
£ns E-Ticaret Markasi
Duygusal Marka Tercihi
Y9 08497 | 0,7220 | 0,0000 09510 | 0,0000 Hs +
Cagrisimlart
Olumlu ~— Marka |  a058 | 06465 | 0,0000 0,7403 0,0000 Ha +
. Yonlendirmesi
Biligsel Markam
Cagrisimlari
Karsit = Marka | 6158 | 03792 0,0000 0,7640 0,0000 H, +
Yonlendirmesi
Olumlu ~ Marka | 6006 | 06475 | 0,0000 0,8087 | 0,0000 Hs +
Yonlendirmesi
Duygusal Marka
Cagrisimlari
Rargit  — marka | 645 | 04284 0,0000 0,8852 0,0000 Hs +
Yonlendirmesi
Biligsel Marka
0,6164 0,0000
Gagnsimlan 08821 | 0,7781 | 0,0000 Hy +
Olumlu Marka
Yonlendirmesi 0,3611 0.0000
Bilissel Marka 0,6259
0,9186 0.0000
Gagnsimlan ' 08439 | 0,0000 He +
Karsit Marka 0,3374
Yénslendirmesi E-Ticaret Markasi 0,0000
Tercihi
Duygusal Marka
Cagrisimlan 0,6380 | 0,0000
0,8744 0,7646 0,0000 Ho +
Olumlu Marka
Yonlendirmesi 0,3870 0,0000
Duygusal Marka 0,6601 0,0000
Cagrisimlari
0,9012 0,8121 0,0000 Hio +
Kargit '~ Marka 03286 | 0,0000
Yo6nlendirmesi

*Kabul:+ ve Ret:-

Caligmada araci degisken olarak belirlenen “marka evangelizmi” o6l¢egine ait “olumlu marka
yonlendirmesi” ve “karsit marka yonlendirmesi” boyutlarinin etkisinin olup olmadiginin sinandigi
hipotezlerde H7 icin araci degiskende P=0,3611; Hs i¢in araci degiskende B=0,3374; Hyg i¢in araci
degiskende p=0,3870 ve Hy i¢in ise arac1 degiskende =0,3286’dir. Bu sinamalarda (H7,Hs, Ho ve Hig
icin) p=0,000"dir. Dolayisiyla “marka evangelizmi” 6lgegine ait “olumlu marka ydnlendirmesi” ve
“karsit marka yonlendirmesi” boyutlarinin, biligsel ve duygusal marka ¢agrisimlarmin tiiketicilerin
aligveris yaptig1 e-ticaret siteleri tercihlerine etki etmesinde bir araci tesir eden gorevi bulunmaktadir.
Kurulan bu hipotezlerden H; icin R?=0,7781; Hs icin R?=0,8439; Hy icin R?*=0,7646 ve Hio icin
R?=0,8121 olup, tiim modellerin agiklama giicii %76’nn iizerindedir.

Bilissel marka cagrisimlarinin tiikketicilerin aligveris yaptig1 e-ticaret markasini tercih etmesi tizerindeki
etkisi (Hy) icin B=0,8837 iken; bu etki stnamasina olumlu marka ydnlendirmesi boyutu araci degisken

2714



Goktas, B., 2699-2727

olarak dahil edildiginde (H7) bu kez biligsel marka ¢agrisimlarinin tiikketicilerin aligveris yaptigi e-ticaret
markasini tercih etmesi iizerindeki dogrudan etkisi i¢in f=0,6164"e diismektedir ve kalan 0,2673liik
degeri dolayli etki olmaktadir. Karsit marka yonlendirmesi boyutu araci degisken oldugundaysa bilissel
marka cagrisimlarimin tiiketicilerin aligveris yaptig1 e-ticaret markasini tercih etmesi iizerindeki
dogrudan etkisi (Hs) i¢in f=0,6259’a diismekte ve =0,2578 dolayl etki degeri olmaktadir. Kurulan Hy
ve Hg icin bagimsiz degiskenin dogrudan etkisinde p=0,000 oldugu i¢in araci degiskenlerin kismi
aracilik rolii iistlendigi goriilmektedir. Bahsedilen analiz sonuglart Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8: Biliss'gl Marka Cagrisimlarimin Tiiketicilerin Ahsveris Yaptigi E-Ticaret Markasim
Tercih Etmesi Uzerindeki Toplam, Dogrudan ve Dolayh Etkisi

