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Ozet

Bu calismada marka evangelizmi, benlik-marka imaji uyumu ve marka
sadakati arasindaki iliskiyi ortaya koymaya yénelik bir model test edil-
mektedir. Model, iPhone ve Samsung Galaxy cep telefonu kullanicilar
olmak iizere iki ayri ana kiitleden toplam 246 tiiketici iizerinde test edil-
mistir. Arastirmanin sonuglarina gére marka evangelizmi, benlik-mar-
ka imaji uyumu ve marka sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski tes-
pit edilmistir. Ayrica marka sadakatinin benlik-marka imaji uyumu ve
marka evangelizmi iligkisinde kismi aracilik etkisi de ortaya ¢ikmuistir.
Buradan hareketle, benlik-marka imaji uyumu olan tiiketicilerin marka
sadakati nedeniyle herhangi bir beklenti icerisine girmeden markay! ta-
nitarak yayilmasin sagladiklart séylenebilir.
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An Emprical Study of The Relationship Between Brand Evangelism,
Self-Brand Congruence and Brand Loyalty

Abstract

In seeking to expand understanding of brand evangelism concept, this
study assesses the relationship between brand evangelism, self-brand
congruity and brand loyalty. In order to test the proposed model, a study
is conducted with 246 cell phones users, who use iPhone and Samsung
Galaxy brands. The data gathered via a structured survey of highschool
and university students whose are located in Hatay. According to the
results of the research, it has statistically significant a positive relation-
ship between self-brand congruity, brand loyalty and brand evangelism.
The finding indicates that brand loyalty partially mediates the impact of
self-brand congruity on brand evangelism. Therefore, it can be say that
without any expectations through brand loyalty, consumers who have
self-brand image congruity spread the brands to others.

Keywords: Brand Evangelism, Self-Brand Congruence, Brand Loyalty.

Giris
Son yillarda isletmeler, fiyat dis1 bir rekabet araci olarak markalar: ile
miisterileri arasinda giiclii duygusal baglar olusturmaya yonelik igbirligi
kapsaminda iligkiler kurmaya baslamislardir. Bu amagla, iligski yoneti-
mi ile marka odakli topluluklar olusturmaya, miisterilerin deneyimleri-
ni goniillii bir sekilde paylasmalarimi saglayarak miisterilerinin marka
evangelistine doniismeleri i¢in ¢abalamaktadirlar. Marka evangelisti,
aktif olarak baskalarinin satin alma davranisimi pozitif yonde etkilemek
icin bir markanin tanittmin1 yapan ve markayla ilgili iyi haberlerin ya-
yilmasina katki saglayan ve bu katkiy1r herhangi bir beklenti icerisine
girmeden gerceklestiren tiiketiciler olarak ele alinmaktadir (Matzler vd.,
2007). Isletme ile miisteri arasinda olusturulan bu duygusal deneyimin
i¢csellestirilmesi tiiketicilerin kimlik, topluluk ve aidiyet duygularina hi-
tap edecek sekilde benlik imajina doniistiiriilebilir. Bu sekilde bir tanim-
lama, markanin gelecekteki sadakatinin korunmasini saglayabilecektir
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(Hanlon, 2006). Roberts (2004), evangelistler arasindaki baglhiligin mar-
kaya duyulan sevgi ya da tutkuyu da gegerek “aklin 6tesinde bir sadakat”
boyutunu da astigini belirtmektedir.

Tiiketiciler, benlik duygularmi giiclendirmede ve 6z kimliklerini ifade
etmede sahip olduklar1 varliklara, iiriinlere ve markalara gondermede bu-
lunabilmektedirler (Levy 1959; Belk 1988; McCracken 1986). Uriinler
her ne kadar kitlesel ve standart olsalar dahi markayla iligkilendirilen
benlik tanimlamasi essiz oldugu siirece duygusal baglanti ortak bir de-
gere gondermede bulunacaktir. Isletme ile miisteri arasinda olusturulan
bu duygusal deneyimin icsellestirilmesi tiiketicilerin kimlik, topluluk ve
aidiyet duygularma hitap edecek sekilde benlik imajma doniistiirtilebi-
lir. Bu sekilde bir tanimlama, markanin gelecekteki sadakatinin korun-
masini saglayabilecektir (Hanlon, 2006). Roberts (2004), evangelistler
arasindaki baghligin markaya duyulan sevgi ya da tutkuyu da gecerek
“aklin otesinde bir sadakat” boyutunu astigin1 belirtmektedir.

