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Oz

Giiniimiiz diinyasinda, markalar isletmeler icin Snemli rekabet arac1 haline gelmistir. Isletmeler,
marka konumlandirmalarini dogru yaparak tiiketiciler de marka giliveni saglamalidir. Bu
baglamda marka 6zdeslesmesi yaratilabilir. Marka ile 6zdeslesen tiiketiciler 6ncelikle markada
kendi kimliklerinden ve kisiliklerinden bir parca bulmaktadirlar bu durumda sosyal kimlik
teorisine dayanmaktadir. Bu arastirmada marka 6zdeslesmesinin marka evangelizmi tizerindeki
etkisinde marka askinin aracilik rolii arastirilmistir. Bolu ilinde ikamet eden en az 18 yasinda ve
bir otomobile sahip kisiler arastirmanin orneklemini olusturmaktadir. 420 kisiden toplanan
veriden 29 hatali ve eksik anket aragtirma kapsami disinda birakilmistir. 391 kisiden elde edilen
veriler SPSS AMOS paket programi araciligiyla yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir.
Aragtirma sonucunda, marka 6zdeslesmesinin marka evangelizmi iizerinde anlamli bir etkisinin
olmadigr ancak marka agkinin tam aracilik rolii ile marka 6zdeslesmesi ve marka evangelizmi
arasindaki iligkinin saglandigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Ozdeslesmesi, Marka Evangelizmi, Marka Aski, Aracilik Rolii.
Jel Kodu: M31
ABSTRACT

In Today's world, brands have become important competitive tools for businesses. Businesses
should make brand positioning correctly and consumers should also provide brand trust. In this
context, brand identification can be created. Consumers who identify with the brand first find a
piece of their identity and personality in the brand, in this case it is based on social identity
theory.In this study, the mediating role of brand love in the effect of brand identification on brand
evangelism was investigated. The sample of the study consists of people who are at least 18 years
old and have a car, residing in the province of Bolu. Data collected from 420 people, 29
incomplete surveys were excluded from the scope of the study. The data obtained from 391 people
were analyzed with the structural equation model through the SPSS AMOS package program. As
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a result of the research, it was concluded that brand identification did not have a significant effect
on brand evangelism, but brand love's full mediator role the relationship between brand
identification and brand evangelism was supported

Keywords: Brand Identification, Brand Evangelism, Brand Love, Mediating Role.
Jel Code: M31

1.GIRIS

Glnlimiizde, hizli gelisen ve degisen bir diinyada tiiketicilerinde rolii degismistir. Bu gelismeler
ve degisimler sonucunda tiiketicilerin artan bilgisi sonucu, isletmeler sadece uretip satmak
anlayisindan ziyade, miisteri ile uzun iliskiler kurmak, miisteriye beklentilerini kargilamak ve
deger yaratan ¢Oziimler iireterek miisterinin roliinii pasiften aktife dontistiirmiistiir. Tiiketicileri
elde tutmak, etkilemek, tiiketici bagligini saglamak da isletmeler acisindan bu dénemde daha
karmasik ve zor hale gelmistir. Bu baglamda isletmeler artik devreye markalarini sokarak
iiriinlerinin gii¢lii yanlarini tiiketicilere yansitmak i¢in bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar (Cifci ve
Cop, 2007, s.70). Marka, isletmenin malim1 veya hizmetini diger isletmelerden farkli olarak
tanimlayan ad, tasarim, sembol veya herhangi bir 6zellik olarak tanimlanmaktadir (AMA, 2017).
Marka kavrami hayatimizin her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir ve her sey bir markadir bu
nedenle markaya birden fazla a¢idan bakmak gerekmektedir (Bas ve Goral, 2017, s. 498).
Tiiketiciler ise markalar yolu ile kendilerini ifade edebilirler ayn1 zamanda kendilerine benzeyen
markalarla karsilastirdiklarinda farkli memnuniyet diizeylerine ulasabilirler (Aagerup, 2011, s.
487). Tiiketiciler kendi benliklerini ve kimliklerini ayn1 zamanda markanin sembolik 6zelligi
sayesinde de olusturabilirler (Black ve Veloutsou, 2017, s.418). Bu baglamda karsimiza,
tiikketicinin kimligini ifade etme ve gelistirme derecesi olarak ifade edilen marka 6zdeslesmesi
kavrami ¢ikmaktadir (Kim, Dongchul, Seung-Bae, 2001, 5.196).

Literatiirde marka 6zdeslesmesi ile marka agki arasinda (Bergkvist ve Bech-Larsen 2010; Albert
ve Merunka, 2013; Sallam, 2014; Sallam, 2015; Alnawas ve Altarifi, 2016; Dalman, Buche ve
Min, 2019; Bozbay, Karami ve Arghashi, 2018; Park, 2020), marka 6zdeslesmesi ve marka
evangelizmi arasinda (Yaprakli, Keser ve Unalan, 2020; Becerra ve Badrinarayanan, 2013;
Mamesah, Tumbuan ve Tielung, 2020) ¢alismalar yapilmistir. Hem ulusal hem de uluslararasi
literatiirde eksik olan sey marka evangelizmi, marka 6zdeslesmesi, marka agkini ele alan herhangi
bir ¢aligmaya rastlanmamis olmasidir. Ayrica, marka 6zdeslesmesi, marka evangelizmi arasinda
marka askinin aracilik roliinii ele alan herhangi bir ¢alismaya rastlanmamasi da c¢alismanin
Onemini ortaya koymaktadir. Marka evangelizmi ile marka 6zdeslesmesi yapilan ¢aligmalara
bakildiginda, kozmetik iiriin markalar1 (Pornsrimate ve Khanwon, 2020), teknolojik iiriin (akillt
cep telefonu, bilgisayar), markalari (Mamesah,Tumbuan ve Tielung, 2020; Collins, 2013)
iizerinde ¢alismalar yapilmistir. Otomotiv sektdriindeki araba markalarini ele alan bir ¢aligma yer
almamasi sonucunda bu arastirmada araba markalar1 ele alinmistir. Bu aragtirmanin amaci marka
0zdeslesmesinin marka evangelizmi {izerindeki etkisini ortaya koymak ve marka agkinin da
aracilik roliinii tespit etmektir.