Biligsel Marka Cagrisimlarinin Tiiketicilerin Alisveris Yaptigi E-Ticaret Markasim1 Tercih
Etmesi Uzerindeki Toplam Etki (H:)

B St. Hata T p Alt smur Ust sinir R

0,8837 0,0206 42,8920 0,0000 0,8432 0,9242 0,8606

Olumlu Marka Yonlendirmesi Boyutu Araci Degisken Oldugunda Bilissel Marka
Cagrisimlarinin Tiiketicilerin Ahsveris Yaptig1 E-Ticaret Markasimi Tercih Etmesi Uzerindeki
Dogrudan Etkisi (H7)

B St. Hata T p Alt smur Ust sinir R

0,6164 0,0320 19,2657 0,0000 0,5535 0,6792 0,6003

Olumlu Marka Yonlendirmesi Boyutu Araci Degisken Oldugunda Bilissgl Marka
Cagrnisimlarinin Tiiketicilerin Ahsveris Yaptig1 E-Ticaret Markasimi Tercih Etmesi Uzerindeki
Dolayh Etkisi (H7)

B Bootstrap St. Hata Bootstrap Alt Sinir Bootstrap Ust Sinir

0,2673 0,0194 0,2292 0,3060

Karsit Marka Yonlendirmesi Boyutu Araci Degisken Oldugunda Bilissel Marka
Cagrisimlarinin Tiiketicilerin Alisveris Yaptigi E-Ticaret Markasim Tercih Etmesi Uzerindeki
Dogrudan Etkisi (Hg)

B St. Hata T p Alt siir Ust sinir R

0,6259 0,0203 30,8257 0,0000 0,5860 0,6658 0,6096

Karsit Marka Yonlendirmesi Boyutu Araci Degisken Oldugunda Bilissel Marka
Cagrnisimlarinin Tiiketicilerin Alsveris Yaptigi1 E-Ticaret Markasim Tercih Etmesi Uzerindeki
Dolayh Etkisi (Hs)

B Bootstrap St. Hata Bootstrap Alt Sinir Bootstrap Ust Sir

0,2578 0,0182 0,2236 0,2953

Duygusal marka cagrisimlarinin tiiketicilerin aligveris yaptig1 e-ticaret markasini tercih etmesi
tizerindeki etkisi (Hz) i¢in f=0,9510’dur. Olumlu marka yonlendirmesi boyutu bu etki sinamasina araci
degisken olarak eklendiginde (Hg) duygusal marka ¢agrigimlarinin tiiketicilerin aligveris yaptigi e-ticaret
markasii tercih etmesindeki roliinde B=0,6380’e diismekte ve P=0,3130’luk kisim dolayli etkiye
dontismektedir. Bir diger aract degisken olan “karsit marka yonlendirmesi” boyutu analize katildiginda
(H1) “duygusal marka cagrisimlar1’” boyutunda B=0,6601’¢ inmekte (dogrudan etki) ve diger
B=0,2909’1luk deger, duygusal marka ¢agrisimlariin tiiketicilerin aligveris yaptig1 e-ticaret markasini
tercih etmesi lizerindeki dolayl etkisi olmaktadir. Sunulan Hg ve Highipotezlerinde bagimsiz degiskenin
dogrudan etkisinde p=0,000’dir ve bu yiizden sinamadaki araci degiskenlerin roliiniin kismi arac1 oldugu
goriilmektedir. Analiz sonuglar1 Tablo 9 ile belirtilmektedir.
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Tablo 9: Duygusal Marka Cagrisimlariin Tiiketicilerin Ahsveris Yaptigi E-Ticaret Markasim
Tercih Etmesi Uzerindeki Toplam, Dogrudan ve Dolayh Etkisi