Pazarlama yazininda, marka evangelizmine yonelik ¢ok az sayida calis-
ma yer almakla beraber bu ¢calismalar, marka evangelizmini normatif ve
kavramsal yapida ele almislardir (Kawasaki 1991; McConnell ve Huba
2003; Roberts 2004; Rusticus 2006). Bu ¢alismada, marka evangelizmi
kavrami ayrintili bir sekilde ele alinmakla beraber marka evangelizmi-
nin marka sadakati ve benlik imaji uyumu ile iligkisi analiz edilmekte-
dir. Aragtirmada onerilen modelde marka evangelizmi ve benlik imaji
uyumu iligkisinde marka sadakatinin aracilik ettigi ongoriilmektedir.
Arastirmada tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore marka evange-
lizmi diizeylerinin farklilik gosterip gostermedigi de analiz edilmektedir.
Aragtirma, tirlinlin goriiniirliigiiniin sembolik anlamini yiikselttigi bakis
acistyla cep telefonu kullanicilari tizerinde gerceklestirilmigtir. Taylor ve
Harper (2003), sembolik etkilesim kurami temel alinarak cep telefonlar
degerlendirildiklerinde, sosyal kimligin yapilanmasinda, benligin disa
vurumunda ve sosyal baglarin olusturulmasinda 6nemli birer ara¢ olduk-
larin belirtmislerdir.
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Marka Evangelizmi

Evangelist kelimesinin sozliikk anlam1 “bir seylerin tutkulu savunucusu
olmaktir” (Doss, 2010). Marka evangelizmi kavrami; benzer markalarla
iligkili olan kisileri ikna etmek ve bu markalarla ilgili pozitif diisiinceleri
yaymak icin tutkulu bir sekilde cabalamak ve bu ¢cabaya adanmak olarak
tanimlanmaktadir. Literatiirde marka evangelizmi kavramini ¢agristiran
“ilham veren tiiketiciler”, “marka avukatlar1”, “marka tutucular1” “go-
niilli satig elemanlar1” gibi benzer kavramlar bulunmaktadir (Matzler
vd., 2007). Biitiin bu kavramlar marka evangelizmi ile ortak anlamlar
tasimaktadir ancak marka evangelistleri markaya tutkunun 6tesinde hatta
aklin bile 6tesinde bir sadakatle adanmalar1 noktasinda bahsi gecen bu
kavramlardan ayrilmaktadirlar (Roberts 2004: 66). Amerkian Pazarlama
Dernegi (AMA) marka avukatini; bir marka (liriin-hizmet) hakkindaki
tiim olumlu algilarini, markanin olumlu yonlerini, ilgili tiiketiciyle pay-
lagarak marka icin bir farkindalik yaratmasi ve tiiketicinin markay1 satin
almasi yoniinde cesaretlendirmesi olarak tanimlamaktadir. Marka evan-
gelistleri ise; marka avukathiginin ¢ok daha iizerinde bir diizeyi temsil
etmektedirler. Marka evangelistleri markanin misyonerleri konumun-
dadir. Markayla ilgili kararsiz tiiketiciler iizerinde marka avukatlar1 ve
savunucularinin yaymaya calistiklart mesajlar oldukca etkilidir. Bu etki
sirketlerin marka avukatlar1 ve evangelistleri yaratmalarina bagli basina
bir nedendir.

“Evangelist” dinsel olmayan bir anlamda ilk defa 1980 yilinda Apple
Pazarlama Yoneticisi Guy Kawasaki’nin “Software Evangelist” olarak
adlandirilmasiyla kullanlmistir (Kawasaki, 1991). Giiniimiizde Apple,
Adobe, PayPal, Microsoft ve Google gibi kiiresel teknoloji sirketleri,
onemli mevkilerde bulunan yoneticilere Evangelist tinvanini vermekte-
dir (Doss, 2010).