2. Konuya lliskin Literatiir
2.1. Marka Ozdeslesmesi

Ozdeslesme kavrammin temeli “sosyal kimlik teorisi” ne dayanmaktadir (Sallam, 2014, s.188).
1970°’li yillarin ortasinda Henri Tajfel ve John Turner isimli arastirmacilar, Sosyal Kimlik
Teorisinin gelismesine katki saglamistir ve sosyal kimlik teorisi bir grup iiyesinin grup i¢indeki
iliskilerini ve grup siirecleri baglaminda degerlendiren psikolojik bir teori olarak bilinmektedir
(Demirtas, 2003, s.124). Bununla birlikte sosyal kimlik ise, bireyin sosyal bir gruba dahil olmas1
sonucunda grup hakkinda bilgiye, grup i¢inde aidiyet duygusuna, saygi gérmeye ve temsil
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edilmeye olan ihtiyaglarin1 gidermek ve bireyin gruba kars1 gelistirdigi duygusal anlamlilik ve
verdigi degeri ifade etmektedir (Ertas ve Aktas, 2017, 5.240).

Sosyal Kimlik Teorisine gore, Del Rio, Vezquez ve Igleasis (2001) markanin tiiketicinin kigisel
0zdeslesme ve sosyal 6zdeslesme fonksiyonlari arasinda ayrim yapmustir. Kisisel 6zdeslesme
fonksiyonu ile tiiketiciler kendilerini bazi markalarla 6zdeslestirebilmeleri ve onlara karsi
yakinlik duygulari gelistirebilmeleri ile ilgili iken, sosyal 6zdeslesme markanin, tiiketicinin sosyal
cevresine entegre olma arzusunu ortaya koymasina veya tam tersine, kendisini en yakin sosyal
gevresini olusturan birey gruplarindan farkli olmasina olanak saglayan bir iletisim araci olarak
gormeleri ile ilgilidir. Tiiketici kiiltiirii teorisyenleri, tiiketicilerin bir benlik duygusu gelistirmek,
kimliklerini inga etmek ve kendi kendini temsil etme hedeflerini takip etmek i¢in {irlinlerin ve
markalarin sembolik kaynaklarini nasil kullandiklariyla uzun zamandir ilgilenmektedirler (Belk,
1988, Schau ve Gilly, 2003). Daha onceki aragtirmalarda tiiketicinin kendini tanimlamayan
ozelliklerini yansitan bir markayla nasil 6zdestigi (Tajfel ve Turner, 1985), tiiketici-isletme
0zdeslesmesini (Bhattacharya ve Sen, 2003) agiklamak i¢in sosyal kimlik teorisinden
yararlanilmistir (Donavan, Janda ve Suh, 2006).

Tiiketici-marka 6zdeslesmesi, markanin tiikketicinin kimligini ifade etme ve gelistirme derecesi
olarak tamimlanmaktadir (Kim, Dongchul ve Seung-Bae, 2001, s.196). Aymi zamanda,
titketicilerin psikolojik olarak bir markaya olan aidiyetini hissetme veya deger verme algilar
olarak da ifade edilebilir (Lam ve. dig., 2010, s.129).Markalarin satin alinmasi ve tiikketilmesi,
titketicilerin kimliklerini inga etmelerini saglar (Becerra ve Badrinarayanan, 2013, s.374).

2.2. Marka Evangelizmi

Evangelizm kavraminin aslinda ilk olarak dini duygularla ve inanglarla iliskilendirildigini
soylemek miimkiindiir (Gilindiiz, 2002; Metin, 2013). Evangelist kavraminin kékeni Yunan diline
dayanmakta ve kavramin “iyi haber ya da miijdeli haber getirenler” anlamina geldigi
diisiiniilmektedir (Yaprakli, Keser ve Unalan, 2020, s.36). Marka evangelizmi kavramu ilk olarak
Matzler, Elisabeth ve Hemetsberger (2007) tarafindan pazarlama literatiiriine kazandirilmistir.

Marka evangelizmi, tiiketicinin marka hakkinda olumlu fikirlerini yaymak ve bagkalarimi aym
markayla iligki kurmaya ikna etmek i¢in aktif ve kararli bir yolunu tanimlamaktadir ¢iinkii
evangellesen tiiketiciler markalar1 konusunda tutkulu ve duygularmi baskalariyla paylagma
ihtiyac1 hissetmektedirler (Matzler, Elisabeth ve Hemetsberger, 2007). Literatiirde marka
evangelizmi kavramii c¢agristiran “ilham veren tiiketiciler”, “marka avukatlar1”, “marka
tutuculart” “goniillii satig elemanlar1’” gibi benzer kavramlar bulunmaktadir (Balikgioglu ve
Oflazoglu, 2015, s. 22). Marka evangelistleri agizdan agza iletisimin gliciiyle markanin "gayri
resmi" elgisi olarak da tanimlanabilirler (Abd, Muhammad ve Ahmad, 2014, s.403). Doss ve
Cartens (2014)’e gore, marka evangelizmi yalnizca belirli bir markaya sadik olmakla ilgili
degildir, ayn1 zamanda tiiketici de deneyimlerini baskalariyla paylasma egilimine sahip olmasini
saglayan marka ile tiiketici arasinda pozitif duygusal bir baglanti olmasi gerektigini
belirtmektedir. Marka evangelistleri, bir markayla giiclii bir duygusal baga sahip olan ve tercih
ettikleri markalar hakkinda mesajlar yayan, kendisini markaya adamis tiiketicilerdir (Riivits-
Arkonsuo, Kaljund ve Leppiman, 2014, s.7).

Giliniimiizde isletmeler artik markalarimi yogun bir sekilde kucaklayan, markayla ilgili
deneyimleri aktif olarak bagkalarina aktaran, markay1r deneyimlemelerini saglamak igin
baskalarini ikna eden ve rakip markalar1 tiiketmekten vazgegirmeye c¢alisan, gorece daha kiiciik,
ancak oldukea etkili bir tiiketici grubu olan marka evangelistleri izerine dikkatlerini vermiglerdir
(Becerra ve Badrinarayanan, 2013, s.373).

Marka evangelistlerinin, markaya kars1 giiclii bir psikolojik ve duygusal bagliliklar1 vardir. Marka
evangelistlerinin markayla iliskili davraniglari, 1) hem geleneksel hem de elektronik agizdan
agiza iletigsim yoluyla belirli bir marka hakkinda olumlu bilgileri, fikirleri ve duygular iletmek,
2) diger miisteriler ile birlikte markanin 6zellikleri ile ilgili tartigmalara aktif olarak katilarak

1400



Es, A. — Karapinar Celik, I. 1398-1418

toplam marka imajimi birlikte yaratma, 3) bu markanin {rlinleri satin almak, 4) tiiketici
davraniglarini etkilemek, 5) marka adina herhangi bir iicret almadan markanin sézciisii gibi
calismak, 6) rakip markalara kars1 ¢ikmak 7) marka ile birlik i¢inde olmak seklinde karakterize
edilir (Riivits-Arkonsuo, Kaljund ve Leppiman, 2014, s. 7).