Duygusal Marka Cagrisimlarimin Tiiketicilerin Ahsveris Yaptig1 E-Ticaret Markasin Tercih
Etmesi Uzerindeki Toplam Etki (H>)

§ St. Hata T p Alt sinir Ust sinir R
0,9510 | 0,0233 40,8971 0,0000 0,9053 0,9966 0,8497

Olumlu Marka Yonlendirmesi Boyutu Araci Degisken Oldugunda Duygusal Marka
Cagrisimlarinin Tiiketicilerin Alisveris Yaptig1 E-Ticaret Markasini Tercih Etmesi Uzerindeki
Dogrudan Etkisi (Ho)

B St. Hata T p Alt siir Ust sinir R
0,6380 | 0,0361 17,6897 0,0000 0,5672 0,7088 0,5701

Olumlu Marka Yonlendirmesi Boyutu Araci Degisken Oldugunda Duygusal Marka
Cagrisimlarinin Tiiketicilerin Ahsveris Yaptig1 E-Ticaret Markasini Tercih Etmesi Uzerindeki
Dolayh Etkisi (Ho)

B Bootstrap St. Hata Bootstrap Alt Sinir Bootstrap Ust Smir
0,3130 0,0249 0,2657 0,3638

Karsit Marka Yonlendirmesi Boyutu Aract Degisken Oldugunda Duygusal Marka
Cagrisimlariin Tiiketicilerin Alsveris Yaptig1 E-Ticaret Markasini Tercih Etmesi Uzerindeki
Dogrudan Etkisi (Hio)

B St. Hata T p Alt siir Ust sinir R
0,6601 | 0,0253 26,0870 0,0000 0,6104 0,7098 0,5898

Karsit Marka Yonlendirmesi Boyutu Araci Degisken Oldugunda Duygusal Marka
Cagrisimlarinin Tiiketicilerin Alisveris Yaptig1 E-Ticaret Markasini Tercih Etmesi Uzerindeki
Dolayh Etkisi (Hio)

B Bootstrap St. Hata Bootstrap Alt Sinir Bootstrap Ust Smir
0,2909 0,0210 0,2518 0,3352

5. Sonuc ve Oneriler

Evangelist bir tiiketici toplulugu ile karsilasan olas1 miisteri markay1 kullanma konusundaki maliyet-
fayda, kar-zarar hesabi gibi ekonomik bir muhasebeden ziyade ¢evreden olumsuz tepkileri azaltma,
kullanmadiginda olusabilecek sosyal tepkiyi, lizerindeki baskiyr hafifletmek igin evangelistlerden
etkilenebilmektedir. Marka cagrisimlariyla tiiketici belirli bir zaman diliminde markanin ismini,
semboliinii, logosunu ve markaya dair bir¢ok unsuru tanimlayabilmekte ve sonucunda ¢agrigiminin etki
derecesine gore olumlu bir tutumun ortaya g¢ikmasiyla markaya kazandirilan giicii, imaj1 da
artirabilmektedir. Eger tiiketici bir markadan memnun kalirsa onu satin alma eylemi devam edebilmekte
ve bu da miisterinin o markaya sadik hale gelmesi demektir. Bu sadakatlik seviyesi arttikga markayla
ilgili olumlu ¢agrisimlar gelisebilmekte ve sonunda daha iist bir agama olan evangelist miisteriler ortaya
cikabilmektedir.