Kawasaki (1991: 114) evangelizmi su sekilde tanimlamaktadir: “Evan-
gelizm, insanlar iriiniiniize ya da fikrlerinize olabildigince inanmala-
rm1 saglamaktir. Daha acgik bir ifadeyle riiyamzi sevk, gayret, cesaret
ve sevimlilikle satmak anlamina gelir.” Marka evangelisti, aktif olarak
bagkalariin satin alma davranisini pozitif yonde etkilemek i¢in bir mar-
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kanin tanittmin1 yapan ve markayla ilgili iyi haberlerin yayilmasina kat-
k1 saglayan ve bu katkiy1 herhangi bir beklenti icerisine girmeden ger-
ceklestiren tiiketiciler olarak ele alinmaktadir (Matzler vd., 2007). Soz
konusu davranis, istege baglh olarak ve baskalarinin davranigini belirli
bir markay1 tiiketmelerini saglamaya yonelik bir doniistiirme niyeti de
tasidigindan agizdan agiza iletisimin de Otesine gecmektedir. Marka
evangelistleri markay1 bagka miisterilere de yaymaktan 6te ayn1 zaman-
da isletmeyle proaktif bir iletisime girerek, markayla ilgili sikayetleri ve
olas1 ¢oziimleri de isletmeyle paylasmaktadirlar. Ornegin Apple Newton,
marka toplulugu tiretimi durdurulmus iiriinlerle ilgili tavsiyeler vermeye
ve uygulama gelistirmeye devam etmektedir.

Duygusal bag, Evangelist deneyimin temel dayanagi olarak gosteril-
mektedir. Ik Hristiyanlarda agizdan agiza iletisim dinin yayilmasinda
etkili bir sekilde kullanilmaktaydi. Ciinkii insanlar, yasamlarini derin-
den etkileyen ve baskalarinin yasamini da olumlu etkileyebilecek me-
sajla tutkulu ve motive olabiliyorlard: (Green, 1970). Psikolojik ac¢idan
ele alindiginda deneyimler, duygularin aktarilmasinda en etkili yoldur
(Elliot ve Wattanasuwan, 1998). Miisteri deneyimlerini temel alarak stra-
teji gelistiren isletmeler, miisteri ile markas1 arasinda duygusal bir bag-
lant1 olusturabileceklerdir (Lusch vd. 2008). Marka ile miisteri arasinda
olusturulan duygusal deneyimin de igletme-miisteri iligkisini artiric1 bir
etkisi olacaktir. Marka evangelizmi, marka baghlig1 ve sadakatinin de
otesindedir (Oliver, 1999).

Marka evangelizmi; pozitif ag1zdan agiza iletisimin bir uzantisidir. Bilin-
digi gibi agizdan agiza iletisim; bir markanin degerlendirilmesiyle ilgili
kisilerin arasindaki iletisimin informel bir tiiriidiir (Dichter, 1966). Ag1z-
dan agiza iletisim kisilerin birbirini ikna etmeleri iizerine kurulmamis ol-
masina ragmen; marka evangelizmi marka adina karsiliksiz sekilde mar-
kanin sozciiliigiinii yapan kisi i¢in evangelist bir eylem olarak kisiyi ikna
etmenin bir tiiridiir. Dolayisiyla evangelistlerin iletisim sekli daha ¢ok
markay1 kullananlarin fikirlerini degistirmek adina “6giit verici, vaaz ve-
rici” sekillerde bile gelisebilmektedir. Marka evangelistleri metaryelist
egilimli degillerdir. Materyalistler genellikle, sahip olma egilimde olup
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sahip olduklar1 marka adina degil kendileri i¢in konusurlar. Ancak bunun
tam aksine evangelistler marka adina karsiliksiz sekilde caba sarf eder ve
bu cabaya kendilerini adarlar. Pimentel ve Reynolds’e (2004) gore evan-
gelizm kelimesi aslinda tiiketici tutkusunun misyoner bilesenine vurgu
yapan davranigsal bir ¢iktisidir. Marka evangelizmi markay1 tanimaktan
uzak olan insanlara markanin en cok sevilen ve olumlu yonlerini aktaran
markanin misyoner bir eylemidir. Evangelist olan tiiketiciler tutkulu ol-
duklar1 ve hissettikleri marka hakkinda duygularinmi digerleri ile paylas-
ma ihtiyact duyarlar ancak bu paylagma ihtiyact sadece markanin olumlu
yonlerini agizdan agiza yaymak degil ayn1 zamanda kisiyi ikna etmeye
adanmiglik da barindirir. Bu nedenle marka tutkusu ve evangelizm ara-
sinda olumlu bir iligki bulunmaktadir.