2.3.Marka Aski

Marka aski kavramina yonelik ilgi diislik olsa da ancak akademisyenler ve uygulayicilar arasinda
giderek artan bir ilgi ¢ceken yeni bir pazarlama kavrami olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Bergkvist
ve Bech-Larsen, 2010,5.504; Roy, Eshghi ve Sarkar, 2013, s.326). Marka askinin kokleri
kisilerarasi ask teorilerine dayanmaktadir (Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012). Shimp ve Madden
(1988) psikolojideki kisilerarasi agk teorilerinden Stenberg (1988)’in samimiyet, tutku ve baglilik
olmak iizere ii¢ boyuttan olusan Uggen Ask Teorisi’'nden yola cikarak, tiiketiciler ve tiiketim
objeleri arasindaki agk kavramini pazarlama literatiiriine kazandirmistir (Caroll ve Ahuvia,
2006,s.80; Albert ve Merunka, 2013,s.259). Kisilerarasi agka benzer sekilde, marka aski, belirli
bir zaman i¢inde markaya kars1 gelisen duygusal ve tutkulu bir bag olarak yansitilir (Roy, Eshghi
ve Sarkar, 2013, s.326). Marka aski, bir markadan veya {irlinden memnun olan bir tiiketicinin
tutkulu duygusal bagliliginin derecesidir (Caroll ve Ahuvia, 2006, s.81). Bagka bir deyisle, marka
ask, tiiketicilerin markalara ve markali iiriinlere veya hizmetlere olan agkini ifade etmektedir
(Rauschnabel ve Ahuvia, 2014, s.372). Pazarlama literatiiriinde marka agki ile ilgili ilk ampirik
calismay1 yapan Ahuvia (1993) birgok tiiketicinin ask objelerine karsi yogun duygusal baglara
sahip oldugunu, bu ask objelerinin de kisiden kiside farklilik gésterdigini ifade etmistir. Bu agk
objeleri kimi i¢in bir miizik aleti ¢almak, evcil bir hayvan, bilgisayar, tablo, seyahat arkadasi
olarak goriilen eski model bir araba, kitaplar ya da okyanus olabilmektedir (Carroll ve Ahuvia,
2006, s.80).

Marka aski kavrami markaya duyulan tutku, markaya baglilik, markanin olumlu
degerlendirilmesi, markaya kars1 olumlu duygular hissedilmesi ve markaya duyulan askin beyan
edilmesini igerir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s.81). Tiiketicinin bir markayla olan agk iligkisi basit
bir etkinin dtesinde derin ve kalicidir. Oyle ki ask duyulan markanin yeri doldurulamaz olarak
kabul edilir. Tiiketici, uzun bir siire markadan mahrum kaldiginda ac1 ¢eker (Albert ve Merunka,
2013, s.259). Marka agkinin tiiketiciler de olumlu ve giicli etkileri vardir. Marka aski, marka
sadakatini (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Carroll ve Ahuvia, 2006; Askin ve ipek, 2016),
olumlu agi1zdan agiza iletisimi (Rageh ve Spinelli 2012; Roy, Khandeparkar ve Motiani, 2016),
satin alma niyetini (Fetscherin ve dig., 2014; Far ve Dinani, 2015) olumlu yonde pozitif bir sekilde
etkilemektedir.

3. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERI
3.1. Arastirma Modeli

Sekil 1’de marka askinin marka evangelizmi ve marka 6zdeslesmesi arasindaki aracilik etkisini
incelemeye yonelik olusturulan kavramsal model gosterilmektedir. Buna gore, marka
0zdeslesmesi marka agkinin, marka aski ise marka evangelizminin bir 6nciilii oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Marka 6zdeslesmesi marka evangelizmini dogrudan etkilemektedir bununla birlikte
marka agki izerinden ise dolayli agidan etkilemektedir.
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Sekil 3.1:Arastirma Modeli

Marka Aski

Marka Ozdeslesmesi Marka Evangelizmi

A 4

3.2. Arastirmanin Hipotezleri
3.2.1. Marka Ozdeslesmesi ve Marka Evangelizmi Arasindaki iliski

Sosyal kimlik Teorisi, insanlarin benlik kavramlarinin spor takimlari, dinler, milliyetler,
meslekler, cinsiyet gibi sosyal gruplardaki iiyeliklerine dayandirilma yollarii ifade eder (Leaper,
2011). Bu teoriye gore, bireyler kendilerini simiflandirir ve benzerlikleri paylastiklar1 grupla
Ozdeslesirler. Benligin bu sosyal siniflandirilmasi, grup tiyelerinin davraniglarini tahmin edebilir
(Kuenzel ve Halliday, 2008, s.294). Sosyal kimlik teorisinin marka iligskisine uygulanmasi,
titketicinin bir sirkete veya markaya ait olma duygusunu ve algilanan birligini temsil eden bir
marka kimligi yapisim onerir (He ve Li, 2011, s.673). bir marka kimligi ile 6zdeslesen
miigterilerin markayi tavsiye etme olasilig1 daha yiiksektir (Algesheimer, Dholakia ve Herrmann,
2005). Bununla birlikte bir markanin tiiketicisi, markanin kimligini ifade ettigini ve kisiligiyle
eslestigini anladiginda marka evangelizmi, ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla miisteri, marka ile
giiclii bir iliski kurarak, kendi deneyimlerini ve markanin olumlu yonlerini bagkalariyla paylagsma
yoluna gider (Mehran, Kashmiri ve Pasha, 2019, s. 9).

Wderwood, Klein ve Burke (2001)’in caligmalardan elde ettigi sonuglara gore marka
0zdeslesmesinin marka evangelizminin {i¢ boyutu {izerinde (marka satin alma niyeti, olumlu
marka tavsiyesi ve rakip markalara kars1 muhalif davranislar sergileme davranislari) pozitif olarak
anlamli bir etki oldugu ortaya konulmustur. Mamesah, Tumbuan ve Tielung (2020) dgrencilerin
akilli cep telefonlaria iligkin yaptiklar ¢calismada, marka 6zdeslesmesinin marka evangelizmi
iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Marka 6zdeslesmesinin marka evangelizmini pozitif
yonde etkiledigi sonuglarna ulasilmistir (Riorini ve Widayati, 2015;Yaprakl, Keser ve Unalan,
2020). Bu baglamda galigmanin birinci hipotezi su sekildedir:

H.: Marka 6zdeslesmesi, marka evangelizmini anlaml bir sekilde etkilemektedir.
3.2.2. Marka Ozdeslesmesi ve Marka Aski Arasindaki iliski