Marka cagrigimlarinda; markanin yaratmak istedigi kimlik ile miisterinin goziindeki imajin eslesmesi,
marka i¢in bir pazarlama mesaj1 tutarlilig1 olusturabilmekte ve bdylece tiimlesik bir pazarlama iletisimi
dogabilmektedir. Dolayisiyla markanin sundugu vaatler, sdyledigi sozler ile yaptiklari arasindaki uyum,
miigteri i¢in birer ¢agrisimdir ve giiclii ¢agrisimlarin miisteri zihninde belirmesi, bu c¢agrisimlarin
markanin kimligi ile eslesmesindeki oran ile markanin sadik miisteri kitlesi belirebilmektedir. Bu
miigteri kitlesinin markayla 6zdeslesme seviyesi arttikga marka icin daha sadik, markanin savunucusu,
sahibi gibi hareket eden bir sinif ortaya ¢ikabilmekte ve bunlara da evangelist miisteriler denmektedir.
Kisacas1 bir e-ticaret markasinin olugturabildigi ¢agrisimlar miisterilerin o markadan aligveris yapma
tercihiyle baglantilidir ve evangelist gruplar da bu tercihe etki edebilmektedir. Bu ¢aligma ile bahsi gecen
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lic kavram arasindaki iligki anlasilmaya ¢alisilmigtir. Bunun i¢in daha 6nce yapilan ¢aligmalardan farkl
olarak evangelistlerin aracilik etkisi belirlenmeye ¢alisiimistir. Alanyazina bakildiginda daha ¢ok marka
cagrisimlarinin e-ticaret markasi tercihindeki etkisi, marka evangelistlerinin e-ticaret markas iizerindeki
etkisi ya da marka evangelizmi-marka ¢agrisimlari1 kavramlardan birinin digerine etkisi incelenmistir.
Ancak dogrudan bu ii¢ kavramin birlikte sinandig1 ¢alisma sayist alanyazinda kisitlidir ve bu nedenle
bahsi gecen konuda alanyazin halen gelismeye agiktir ve arastirmalar devam etmektedir. Bu calismada
alanyazina, arastirmanin amaci kisminda belirtilen analizler yapilarak katki sunmak hedeflenmistir.

Caligmada, marka ¢agrisimlar Slgegi bilissel ve duygusal marka ¢agrisimlar: bigiminde iki boyuttan
olusmustur ve bu boyutlar aragtirmanin bagimsiz degiskenleridir. Bu ¢alismada bagimli degisken ise e-
ticaret markalar tercihidir. Incelemenin bir diger 6lgegi olan marka evangelizmi dlgegine ait olumlu ve
kargit marka yonlendirmesi boyutlar1 ise bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki baglantida araci
degiskenlerdir. Arastirmanin sinamasi igin aract degiskenlerin mevcut oldugu durumlarda siklikla
faydalanilan Hayes Process Macro’nun araci degiskenin etkisini test eden Model 4’iine bagvurulmustur.
Caligmanin alanyazin kisminda da goriildiigii lizere bahsi gegen konularda yerli (Tirkiye’deki)
calismalar olduk¢a sinirlidir.

Yukarida belirtilen bilgiler dogrultusunda calismadaki ilk kurulan hipotezler olan bilissel marka
cagrisimlarinin tliketicilerin aligveris yaptig1 e-ticaret markasini tercih etmesi iizerinde etkisinin ve
duygusal marka cagrigimlarinin tiiketicilerin aligveris yaptigi e-ticaret markasini tercih etmesi {izerinde
etkisinin incelendigi Hi ve Ha desteklenmistir. Marka ¢agrisimlari 6lgegine ait bilissel ve duygusal marka
cagrisimlar1 boyutlarinin tiikketicilerin satin alma islemini gergeklestirdigi e-ticaret sitelerini se¢mesi
tizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu ortaya ¢ikan sonu¢ c¢alismanin alanyazin kisminda basta
Cemberci vd. (2013); Siadat vd. (2016); Zhu vd. (2018); Civelek ve Ertemel (2019); Rosario ve
Raimundo (2021); Winarko vd.’nin (2022) ¢alismalari olmak iizere atif yapilan arastirmalarla
benzerlikler sunmaktadir.