Benlik-Marka Imaji Uyumu ve Marka Sadakati

Bir¢ok insan kendini essiz goriir ve bunu benlik kavramu ile aciklamaya
calisir. Benlik kavrami ya da benlik imaji diger kisilerle olan iligkiler-
de kisinin kendisine bakisidir. Benlik imaji, kisinin kendisine yonelik
tutumlari, duygular ve algilarina iliskin farkindaligidir. Ayni zamanda
benlik imaji, koruyucu olup insan1 degerli kilar. Insan davraniginin teme-
lindeki amag benlik kavramini ya da benlik imajin1 korumak, arttirmak
ve siirdiirmektir (Markin, 1974:124). Benlik, bireylerin kendilerine gon-
derme yapan diisiince ve duygularinin toplami olarak ifade etmektedir
(Sirgy, 1982: 287).

Levy (1959), tiiketicilerin iiriinlere islevsel 6zellikleri nedeniyle degil
iiriinlere yiikledikleri sembolik anlamlardan dolay1 yoneldiklerini ifade
etmektedir. Boylece tiiketiciler benliklerini s6z konusu sembolik anlam-
larla uyumlu oldugu siirece bunu kimliklerine de aktarma egilimi ige-
risinde olacaklardir. Levy’'nin goriisii bir kuram olusturmaya yonelik
olmaktan ziyade tiiketim davranis1 yazininda benlik kavraminin olasi et-
kisinin anlasilmasinda arastirmacilara yararh bilgiler sunmaya yonelik-
tir. Levy (1959), tiiketicilerin iriinlere islevsel ozellikleri nedeniyle yo-
nelmediklerini aksine tiiketicilerin iiriinleri tanimlamada 6zellikle tiriin/
markalara yiikledikleri sembolik anlamlar1 kullandiklarini belirtmekte-
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dir. Rogers (1951)’in bireysel benlik yiikseltiminden hareketle Grubb ve
Grathwohl (1967) benligin, birey i¢in bir deger oldugunu ve bireylerin
benliklerini koruma ve yiikseltme yonelimli ve ayn1 zamanda bireyin tii-
ketim davranisinin iiriinleri sembol olarak tiiketmek araciligiyla benlik
kavramini yiikseltmeye yonelik oldugunu belirtmislerdir.

Belk vd. (1982), insanlarin tiiketim Oriintiileri aracilify ile birbirlerine
ileti gdnderdiklerini ifade etmektedir. S6z konusu iletisimde iiriiniin top-
lum tarafindan goriiniirliiliigiiniin 6nemi biiyiiktiir. Bu baglamda Holmen
(1981), iirtinleri iletisim aract olarak ayiran en az ii¢ durumun oldugu-
nu ileri siirmektedir. Bunlar; iiriiniin kullanimindaki goriiniirliik, iirliniin
kullanimindaki degiskenlik ve iiriiniin kisisellestirilebilirligidir. Bir {irii-
niin kisilik olusumu ya da iiriine kisilik kazandirmak icin {riiniin satin
alinmas1 ve/veya dikkat cekici bir sekilde tiiketilmesi gerekir. Uriiniin
kullanimindaki degiskenligin onemli olmasimin nedeni, degiskenlik ol-
madan bireyler arasindaki farkliliklarin kullanilan iirline gore belirlen-
mesinin de soz konusu olamayacagidir. Uriiniin Kisisellestirilmesi ise,
lirtin kullaniminin genel kullanicisinin kaliplagsmis imajima bagli olaca-
gin1 gostermektedir.

Sayet tiiketiciler benliklerini iiriin ya da markalarla ifade ediyorlarsa, tii-
ketici ile s6z konusu iiriin arasindaki bagin ortaya konmasi1 pazarlama
kararlar1 acisindan 6nemli olacaktir. Bu baglamda benlik ile iiriin ya da
marka arasindaki iliskinin belli bir imaj tasimas gerekir. Uriinlerin sem-
bolik anlami, benligin ve toplumsal bagin bir uzantisi olarak degerlendi-
rilebilir. Bir tamima gore benlik kavrami, sembolik tiiketim davraniginin
“sembolik izdiisiimii diir. Uriinlerin birer sembol olarak diger tiiketici-
lerle iletisime girmek i¢in kullanilmasi, iiriinlerin, kimligin gelistirilme-
si icin kullanilmas1 anlamina gelmektedir (Piacentini ve Mailer, 2002:
252).