Marka 6zdeslesmesi, tiiketicilerin bir marka ile ayn1 kigisel tanimlamalarin paylasilmasidir (Yeh
ve dig., 2016, s.247). Daha gii¢lii bir marka ile giiglii marka 6zdeslesmesine sahip tiiketiciler,
sirketin hedeflerini desteklemek, itibarin1 korumak, {irtinlerini desteklemek ve marka sadakati gibi
marka yanlisi faaliyetlerde bulunmaya daha yatkindir (He ve Li, 2011, s.675). Nitekim, marka
0zdeslesmesi marka sadakatini (Kuenzel ve Halliday, 2010); tiiketicilerin satin alma niyetleri
(Khalid ve dig., 2016; Chen,Tai ve Chen,2015; Kuenzel ve Halliday, 2008); agizdan agiza
iletisimi pozitif yonde olumlu olumlu bir sekilde pozitif yonde etkilemektedir (Kuenzel ve
Halliday, 2008). Marka 6zdeslemesi ile marka agki arasinda yapilmis ¢alismalar da literatiirde
yer almaktadir. Bergkvist ve Bech-Larsen (2010) tarafindan yapilan calismada marka
0zdeslesmesi marka askini anlamli bir sekilde pozitif yonde etkilemektedir. Alnawas ve Altarifi
(2016) tarafindan otel sektoriinde yapilan caligmada tiikketici marka 6zdeslesmesinin marka
askin1 anlamli bir sekilde pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Buna gore, otel
markasi ile kendi kisilik ozellikleri 6zdeslesen tiiketiciler markaya karsi ask duygusu
gelistirmektedirler. Bu baglamda ¢alismanin ikinci hipotezi su sekildedir:

Ho: Marka ozdeslesmesi, marka askini anlam bir sekilde etkilemektedir.
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3.2.3. Marka Aski ve Marka Evangelizmi Arasindaki iliski

Marka agki, “belirli bir markaya kars1 duygusal baglanmaya yol agan ve ilgili davranis faktorlerini
etkileyen, son derece markaya olan olumlu bir tutumu” ifade etmektedir (Bauer, Heinrich ve
Martin 2007, s.2190). Scarpi (2010), Marka Evangelizmi kavraminin psikoloji bilimi ile iligkili
oldugunu ve tiikketicinin markaya kars1 duygusal ¢ekicilik hissetmesi durumu olarak aciklamistir.
Apple Computer'in eski yoneticisi Guy Kawasaki, Evangelizm pazarlamasinin 6nciisii ve 1984'te
Macintosh'u tanitmaktan sorumlu olan kisi olarak kabul edilmektedir. Hayalinizi satmak igin
oncelikle insanlari inandiginiz seye inandirmak gerektir bdylece diger insanlar da ikna
edebilirsiniz boylece bu durum marka evangelizminin temel pargasidir. Bu insanlar, sirayla, daha
da fazla insanin evangelistlere inanmasini saglar (Kawasaki, 1995; Kawasaki, 2004).Gglii bir
marka evangelisti tliketicinin iligkili oldugu {iriinii satin alma niyetine liderlik edebilir (Batra,
Ahuvia ve Bagozzi, 2012), ve begenecegi iriniin diizenli kullanimiyla, markanin diger
tiikketicilere sozlii veya gorsel olarak olumlu bir sekilde atifta bulunmasina yol agar (Matzler,
Elisabeth ve Hemetsberger, 2007). Markayla duygusal bir iliski gelistiren marka evangelistleri
rakip markalar hakkinda koétii sozler yayabilir (Sundaram, Mitra ve Webster,1998). Yap1
sermayesi, goreli sermaye, bilissel sermaye, marka askini pozitif yonde anlamli bir sekilde
etkilemektedir ve marka askida marka evangelizmini pozitif yonde anlamli bir sekilde
etkilemektedir (Lee ve Hsieh, 2016). Khamwon ve Pronsrimate (2018), marka askinin tetikleyen
giicler ve sonuglarini yakalamak igin kavramsal bir sekiz anahtar yap1 setinden olusan model
gelistirmistir. Elde edilen sonuglar baglaminda marka agki marka evangelizmini pozitif yonde
anlaml1 bir sekilde etkilemektedir. Bu baglamda ¢alismanin tigiincii hipotezi su sekildedir:

Hs: Marka aski, marka evangelizmini anlaml bir sekilde etkilemektedir.

3.2.4.Marka Askimin Marka Ozdeslesmesi ve Marka Evangelizmi Arasindaki iliski Uzerine
Aracilik Etkisi

Marka o6zdeslesmesi kavrami marka evangelizmi kavramini dogrudan (Riorini ve Widiyati,
2015; Anggrani, 2018; Mamesah, Tumbuan ve Tielung,2020; Becerra ve Badrinarayanan, 2013)
ve dolayli (Mehran, Kashmiri ve Pasha, 2019) olarak etkilemektedir.

Ask kavrami hakkinda ilk olarak iligki kavrami akla gelmektedir literatiirde bu kavram iligki
olarak ele alindiginda ¢ok sayida duygusal, biligsel ve davranigsal eylemleri ifade ettigi
sOylenmektedir (Fournier, 1998, s.363). Literatiirde marka 6zdeslesmesinin ve ayni zamanda
marka askinin, marka evangelizmi iizerinde pozitif bir etki yarattifina dair c¢aligmalar
bulunmaktadir (Lee ve Hsieh, 2016; Khamwon ve Pronsrimate 2018; Mamesah,Tumbuan ve
Tielung, 2020; Riorini ve Widayati, 2015; Yaprakl1, Keser ve Unalan,2020). Literatiirde, sosyal
medya etkileyicileri ile marka evangelistleri arasindaki iliskide marka agkinin aracilik roliinii
(Khamwon ve Pronsrimate 2018), birlikte deger yaratma ve marka evangelizmi arasindaki
iliskide marka agkimin aracilik roliinii (Harrigan, Roy ve Chen, 2021) inceleyen calismalara
rastlanmigtir. Bu baglamda bu g¢aligmada ise, marka 6zdeslesmesi ve marka evangelizmi
arasindaki iligkide marka agkinin aracilik rolii oldugu diisiiniilmektedir. Dordiincii hipotezimiz,

Ha. Marka 6zdeslesmesi ve marka evangelizmi arasindaki iliskide marka askinin aracilik rolii
vardir.