Bu c¢aligmada sunulan bagimsiz degiskenlerin araci degiskenler iizerindeki etkisine yonelik; biligsel
marka ¢agrisimlariin olumlu marka yonlendirmesi {izerindeki etkisinin, bilissel marka ¢cagrisimlarinin
karsit marka yonlendirmesi iizerindeki etkisinin, duygusal marka c¢agrisimlarinin olumlu marka
yonlendirmesi {izerindeki etkisinin ve duygusal marka ¢agrisimlarimin karsit marka yonlendirmesi
iizerindeki etkisinin incelendigi Hs, H4,Hs ve He hipotezlerinde de kurulan tiim modeller dogrulanmistir.
Ortaya cikan sonuglar Turri vd. (2013); Ramirez vd. (2019); Jin (2019); Bhati ve Verma (2020); Leal
(2021); Chen ve Ma (2021); Arthi ve Selvakumar (2022); Li vd. (2022); Siier (2022); Henderson vd.
(2024) ve Muna vd.’nin (2024) arastirmalartyla uyumludur. Arastirmanin en temel amaci olan bagimsiz
degiskeninin bagiml degisken {izerindeki etkisinde araci degiskenin roliine yonelik hipotezler; “H7:
Bilissel marka ¢agrisimlarinin tiiketicilerin alisveris yaptigi e-ticaret markasint tercih etmesi iizerindeki
etkisinde olumlu marka yonlendirmesinin aract rolii vardir, Hs: Biligsel marka g¢agrisimlarinin
titketicilerin aligveris yaptigi e-ticaret markasini tercih etmesi tizerindeki etkisinde karsit marka
yonlendirmesinin araci rolii vardwr, Ho: Duygusal marka ¢agrisimlarimn tiiketicilerin alisveris yaptigi
e-ticaret markasini tercih etmesi iizerindeki etkisinde olumlu marka yonlendirmesinin araci rolii vardir
ve Hio: Duygusal marka cagrisimlarvmn tiiketicilerin aligveris yaptigi e-ticaret markasini tercih etmesi
tizerindeki etkisinde karsit marka yonlendirmesinin araci rolii vardir” bigiminde kurgulanmistir.
Olusturulan bu hipotezlerin tiimii kabul edilmistir ve aract degiskenlerin kism etkisi oldugu bulgusu
ortaya ¢ikmistir. Bu bulgular Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2015; Hsu, 2018; Tran vd., 2020; Ullah ve
Shabbir, 2020; Beyaz ve Glingor, 2021; Clement vd., 2021; Rhee ve Lee, 2021; Es ve Karapinar Celik,
2021; Sohaib, Safeer ve Majeed, 2022; Safeer ve Le, 2023; Altin ve Ozdemir Siirer, 2023’in eserleriyle
yakinlik gdstermektedir.

Ayrica arastirmada ortaya ¢ikan boyutlar icin yerine getirilen analizlerde X degerlerinde en yiiksek
ortalama araci degisken olan “olumlu marka yonlendirmesi” sonrasindaysa bagimsiz degisken olan
“duygusal marka c¢agrisimlar’” boyutlaridir ve bagimli degisken “e-ticaret markasi tercihi” ise ligiincii
siradaki en yiiksek X degerine sahiptir. Hayes Process Macro Model 4 ile gergeklestirilen regresyon
analizinde de ayni sekilde “olumlu marka yonlendirmesi” araci degiskeninin “karsit marka
yonlendirmesi” araci degiskenine gore ve “duygusal marka ¢agrigimlar1” boyutlarinin etkisinin “biligsel
marka ¢agrisimlar’” boyutunun etkisine gore 3 kat sayisinin daha yiiksek oldugu bulgusuna erisilmistir.
Dolayisiyla ortaya ¢ikan x degerleri,  kat sayilari ile paralellik gostermektedir. Buradan yola ¢ikarak
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arastirmadaki katilimcilarin “e-ticaret markasi tercihi” i¢in “duygusal marka ¢agrisimlar1’” boyutundan
daha ¢ok etkilendigi ve bu etkiye “olumlu marka yonlendirmesi” boyutunun daha fazla aracilik etkisi
yaptigi sonucuna ulasilabilmektedir. Katilimcilar bir markaya ait biligsel ¢agrisimlardan ziyade
duygusal cagrisimlardan daha fazla etkilenmektedir. Buna ilaveten, bir misterinin karsit marka
yonlendirmesi yapmasi, yani baska markalar1 karalayarak olumsuz mesajlar iletmesi ile gergek miisterisi
oldugu e-ticaret markasini olasi1 miisterinin tercih etmesi igin ¢aba harcamasi yerine; olumlu marka
yonlendirmesi, bir baska deyisle kullanicis1 oldugu markanin iyi yonlerini savunmasi, ifade etmesi
eylemi igerisine girdiginde baska tiiketicileri ikna etmesi, etkilemesi ihtimali daha yiiksektir. Bundan
dolay1 e-ticaret sitesi markalarinin daha giiglii cagrisimlara sahip olmasi, marka evangelistleri yaratmasi
icin eksik olan noktalara agirlik vermesi ve zayif yonleri giiclilye, olast tehditleri firsatlara ¢evirmesi
gerekmektedir. Clinkii evangelist tiiketiciler markanin zayif yonlerini giiglitye doniistiirebilecek anlatimi
yapabilecek, olas1 tehditlerde markay1 koruyabilecek potansiyele sahip bir miisteri toplulugudur.