Uriin ve hizmetleri, cogu zaman sahip olunan benlik imajinin tamamla-
yicist olarak ya da onu arttiran nesneler olarak degerlendirilir. Tiiketici
davranisinin kalbinde benlik imajinin {iriin, marka, magaza ya da sirketin
imajiyla eslestigi diirtiisii de yer almaktadir. Sembol olarak iiriinler, bi-
reylerin benlik kavramini destekler ve siirdiirmesini saglar. Ayni zaman-
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da, deger anlamini tagirken oteki bireyler tarafindan arzulanan tepkilerin
nedeni olarak da algilanirlar. Ozetle tiim ekonomik mallar, yiiksek dii-
zeyde sembolik bir 6zellige sahiptirler. Bu da satinalmay1 daha kapsamli
kilar ve en azindan iiriiniin tasidig1 sembol ile kendimize iligkin algiladi-
g1imiz benlik imajin1 degerlendirmemize neden olur. Sembol olarak {iriin,
tiiketicinin kendisiyle ilgili fikirlerine bir sey kattiginda uygun goriiliip
satin alinir ve kullanilir (Markin, 1974: 124).

Benlik, sosyal etkilesimler sonucunda olusan sosyal bir iiriin olarak da
ele alinmaktadir. Kisiligin sosyal ortamlardan pek etkilenmeyen 6zel-
liklere sahip olmasi onu benlikten ayiran 6nemli 6zelliklerden birisidir.
Klein vd. (1993), bireylerin sahip olduklar: iiriinler araciligiyla sosyal
kimlik gelistirebileceklerini ifade etmektedir. Fournier (1998) baz1 bi-
reylerin markalar1 “kim olduklarina” dair bir simiflamada kullandiklarini
ortaya ¢ikarmistir. Sosyal kimlik teorisi, tiiketici-marka toplulugunun ta-
nimlanmasina bir aciklik getirebilmektedir. Tiiketiciler, benlik tanimla-
malarinda kullandiklar1 kimlikler yoluyla psikolojik ihtiya¢larini tatmin
ederler. Bu ihtiyaclar genellikle 6z sayginin yiikseltilmesi ve kendini ifa-
de etme olarak ortaya ¢ikar (Bhattacharya ve Sen, 2003).

Tiiketiciler, markalar1 marka-kullanic1 imaji eslestirmesini yaparak de-
gerlendirme egilimi gosterebilmektedirler. S6z konusu eslestirme siireci,
marka-kullanici imaji ile tiiketicilerin benlik kavramini kapsamakla be-
raber benlik uyumu olarak adlandirilmaktadir (Sirgy, 1982). Benlik uyu-
mu satin alma motivasyonu ve marka sadakatinin olugsmasinda 6énemli
bir rolii vardir (Kressmann vd., 2006). Tiiketicilerin satin aldiklari {iriin-
leri, kimliklerinin disavurumunu saglayan bir arag islevi gorebilmekte-
dir (Aaker, 1996). Sirgy ve Samli (1985) yaptiklar1 arastirmada benlik
uyumu ve magaza sadakati arasinda pozitif yonde bir iligki bulmuglardir.
Kressman vd. (2006) da otomobil markalar1 uyaranini kullanarak benlik
uyumu ve marka sadakati arasinda 6nemli bir iligki ortaya koymuslardir.

Armutlu ve Uner (2009), mobil telefon kullanicilari iizerinde yaptiklart
calismada benlik imaj1 uyumunun, marka sadakatini tiiketici tatmini ara-
ciligy ile etkiledigi, diger bir ifade ile tiiketici tatminine yol acarak marka
sadakati yaratilmasina neden oldugu belirlenmistir.
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Tiiketiciler, herhangi bir markay1 degerlendirirken hem iiriinle ilgili (fi-
yat, ambalaj, kullanici-kullanim imaj1 gibi) hem de iiriinle ilgili olmayan
fakat bu 6zelliklerden ¢ikarilan islevsel, deneyimsel ve sembolik yararlar
gibi marka 6zelliklerini yansitan bir dizi cagrisimi dikkate alirlar (Keller,
1993). Dolayisiyla burada karsimiza benlik imaji uyumu c¢ikmaktadir.
Benlik imaj1 uyumu, tiiketicilerin benlikleri ile iirlin imaji, marka ya da
magaza imaj1 arasindaki uyumu ifade etmektedir. Tiiketici davraniglari
yazininda;“benlik-imaji uyumu”, “benlik uyumu” ve “imaj uyumu” ol-
mak iizere ayn1 anlama gelecek sekilde farkli kavramlarla da ifade edil-
mektedir (Kressmann vd. 2006).