4. Yontem
4.1. Anket Tasarim

Bu calismanin amaci marka 6zdeslesmesinin marka evangelizmi iizerindeki etkisini ortaya
koymak ve marka askinin da aracilik roliinii tespit etmektir. Bu ¢alismada veri toplama yontemi
olarak anket kullanilmigstir. Hazirlanip uygulanan anket 2 bolimden olusmaktadir. Birinci
boliimde Matzler, Elisabeth ve Hemetsberger (2007) tarafindan gelistirilen Yaprakli, Keser ve
Unalan (2020) tarafindan Tiirkceye adapte edilen marka evangelizmi ile ilgili 5 soru, Sauer (2012)
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tarafindan gelistirilen Saylan ve Tokgdz (2020) tarafindan tiirkceye adapte edilen marka
0zdeslesmesi ile ilgili 5 soru, Rageh ve Spinelli (2012) tarafindan gelistirilen marka ask ile ilgili
7 soru sorulmustur. Toplamda 5°li Likert tipinde 17 soruya yer verilmistir. Ikinci boliimde
katilimcilarin demografik 6zelliklerini (cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, meslek durumu, gelir
durumu) belirlemek amaciyla ve kullandiginiz araba markasi, kac¢ yildir bu araba markasini
kullantyorsunuz, kullandiginiz araba modeli nedir gibi sorulara yer verilmistir. Anket sorulari
dagitilmadan Once ii¢ tane arastirmaciya anket sorulart gonderilmis olup sorularin anlagilabilirligi
hakkinda teyit alinmistir. Anketler dagitildiktan sonra arastirmaci tarafindan anket hakkinda
bilgilendirme yapilmig, anlasilmayan hususlar agiklanmistir. Ortalama olarak 5-10 dakika
cevaplama siiresi verilmistir.

4.2. Orneklem ve Veri Toplama

Aragtirmanin otomotiv sektoriinde yapilmasina karar verildikten sonra, Bolu ilinde ikamet eden
en az 18 yasinda ve bir otomobile sahip kisiler arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.
Aragtirmada tesadiifi olmayan Ornekleme yonteminden kolayda Ornekleme yontemi
kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme, 6rneklem birimlerini biitiiniiyle rastgele olarak belirlendigi bir
yontem olup yalnizca ulasilabilir olanlarin 6rneklem kapsamina dahil edilmesini icermektedir
(Kavak, 2017, s. 225; Gegez, 2019, s. 200). Arastirma verileri 15.01.2021- 15.02.2021 tarihleri
arasinda internet ortaminda 300 ve 120 yiiz yiize olarak 420 kisiden veri toplanmis fakat hatali ve
eksik goriilen 29 anket arastirma kapsami disinda birakilmistir ve 391 kisi aragtirma kapsaminda
kullanilmigtir. Katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 4.1’de yer verilmistir.

Tablo 4.1: Katihmcilara Ait Demografik Bilgiler

Cinsiyet n %
Kadin 165 422
Erkek 226 57,8
Yas n %
18-25 56 14,3
26-35 146 37,3
36-45 120 30,7
46-55 59 15,1
56 ve iizeri 10 2,6
Medeni Durum n %
Evli 250 61,4
Bekar 151 38,6
Egitim n %
On Lisans 84 215
Lisans 148 37,9
Lisans Ustii 84 21,5
Diger 75 19,1
Meslek n %
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Kamu Cahisan 144 36,8
Ozel Sektor 102 26,1
Esnaf /Serbest Meslek 81 20,7
Diger 74 16,4
Gelir Durumu n %
0-2500TL 45 11,5
2501-4000 TL 85 21,7
4001-5500 TL 90 23
5501-7000 TL 78 19,9
7001 -8500TL 60 15,3
8501 TL ve iizeri 88 8,4
Toplam 391 100
5. BULGULAR

5.1. Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Test Sonuclar

Aragtirmada ankette kullanilan olgeklere iliskin kesfedici faktor analizi yapilmistir. Faktor
analinizi yapilmadan 6nce normallik varsayimina bakilmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin
-2 ile +2 arasinda yer aldig1 goriilmiistiir Bu arastirmada da dlgeklere iligkin ifadelerin her biri -
2 ile +2 arasinda deger gosterdigi i¢in veriler normal dagilim gosterdigini sdylemek miimkiindiir
(Kalayc1, 2014, s. 209; Garson, 2008, ss.18-19). Olgeklerin faktor analizine uygunlugu icin KMO
ve Barlett’s testine bakilmistir. KMO ve Barlett’s testine iligkin veriler Tablo 5.1° deki gibidir.

Tablo 5.1: Olgeklere iliskin KMO ve Barlett’s Testi Degerleri

Olgekler KMO Barlett’s Testi p
degeri

Marka Ozdeslesmesi 0,856 0,000

Marka Evangelizmi 0,835 0,000

Marka Aski 0,923 0,000

Tablo 5.1° deki KMO ve Barlett’s testi sonuglaria gore dlgekte kullanilan ifadelerin faktor
analizine uygun oldugu goriilmektedir ve dlgeklere iligkin faktor analizi yapilmistir. Tablo 5.2°de
Olcekleri giivenilirlik katsayilari, agiklanan faktor yiikleri, agiklanan varyans degerlerine yer
verilmistir. Tablo 5.2 deki giivenilirlik katsayilar1 baktigimizda, Cronbach Alpha katsayilarinin
0,7’nin iizerinde oldugu goriilmektedir ve bu degerle dlgeklerin yiiksek diizeyde bir giivenirlilik
katsayisina sahip oldugu sdylenebilir. Yapilan kesfedici faktdr analizi sonucunda, asil
kaynaklarda oldugu gibi marka 6zdeslesmesi, marka evangelizmi, marka agki tek faktor altinda
toplanmustir.
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Tablo 5.2: Olcek ifadelerine Iliskin Faktor Yiikleri, Giivenilirlik Katsayis1 ve Ac¢iklanan
Varyans Degerleri

ifadeler Faktorl Faktor 2 Faktor 3 = Aciklanan Giivenilirli
Toplam k
Varyans (Cronbach
Alfa
Katsayusr)

Marka Ozdeslesmesi

Kullandigim araba markasia karst ¢cok giiclii olumlu = ,815 76,040 0,921
duygular hissediyorum.

Kullandigim araba markasiyla giiclii bir sekilde ,894
Ozdeslestigimi hissediyorum

Kullandigim araba markasi, duygularimi temsil ediyor ,907
Kullandigim araba markasi benim bir pargam gibidir. ,897

Kullandigim araba markasinin benim i¢in ¢ok biyiik bir = ,842
kisisel anlamu var.

Marka Evangelizmi

Kullandigim araba markasinin satis personeli olsaydim, 77 67,499 0,879
isimi biiyiik bir keyifle ¢ok iyi yapardim.

Bazi arkadaslarimi kullandigim araba markasini satin ,807
almalar igin yonlendiririm.