Calismada katilimcilarin verdikleri yanitlar dikkate alindiginda, biligssel marka ¢agrisimlar1 ve karsit
marka yonlendirmesi boyutlar1 acisindan X degerleri ve  kat sayilar1 daha disiiktiir. Bu ylizden de
markalarin bu iki kavrama iligkin tiiketicilere yonelik pazarlama iletigsimi ¢aligmalarina agirlik vermesi
onerilmektedir. Boylece markalar bilissel marka cagrisimlarinin daha da gli¢lendirilmesiyle daha
olumluluk derecesi yiiksek ¢agrisimlara ya da daha evangelist bir miisteri grubuna sahip olabilir. Ayrica
bdyle bir durumda bir olas1 miisterinin, marka evangelistleri kargit marka yonlendirmesi yaptiginda, bu
eylemden etkilenme olasiliklar1 da artabilir. Calismanin X degerleri agisindan karsit marka
yonlendirmesine yonelik katilimcilarin tutumu “kismen katiliyorum” iken; diger tiim boyutlarda
“katiliyorum” bigimindedir. Her ne kadar bu iki kan1 olumluluk degerlerinde olsa da markalarin yapmasi
olmalidir. Bundan dolay1 da markalarin pazarlama iletisimi etkinliklerini tasarlarken ‘“katiliyorum”
tutumunu nasil “kesinlikle katiliyorum” ve “kismen katiliyorum” tutumunun da &ncelikle nasil
“katiliyorum” diisiincesine evrilebilecegine yonelik yontemler gelistirmesi dnerilmektedir.

Miisterilerin marka c¢agrisimlarindan etkilenerek e-ticaret sitesi tercihinde bulunmasina marka
evangelistlerinin aracilik rolii {istlenip iistlenmediginin 6grenilmeye caligildigi bu arastirmada, elde
edilen bulgular dogrultusunda yorumlamalar, analizler gerceklestirilmis ve Oneriler sunulmustur.
Arastirmanin veri setini olusturan 6rneklem sayisinin evreni temsil ettigi varsayimindan yola ¢ikarak
bulgular, yorumlar ve dneriler tiiketiciler tizerinden yapilmis ve bu dogrultuda hem arastirmacilara hem
de e-ticaret markalarina oneriler gelistirilmektedir. Ancak bu varsayimin ayni1 zamanda bir kisit oldugu
da bir gergektir ve dolayisiyla arastirmada belirtilenler sadece katilimcilardan elde edilen verilerle
sinirhidir ve geneli kapsayamamaktadir. Bu c¢ercevede fakli 6rnekleme yontemlerinin, daha farkl bir
dar ya da genis cografyadaki, farkli demografik yapidaki ve daha fazla 6rneklemin oldugu baska
caligmalar yapilarak bu arastirmayla benzerlikler ve farkliliklar ortaya ¢ikartilabilir. Yeni ¢aligmalarda
benzerliklerin ortaya atilmast ile eldeki arastirma daha da desteklenebilir, kabul edilebilir hale gelebilir.
Ayica bu aragtirmada tiiketicilerin genelde aligveris yaptiklari, goz attiklari e-ticaret sitelerini diislinerek
yoneltilen 06lgek maddelerini cevaplamalart istenmistir ve katilimcilarin tutumu bu kapsamda
Ol¢lilmusgtiir; fakat belli bir e-ticaret markasi belirtilerek benzer incelemelerin yapilmasi ve oradan
cikabilecek bulgularin kiyaslanmasi da yapilabilir bir 6neri olarak burada sunulmaktadir. Béylece bu
caligmanin tutarliligi, giivenilirligi artabilir ve hem mevcut arastirma alan yazina katki saglayabilir hem
de yeni ¢aligmalardan elde edilen bulgularla alanyazin ilerleyebilir ve gelecek arastirmalar i¢in bir
tetikleyici olabilir. Bunun i¢in markalarin ve bilim camiasinin bu minvalde ilerlemesi, benzer veya
degisik yontemlerle elde edilebilecek sonuglarin irdelenmesi onerilmektedir.
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Extensive Summary