Sirgy’in (1985) gelistirdigi benlik-marka uyumu 6l¢cegi, marka imaj1 ve
benlik imaj1 arasindaki eslestirmeyi 6lgerken Escalas (2004) bu iligkiyi
ortaya koymak amaciyla “ benlik-marka baglantis1 ““ (self-brand conne-
ctions) olarak adlandirdig: bir dlcek gelistirmistir. Escalas ve Bettman
(2003), bazt tiiketicilerin belirli markalarla aralarinda kisisel bir baglanti
kurduklarin1 ve s6z konusu markalarin benliklerinin bir uzantisi1 olarak
anlamlandirildigini belirtmektedirler.

Markayla iligkilendirilen kisisel anlam, marka imaj1, marka kisiliginden
(Keller, 2003) ya da bireylerin markayla olan kisisel deneyimlerinden
(Escalas, 2004) hareketle acgiklanabilmektedir. Escalas (2004), ben-
lik-marka iligkisinin markanin icerdigi anlamlarin tiiketicilerin benligi-
nin olusumunda kullanilmas: ve benligin 6tekilerle olan iletisimde kulla-
nildig1 durumlarda marka ile tiiketicilerin benlik tanimlamalar1 arasinda
giiclii bir bag olacagini belirtmektedir. Giiclii ve anlamli bir benlik-marka
iligkisinin olusturulmasi, tiiketicilerin markayla olan kisisel deneyimleri-
nin marka imajiyla olan bagina ve markanin belirli bir psikolojik ihtiyaci
tatmin etmesine bagh olarak gerceklesecektir. Yaptig1 calismada Esca-
las (2004), markaya yonelik tutum ve davranigsal niyet ile benlik-marka
iligkisi arasinda pozitif bir iligki oldugunu bulmustur. Tiiketiciler, mar-
kanin imajmi benlikleriyle karsilastirmakta ve bunun sonucunda yiik-
sek diizeyde bir uyum oldugu kanisina variyorlarsa sz konusu markaya
kars1 tutumlari da pozitif yonde olmaktadir. Ornegin, uyum yiiksek oldu-
gunda markayla iligkilendirilen kalite ve marka sadakati de artmaktadir
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(Kressmann vd. 2006). Buradan hareketle yiiksek diizeyde benlik-marka
uyumunun marka sadakatini artiracagini bunlarin sonucunda da marka
evangelizminin olumlu etkide bulunacag iddia edilebilir.

Literatiir Taramasi

Cok sayida arastirmact benlik imajinin iiriin ve marka se¢imi iizerin-
deki etkisini incelemislerdir (Hamm ve Cundiff, 1969; Landon, 1974;
Belch ve Landon, 1977’den aktaran Schenk ve Holman, 1980; Jamal ve
Goode, 2001, Kressmann vd., 2006). S6z konusu arastirmalar, markala-
rin kisilerin benlik imajlarim1 digerlerine ifade etmek gibi bir islevinin
oldugu argiimanina dayanmaktadir. Buna gore tiiketiciler benlik imaj-
lartyla uyumlu olan markalar1 tercih etmektedirler. Bu baglamda tiike-
ticinin marka ile benligini 6zdestirmesi markanin oteki tiiketicilere de
yayilmasini kolaylastiracaktir. Boylelikle, Battacharya ve Sen’iin (2003)
belirttikleri gibi tiiketiciler kendilerini tanimladiklar isletmelerin birer
savunucusu haline gelmektedirler.

Sirgy (1982), benlik imaji uyumu c¢aligmalarinin iiriin ya da marka ter-
cihleri, tiiketici tatmini ve magaza sadakati iizerinde odaklandiklarini
fakat marka sadakatiyle ilgili yazinin eksik yoniine géndermede bulun-
maktadir. Bunun iizerine benlik imaji uyumu ve marka sadakati iligki-
sini irdeledikleri ¢calismada, benlik imaji uyumunun marka sadakatinde
onemli bir rolii oldugunu ortaya koymuslardir. Armutlu ve Uner (2009)
calismalarinda, benlik imaji uyumu ve marka sadakati iligkisinde tiiketici
tatmininin aracilik etkisini ortaya koymusglardir. Buna gore benlik imaji
uyumu, tiiketici tatminine yol acarak marka sadakati yaratilmasinda et-
kili olmaktadir.