Kullandigim araba markasini kullanmalari igin birgok ,883
kisiyi ikna etmeye caligirim.

Kullandigim araba markasinin diinyanin en gekici ,829
(glizel) markast oldugunu herkese soyleme ihtiyaci
hissediyorum.

Eger bir kisi kullandigim araba markasini kétiilemeye ,809

calisirsa, ona acik bir sekilde gereken cevabi veririm.

Marka Aski

Kullandigim arabanin markasi, harika bir markadir. ,857 72,828 0,938
Kullandigim bu araba markasi bana kendimi iyi ,844

hissettirir.

Kullandigim bu araba markasi tamamen miikemmeldir. ,875

Kullandigim bu araba markasi beni ¢ok mutlu ediyor. ,897

Kullandigim bu araba markasini seviyorum. ,798

Kullandigim bu araba markas1 kiside 6zel bir zevk ,839

olusmasini saglar.

Kullandigim bu araba markasina ¢ok bagliyim. ,861

SPSS AMOS programu araciligiyla dlgeklere iliskin gecerliliklerine bakmak amaciyla dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Sonuglar dogrultusunda, faktor yapisinin gecerliliginin olup olmadigini
anlamak amaciyla uyum iyiligi degerlerine bakilmigtir. Uyum iyiligi istatistiklerine baktigimizda
degerlerin kabul edilebilir degerler arasinda olmadigi goriilmiistiir ve daha sonra programin
oneride bulundugu modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyonlarda; marka o6zdeslesmesi
Olcegine iligskin 6z1 ile 6z2 ve 6z4 ile 6z5 ifadeleri arasinda, marka evangelizmi 6lgeginde evan2
ile evan 4 ifadeleri arasinda, marka aski 6lgeginde ise ask4 ile askS arasinda hata kovaryanslari
tanimlanmigtir. Yapilan modifikasyonlar sonucunda modelin istenen degerler icerisinde oldugu
goriilmiistiir ve bu baglamda biitlin  6lgeklerin faktor yapilart dogrulanmistir. Tablo 5.3°de
dogrulayici faktdr analizine ait yiikler, standardize edilmis yol katsayilar1 (seyk), t ve p
degerlerine yer verilmistir.
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Sekil 5.1: Olgeklere iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar

Tablo 5.3: Modele iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Gosterge SEYK tdegeri  p degeri CR AVE
(Birlesik
Giivenilirlik)
Marka Ozdeslesmesi
0Ozl ,7168 - - 0,91 0,69
0z2 ,859 21,418 Fxk
0z3 ,899 19,255 ookl
Oz4 ,852 18,061 el
0z5 ,769 15,927 il
Marka Evangelizmi
Evanl ,708 - - 0,88 0,61
Evan?2 187 14,759 Fxk
Evan3 ,845 16,019 il
Evand ,819 15,370 HHx
Evan5 , 148 14,212 Hx
Marka Aski
Askl ,832 - - 0,93 0,67
Ask2 ,798 19,019 Hx
Ask3 ,876 22,082 Hx
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Ask4 ,863 21,527 el
Ask5 ,715 16,192 okl
Ask6 ,810 19,463 el
Ask7 ,855 21,226 okl

- Degisken dlgege sabitlenmistir.

5.2. Yapisal Esitlik Modelinin ve Aracilik Etkisinin Test Edilmesi

SPSS AMOS programi araciligiyla elde edilen dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore yapisal
modelinin kabul edilebilir diizeyde uyum iyiligi degerlerine sahip olmasi sonucunda yapisal
esitlik modeli arastirmanin hipotezlerini test etmek i¢in olusturulmustur.

Tablo 5.4: Yapisal Modele iliskin Degerler ve Hipotez Sonuclar
Hipotezler SEYK  tdegeri p Hipotez
degeri = durumu
Hi. Marka 6zdeslesmesi — Marka Evangelizmi ~ ,112 1,374 ,169 Red
Hj. Marka 6zdeslesmesi — Marka Aski ,956 15,966 kel Kabul

Hs. Marka Aski — Marka Evangelizmi ,683 7,875 BRI Kabul

Baron ve Kenny’nin (1986) ii¢ asamali yontemi ile Modele iliskin kurulan aracilik etkisi test
edilmistir. Bu yontemdeki ilk asama, bagimsiz degisken (marka 6zdeslesmesi ) ile bagimli
degisken (marka evangelizmi) arasindaki iligkinin anlamli olmas1 ve ikinci agsama, bagimsiz
degisken (marka 6zdeslesmesi) ile araci degisken (marka agk1) arasindaki iliskinin anlamli olmasi
gerekmektedir. Ugiincii asamada ise, araci degisken (marka agki) ile bagimli degisken (marka
evangelizmi) arasindaki iligkinin anlamli olmasi gerekmektedir.

Sekil 5.2: Aracihk Etkisi Olgmek Amaciyla Olusturulan Birinci Model

Birinci asamada, marka 6zdeslesmesi ile marka evengelizmi arasindaki iliskiye bakilmugtir.
Marka 6zdeslesmesi ile marka evangelizmi {lizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla birinci kosul saglanmustir.
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Sekil 5.3: Aracihk Etkisini Olcmek Amaciyla Olusturulan ikinci Model

Ikinci asamada, marka 6zdeslesmesi ile marka aski arasindaki iliskiye bakilmistir. Marka
0zdeslesmesi ile marka aski iizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ikinci
kosulda saglanmaistir.

Sekil 5.4: Aracihik Testi I¢in Olusturulan Ugiincii Model
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Sekil 5.4’te goriildiigii lizere olusturulan modelin uyum 1iyiligi istatistiklerine bakilmasi
gerekmektedir. Tablo 5.5’ te modele iliskin uyum iyiligi istatistikleri gosterilmektedir.