As the borders of countries become more permeable with globalization, consumers can buy a product
they want or need with online shopping, regardless of the location and distance of the seller of the
product. Electronic commerce (E-commerce) is the fulfillment of the purchase and sale of goods or
services over an internet-based area. Evangelism is the persuasion of non-believers by promoting an
idea. Brand evangelism, on the other hand, is the persuasion of loyal customers who believe in a brand
to consume that brand by voluntarily telling other customers about it and propagandizing it without
gaining any benefit. Brand associations are the appearance of all elements associated with the brand in
the minds of consumers. The strength of associations for brands can also determine the relationship that
customers will establish with the existing and new products offered by that brand to the market.

Both cognitive and affective engagement in customer engagement on e-commerce platforms are
significantly influenced by brand associations. Customer engagement has a strong relationship with
brand associations. The analyses conducted by evaluating the three dimensions of brand associations
(behavioral, cognitive and affective) through brand identity and brand image dimensions in the context
of e-commerce show that this concept significantly and positively affects customer satisfaction and
purchase intention. The cognitive and affective dimensions of brand associations create brand affection,
which in turn leads to electronic word-of-mouth marketing (e-marketing). Based on this, the hypotheses
“Hi: Cognitive brand associations have a positive effect on consumers’ preference for the e-commerce
brand they shop” and “H»: Affective brand associations have a positive effect on consumers’ preference
for the e-commerce brand they shop” were formulated in the study.

Brand evangelism is the defense of a brand like a lawyer. Here, the advocates not only use the brand,
but also express the positive aspects of the brand, praise the brand to potential consumers and try to
make them become real customers. Loyalty, the behavioral intention of consumers to continue using the
brand in the future, is argued to be the strongest predictor of evangelism, along with cognitive and
affective attitudes towards the brand. It is stated that customers can form an affective bond with the
brand through associations and become evangelists of the brand, and when the identity and image
created by the brand overlap with the identity and image of the customer, the brand can become a part
of the customer. Positive brand referral (PBR) behaviors are defined as a positive statement made by
actual customers about their experience with a business, product or brand. In PBR, evangelists advertise
the brand to others and encourage them to accept to consume it. Here, interpersonal relationships come
to the fore and evangelists express their own relationship with the brand. If customers form negative
associations based on the nature of their experiences, the opposite may be the case and they may be
subjected to oppositional brand referrals. Brand identity refers to a collection of brand associations from
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which a person derives functional, emotional and self-expressive benefits. It is the way in which a brand
seeks to identify or position itself or its goods and services in the minds of its users, and therefore brand
associations, appears to have a positive and significant impact on brand evangelism. Consumers have
supportive behaviors that include giving positive referrals about a brand and showing a tendency to
underestimate a competitor's brand. In this direction; “Hs: Cognitive brand associations have a positive
effect on positive brand referrals”, “Ha: Cognitive brand associations have a positive effect on
oppositional brand referrals”, “Hs: Affective brand associations have a positive effect on positive brand
referrals and “Hs: Affective brand associations have a positive effect on oppositional brand referrals”.