Doss (2010) calismasinda; marka konumlandirma, marka memnuniyeti,
tilkketici ve marka kimligi, marka giiveni ve fikir liderliginin marka evan-
gelizmini olusturan 6zellikler oldugunu ileri siirmiistiir. Bu varsayim-
dan hareketle 3 markanin (Harley Davidson, iPhone, Mini ve Saab oto-
mobilleri) tiikketici, marka kimligi, marka konumlandirma, marka giiveni
ve fikir liderliginin marka evangelizmini olusturan kavramlar oldugu so-
nucuna ulagsmistir. Ayni ¢alismada Marka memnuniyetinin direkt olarak
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marka evangelizmi ile bir iligkisi olmadig1 ancak tiiketici, marka kimligi
yoluyla marka evangelizmi ile bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Sa-
vage (2012), sosyal medya araciligiyla geng tiiketiciler iizerinde marka
baghligini olusturmak ve bu yolla marka evangelistleri yaratmak {izerine
bir calisma yapmis ve sirketlerin sosyal medyanin geng tiiketiciler iize-
rindeki olumlu etkisini kullanarak marka evangelistleri yaratmalarinin
miimkiin oldugunu ileri siirmiistiir. Matzler vd, (2007) calismalarinda
kisilik, tiiketici tutkusu ve marka evangelizmi arasindaki iligskiyi orta-
ya koymay1 amaglamiglardir ve marka tutkusunun marka evangelizmini
olumlu etkiledigini, marka hakkinda bir tutkular1 oldugunda disa doniik
kisilerin marka evangelizmi iizerinde daha da onemli bir etkiye sahip
olduklar1 sonucuna ulagmiglardir. Bu ¢alismada benlik-marka imaj1 uyu-
munun marka evangelizmi ile dogrudan ve marka sadakati araciligiy-
la dolayli bir iligkisinin olduguna dair model test edilmektedir. Buna
bagl olarak arastirmada; benlik-marka imaji1 uyumu ve marka sadakati-
nin marka evangelizmi ilizerindeki etkisi tespit edilmesi amag¢lanmaigtir.
Aragtirmanin amacina uygun olarak hipotezler asagidaki gibi belirlen-
mistir:

H,. Benlik-marka imaji uyumu, marka sadakatini pozitif yonde etkile-
mektedir.

H,: Benlik-marka imaji uyumu, marka evangelizmini pozitif yonde et-
kilemektedir.

H, Benlik-marka imaji uyumu ile marka evangelizmi diizeyi arasinda-
ki iligkiye marka sadakati aracilik etmektedir.

H,: Marka evangelizmi diizeyleri agisindan iPhone kullanicilar ile

Samsung Galaxy kullanicilar1 arasinda bir fark vardir.

: Marka sadakati acisindan iPhone kullanicilart ile Samsung Galaxy
kullanicilar arasinda bir fark vardir.

: Benlik-marka imaj1 uyumu agisindan iPhone ve Samsung Galaxy
kullancilar1 arasinda bir fark vardir.

Cilt 7 Say1 2, Aralik 2015



30 Betiil BALIKCIOGLU / Sonyel OFLAZOGLU

Uriin ve Marka Secimi

Aragtirmada pazarlama uyarani olarak cep telefonu secilmistir. Cep tele-
fonu sembolik anlam tasiyan ve yiiksek goriiniirliiliige sahip ve 6zellikli
bir tiiketim mali olarak farkli markalar arasinda karsilastirmay1 da ge-
rektirmektedir. Dedeoglu (2004), yaptig1 arastirmada cep telefonlarmin
modern ve sosyal olmanin bir gostergesi ve kimlik tanimlamasinda da
kullanildigin1 belirtmektedir.

Cep telefonu markasi olarak iPhone ve Samsung Galaxy se¢ilmistir. Bu-
nun en 6nemli sebebi, arastirma sirketi WDS’in Amerika, Ingiltere ve
Avusturalya’da 3000’den fazla akilli telefon kullanicisi iizerinde yaptigi
arastirmanin sonucuna gore; Apple iPhone kullanicilarinin %76’s1 akilli
telefonunu bir bagka iPhone modeli ile yenilerken Samsung marka akillt
telefon kullanicilarinda ise bu oran %58 ile bu iki markanin sadakat dii-
zeyinin yliksek oldugu ortaya konmus olmasidir (hurriyet.com.tr,2014).