Tablo 5.5: Aracilik Testine iliskin Olusturulan Modelin Uyum Tyiligi Istatistikleri

X? df X?/df GFI CFlI RMSEA
Aracilik Testi Igin 394,320 112 3,521 ,886 951,080
Olusturulan Modelin Uyum
Iyiligi Istatistikleri
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul  Edilebilir ~ Uyum <4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08

Degerleri

Tablo 5.5’e gore modelin iyi uyum degerleri arasinda yer aldigi goriilmektedir. Bu li¢ asamadaki
kosullarin saglanmasi sonucunda herhangi bir aracilik etkisinden séz edebilmek igin marka
0zdeslesmesi (bagimsiz degisken) ve marka evangelizmi (bagimli degisken) arasindaki iligkinin
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ya azalmis ya da iligkinin anlamsiz hale gelmesi gerekmektedir. Sekt 5.4 *te gosterildigi iizere
marka Ozdeslesmesini marka evangelizmi {izerindeki etkisindeki standardize edilmis yol
katsayis1 degerinin 0,12 oldugu goriilmektedir. Sekil5.2” de marka 6zdeslesmesinin marka
evangelizmi tizerindeki etkisinde standardize edilmis yol katsayr degerinin 0,84 oldugu
gorlilmektedir. Dolayisiyla marka 6zdeslesmesi (bagimsiz degisken) ve marka evangelizmi
(bagimli degisken) arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamsiz hale gelmistir. Bu baglamda
tam aracilik roliinden bahsedilebilir. Sonug¢ olarak arastirmanin dordiincii hipotezi “Ha. Marka
ozdeslesmesi ve marka evangelizmi arasindaki iliskide marka askimin aracihik rolii vardir.”
kabul edilmistir.

6. SONUC VE ONERILER

Isletmeler markalar1 araciligiyla aslinda tiiketiciler ile bir bag kurmaya hedeflemektedirler. Bu
bag, tliketicinin kendini bir markanmn Ozelliklerin kendi kisisel ve kimlik ozellikleriyle
benzetmesinden veya Ortiismesinden kaynaklanabilmektedir. Marka 6zdeslesmesi kavrami bu
noktada karsimiza ¢ikmaktadir. Marka ile 6zdeslesen tiiketiciler kurduklar1 bagin daha da
giiclenmesiyle ile marka ile iliski gelistirebilirler bu dogrultuda ise, markaya duyulan bir agkdan
s0z edilebilir. Marka evangelizmini yiiksek diizeyde yasayan tiiketiciler marka evangelistleri
olarak ifade edilebilir ki bu tiikecilerin markaya yonelik yiiksek bir psikolojik ve duygusal bag
gelistirdikleri bilinmektedir (Riivits-Arkonsuo, Kaljund ve Leppiman, 2014, s. 7).

Bu aragtirmanin ¢ikis noktasi, bu ii¢ degisken arasindaki etkilesimin ortaya c¢ikarilmasidir. Bu
baglamda arastirmanin amac1 ise, marka 6zdeslesmesinin marka evangelizmi {izerindeki etkisini
ortaya koymak ve marka agkinin da aracilik roliinii tespit etmektir. Ayrica, marka 6zdeslesmesi,
marka evangelizmi arasinda marka askinin aracilik roliinii ele alan herhangi bir arastirmaya
rastlanmamasi da arastirmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Arastirmada olusturulan modelin test etmek amaciyla yapisal esitlik modeli kullanilmistir. (yum
iyiligi istatistiklerine baktigimizda degerlerin kabul edilebilir degerler arasinda olmadigi
gorlilmiistiir ve daha sonra programin Oneride bulundugu modifikasyonlar yapilmistir.
Arastirma modelinde ele alinan otomotiv sektoriinde yer alan araba markalar1 sinirliligi ile Bolu
ilindeki 18 yas ve lizerindeki katilimcilar aragtirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda, marka 6zdeslesmesi ve marka evangelizminin marka agki
iizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda bu sonug, Bergkvist ve Bech-
Larsen (2010); Alnawas ve Altarifi (2016); Sundaram, Mitra ve Webster, (1998); Hsieh ve Lee,
(2016); Khamwon ve Pronsrimate (2018) ‘in ¢aligmalarinin sonuglari ile ortiismektedir. Marka
0zdeslesmesinin marka evangelizmi {izerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Bu
sonuglar, literatiirde (Underwood Klein ve Burke (2001) Riorini ve Widayati, (2015), Yaprakli,
Keser ve Unalan (2020), Mamesah, Tumbuan ve Tielung (2020)’nin ¢alismalarmin sonuglar
ile tutarlilik gostermemektedir. Marka 6zdeslesmesi ile marka evangelizmi arasindaki iligki
marka agkinin aracilik rolii ile saglanmaktadir.

Islet:n elfsrlé e e?%gllrlﬁrzamanda satig cabalarini artirarak hangi tiiketicilerin kendi markalariyla

Ozdestigini tespit ederek pazar boliimlendirme yapabilirler.

e Isletmeler, markalarina yonelik olan iiriinlerini tiiketicilere kisisellestirme olanag
saglarsa eger tiiketiciler iiriinlere kendi kimlik ve kisilik 6zelliklerini yansitabilirler ve
markayla 6zdeslestiklerini hissedebilirler.

e Aym zamanda isletmeler kisisellestirme olanaklarini online platform olusturarak da
titketicilerin hizmetlerine sunabilirler.

e Marka ile 6zdeslesen tiiketiciler, markanin sembolik 6zelliklerinden de yararlanarak
marka ile bag kurar ve bdylece baskalarima da markay1r 6vme, savunma, anlatma gibi
eylemlerde bulunarak markanin evangelisti olabilir. Marka bdylece kendi reklamim
tiikketiciler sayesinde gergeklestirebilir ve reklam maliyetlerini diistirebilir.
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e Isletme yoneticileri, tiiketicilerin marka ile 6zdeslesmesinin Stesinde ask yani duygusal
bir bag yaratabilirse, tiiketicileri markanin evangelistleri haline doniistiirebilir.

e Isletmeler, marka evangelistleri 6zelligi tasiyan tiiketicilerle diger tiiketicilerini bir araya
getirerek, markanin 6zellikleri ile ilgili tartigmalara aktif olarak katilmalarini saglayarak
marka imajini birlikte yaratabilirler.

Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

e Arastirma bir kusak iizerinde ya da tiim kusaklari icerek sekilde yapilarak karsilastirma
yapilabilir.

e Buarastirma farkl bir iiriin ya da iiriin simiflar1 tizerinde gergeklestirilebilir.

e Marka 6zdeslesmesi kavrami bagka degiskenlerle de ele alinabilir. Bu degiskenler, liikks
iiriin markalari, tiiketici baglilik stilleri, hedonik tiiketim, tiiketici- marka algilamalari,
birlikte deger yaratma olabilir.

Ayni zamanda, daha biiyiik 6rneklemler iizerinde gerceklestirilen bir arastirma, yani
replike (tekrarlama) bir arastirma ile gerceklestirilirse eger, yapilan arastirmalarin
sonuclarinin genellestirilebilmesine katki saglayacaktir.

e Marka 6zdeslesmesi, marka evangelizmi, marka agki arasindaki iligki, yas, cinsiyet, gelir,
medeni durum, egitim diizeyi, meslek gibi demografik 6zellikler ve kisilik faktorleri
diizenleyici degisken olarak ele alinabilir.