In recent years, e-commerce has become an integral part of the modern economy. Comparing traditional
offline trade with e-commerce, important differences stand out. E-commerce penetrates borders through
the internet and provides greater access to purchase goods or services at lower prices. Competition
between businesses gives consumers an advantage in online transactions, especially when purchasing
goods or services. In a study conducted to determine consumers' online shopping intention and e-store
choice, it was found that the more positive the associations associated with the e-commerce brand in the
minds of consumers, the higher their purchase intention towards the brand. Therefore, it is confirmed
that brand associations play a decisive role in consumers' intention to shop online. The three elements
of brand evangelism for online shopping channels, namely purchase intention, positive brand orientation
and oppositional brand orientation, are mediated by the customer's self-identification, identification with
the brand, and social identification and identification with the brand. It is stated that brand evangelism
is mediated by the supportive behaviors of members in online communities, promoting and defending
the positive aspects of the brand and inspiring the brand, and thus recruiting new members to online
communities. It is also revealed that brand love plays an important mediating role between brand
experience and brand loyalty in e-commerce brands. Self-efficacy has an indirect mediating role in
creating brand evangelism. This can help brands to develop strategies to increase e-customer loyalty and
advocacy. Based on what is presented here, in the research, “Hy: Positive brand referrals has a mediating
role in the effect of cognitive brand associations on consumers' preference for the e-commerce brand
they shop; Hs: Oppositional brand referrals has a mediating role in the effect of cognitive brand
associations on consumers’ preference for the e-commerce brand they shop; Hg: Positive brand referrals
has a mediating role in the effect of affective brand associations on consumers' preference for the e-
commerce brand they shop; and Hio: Oppositional brand referrals has a mediating role in the effect of
affective brand associations on consumers' preference for the e-commerce brand they shop”.

The purpose of the research is to understand whether evangelistic customers play a mediating role in the
actions of consumers who shop from e-commerce sites by taking into account brand associations. In this
context, brand associations, e-commerce and brand evangelism were utilized. In the research, 416
healthy data consisting of participants who shopped from e-commerce sites (those who did not shop
were asked to leave the survey with a preliminary question), which could be analyzed, were reached and
these data were tested with SPSS25 package program. The questionnaire form consisted of 37 statements
in total, including 6 demographic characteristics and 31 scale items. However, 3 statements were
directed in different places as control items in the questionnaire form and thus the participants answered
34 scale items. Regression analysis was conducted in order to test the hypotheses constructed in the
basic design and hypotheses of the research. In order to determine the main topic of the research, the
analysis was conducted with Hayes Process Macro-Model 4.

Here, cognitive and affective brand associations are independent variables, positive and oppositional
brand referrals dimensions are mediators and e-commerce site preference is the dependent variable. In
the research, 10 hypotheses were formed to be tested. Among these hypotheses, Hy and H, test the effect
of independent variables on the dependent variable; Hs, Ha4, Hs and Hg test the effect of independent
variables on mediating variables. Hz, Hs, Hg and Hio test whether there is a role of intermediary variables
in the effect of independent variables on the dependent variable. As a result of the test, it is seen that all
of the hypotheses (H1,H2,H3s,Ha,Hs,Hg,H7,Hg,Hg and Hio) stated in the basic design of the research are
accepted. According to the findings, it was observed that the participants were more influenced by the
“affective brand associations” dimension than the “cognitive brand associations” dimension in their e-
commerce site preferences. In addition, it was also found that the “positive brand referrals” dimension
played a more mediating role in this effect than the “oppositional brand referrals” dimension.
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Considering the responses of the participants in the study, the X values and 3 coefficients are lower in
terms of cognitive brand associations and oppositional brand referrals dimensions. Therefore, it is
suggested that brands should focus on marketing communication activities for consumers regarding
these two concepts. Thus, brands may have more positive associations or a more evangelistic customer
group by further strengthening cognitive brand associations. Also, in such a case, a prospect may be
more likely to be influenced by brand evangelists when they make a oppositional brand referrals. In
terms of the x values of the study, the respondents' attitude towards oppositional brand referrals is
“partially agree”, while in all other dimensions it is “agree”. Although these two opinions are in positive
values, what brands should do is to raise consumers' attitudes to a higher level by saying “better is the
enemy of good”. Therefore, while designing marketing communication activities, it is suggested that
brands should develop methods on how the attitude of “agree” can evolve into “strongly agree” and how
the attitude of “partially agree” can evolve into “agree”.
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