Arastirmanin Stnirliliklar

e Arastirma sadece araba markalar1 iizerine yapilmis olmas1 aragtirmanin bir diger iiriinlere
genellenebilirligi agisindan kisit olusturmaktadir.

e Arastirma sadece bolu ilinde gerceklestirildigi igin kisit teskil etmektedir.

e Bununla birlikte zaman, drneklem sayis1 ve verilen cevaplarda bu arastirmanin baska bir
kisitin1 olusturmaktadir.
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Extensive Summary

Today, role of consumers has changed in a rapidly developing and changing world. As a result of
these developments and changes, the increasing knowledge of consumers, businesses have
transformed the role of the customer from passive to active by establishing long relationships with
the customer, meeting their expectations and creating value-creating solutions, rather than merely
producing and selling.

Retaining and influencing consumers and ensuring consumer loyalty have also become more
complex and difficult for businesses in this period. In this context, businesses are now using their
brands as a tool to reflect the strengths of their products for consumers (Cifci & Cop, 2007, p.70).

Brand is defined as the name, design, symbol or any feature that defines the goods or services of
the business differently from other businesses (AMA, 2017).

The concept of brand appears in all areas of our lives and everything is a brand, so it is necessary
to look at the brand from more than one perspectives (Bas & Goral, 2017, p.498).

Consumers, on the other hand, can express themselves through brands and at the same time reach
different levels of satisfaction when compared with brands that are similar to them (Aagerup,
2011, p. 487). Consumers can also create their ownselves and identities thanks to the symbolic
feature of the brand (Black & Veloutsou, 2017, p. 418). In this context, the concept of brand
identification, which is expressed as the degree of expressing and developing the identity of the
consumer, emerges (Kim, Dongchul, Seung - Bae, 2001, p.196).

In literatiire, between brand identification and brand love (Bergkvist and Bech-Larsen 2010;
Albert & Merunka, 2013; Sallam, 2014; Sallam, 2015; Alnawas & Altarifi, 2016; Dalman, Buche
& Min, 2017; Bozbay, Karami & Arghashi, 2018 ; Park, 2020), and between brand identification
and brand evangelism (Yaprakli, Keser & Unalan, 2020; Becerra & Badrinarayanan, 2013;
Mamesah, Tumbuan & Tielung, 2020) studies were conducted. What is missing in both national
and international literature is that there is no study dealing with brand evangelism, brand
identification, brand love. In addition, the absence of any study addressing the mediating role of
brand love between brand identification and brand evangelism reveals the importance of the
study. Considering the studies on brand identification with brand evangelism, studies have been
conducted on cosmetic product brands (Pornsrimate & Khanwon, 2020), technological product
(smart mobile phone, computer), brands (Mamesah, Tumbuan & Tielung, 2020; Collins, 2013).
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As a result of the absence of a study on car brands in the automotive industry, car brands were
discussed in this study. The aim of this research is to reveal the effect of brand identification on
brand evangelism and to determine the mediating role of brand love.

Questionnaire was used as a data collection method in this study. The questionnaire prepared and
applied consists of 2 parts. In the first part, 5 questions about brand evangelism adapted to Turkish
by Yaprakli, Keser and Unalan (2020) developed by Matzler, Elisabeth and Hemetsberger (2007),
5 questions about brand identification that was adapted to Turkish by Saylan and Tokg6z (2020)
developed by Sauer (2012). 7 questions were asked about brand love developed by Rageh and
Spinelli (2012). In total, 17 questions in 5-Likert type were included. In the second part, in order
to determine the demographic characteristics of the participants (gender, age, education, marital
status, occupational status, income status), are included. After the research has been decided to
be conducted in the automotive sector, the sample of the study is those who are at least 18 years
old and have a car, residing in the province of Bolu. Data were collected from 420 people, but 29
questionnaires that were found to be inaccurate and incomplete were excluded from the scope of
the study, and the data obtained from 391 people were used within the scope of the study. The
convenience sampling method, which is one of the non-random sampling method, was used in
the study. The research data were collected on the internet and face to face between 15.01.2021
and 15.02.2021. A total of 391 questionnaires were collected.

In order to test the model created in the research, the structural equation model was used. When
we look at the goodness of fit statistics, it was seen that the values were not among acceptable
values, and then the modifications suggested by the program were made. In line with the results
obtained, it was seen that brand identification and brand evangelism had a significant effect on
brand love. In this context, this result, it coincides with the results of the studies of Bergkvist and
Bech-Larsen (2010); Alnawas and Altarifi (2016); Sundaram, Mitra and Webster, 1998; Hsieh
and Lee, 2016; Khamwon and Pronsrimate (2018). It has been observed that brand identification
has no effect on brand evangelism. These results do not show consistency with the results of the
studies of Riorini and Widayati (2015), Yaprakli, Keser and Unalan (2020), Mamesah, Tumbuan
and Tielung (2020) in the literature. The relationship between evangelism and brand identification
supported by mediating role of brand love.

Practical Implications

* Businesses can also make market segmentation by determining which consumers are identified
with their brands by increasing their sales efforts.

* If businesses provide consumers opportunity to customize their products for their brands,
consumers can reflect their own identity and personality traits to the products and feel that they
are identified with the brand.

* At the same time, businesses can offer customization possibilities to consumers by creating an
online platform.

* Consumerswho identify with the brand establish a bond with the brand by taking advantage of
the symbolic features of the brand, and thus, they can become evangelists of the brand by praising,
defending and explaining the brand to others. Thus, the brand can advertise its own through
consumers and reduce advertising costs.

* Business managers can turn consumers into evangelists of the brand if they can create a love
that is an emotional bond beyond consumers' identification with the brand.

* Businesses can create the brand image together by bringing consumers who are brand
evangelists together with other consumers, by enabling them to participate actively in discussions
about the characteristics of the brand.
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Limitations and Future Research

* The research can be made on one generation or by including all generations and comparisons
can be made.

* This study can be carried out on a different product or product classes.

* The concept of brand identification can also be addressed with other variables. These variables
may be luxury product brands, consumer loyalty styles, hedonic consumption, consumer-brand
perceptions, value creation together.

At the same time, if it is carried out with a study performed on larger samples, that is, a replicated
study, it will contribute to the generalization of the results of the research.

* Demographic characteristics such as brand identification, brand evangelism, relationship
between brand love, age, gender, income, marital status, education level, occupation, and
personality factors can be considered as regulatory variables.

* The research was conducted only on car brands creates a limitation in terms of the
generalizability of the study to other products.

* The research poses a limitation as it was conducted only in the province of Bolu.

* On the other hand, time, sample size and responses constitute another constraint of this study.
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