Arastirma Evreni ve Orneklem

Aragtirma Oncelikle yer, zaman ve maliyet kisitlarina sahiptir. Bu neden-
le amaca uygun olarak arastirmanin evrenini Hatay ilindeki iPhone ve
Samsung Galaxy cep telefonu kullanicilar1 olusturmaktadir. S6z konusu
kullanicilarin sayisinin bilinmemesi ya da herhangi mevcut bir listenin
olmamasi, zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle arastirmanin evreni lise
ve iiniversite ogrencilerini (lisans ve Yiiksek lisans) kapsayacak sekil-
de sinirlandirilmistir. Birlesmis Milletler’in verilerine gore Tiirkiye’deki
niifusun yiizde 60’11 25 yasin altindaki ergen/genglerin olusturuyor ol-
mast ve kimlik arayisi icerisinde olan ve marka tutkunu olarak nitelen-
dirilen bu yas grubunun cep telefonu iireticileri i¢in 6nemli bir pazar ol-
mast secilen kiitlenin 6nemini arttirmaktadir. Bununla beraber Birlesmis
Milletlerin “genclik” olarak tanimladig1 15-24 yas aralig1 hedef alinmak-
la beraber 25 yas iistii Yiiksek Lisans ve Doktora dgrencileri de ornek
kapsamina alinmistir. Orneklemin belirlenmesinde tesadiifi olmayan or-
nekleme yontemlerinden amaca yonelik orneklem ve kartopu 6rnekleme
yontemi beraber kullanilarak ornek birimlerine ulasilmaya caligilmigtir.
Zhou ve Sloan (2011), ortak ilgi alanlarina sahip bireylere ulasmanin
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zor oldugu durumlarda kartopu ornekleme yonteminin etkili oldugunu
belirtmektedirler.

Passmore ve Baker (2005) amaca yonelik 6rneklemenin, belirli bir gru-
bu hedef alarak yapilan ¢alismalar i¢in uygun oldugunu belirtmektedir-
ler. Bununla beraber arastirmada faktor analizi kullanildigindan Yang’in
(2005) belirttigi; faktor degerlerinin (0.70) olmas1 durumunda 100 6rnek
biriminin uygun olacagini buna kargin faktor yiiklerinin ortalama diizey-
de olmasi durumunda da 200 6rnek biriminin yeterli olacagi hususuna
dikkat edilmistir. Bu amacla, iPhone ve Samsung Galaxy kullanicilarin-
dan her bir markadan 123 olmak iizere toplam 246 kullaniciya ulasilmis-
tir. Dolayisiyla ¢calismanin bulgulart donem ve mekan itibariyle kisith
oldugundan genelleme yapmaya uygun degildir.

Veri Toplama Yontemi ve Arastirmada Kullamlan Olcekler

Arastirmanin verileri, yiiz ylize anket yontemiyle toplanmistir. Anket
formunda yer alan sorularin, cevaplayicilar tarafindan herhangi bir yanil-
giya diismeden ve dogru bir sekilde algilanacak bir ifadeyle yapilandiril-
masi icin Mustafa Kemal Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Ogretim Elemanlar, Yiiksek Lisans ve Lisans Ogrencilerinden olusan
20 kisilik bir grup iizerinde denenmistir. Yapilan bu pilot arastirma son-
rasinda anket formunda yer alan bazi ifadeler degistirilmis ve ankete son
hali verilmistir.

Pazarlama yazininda marka sadakati, genellikle tutumsal ve davranigsal
olmak iizere iki sekilde ol¢iilmektedir. Baz1 tutumsal olgekler, marka-
y1 tekrar satin alma niyeti ile markay1 bagkalaria tavsiye etmek gibi
ifadeleri bir arada kullanmaktadir (Kressmann vd. 2006). Bu ¢alismada
tutumsal marka sadakati 3 farkli maddeyle, cevaplayicilara verilen ifade-
lere katilim diizeyleri 5 noktali Likert tipi 6l¢ek (1: Kesinlikle Katilmi-
yorum ve 5: Kesinlikle Katiliyorum seklinde) kullanilarak sorulmustur.
Ornegin ifadelerden birisi, “Bugiin yeni bir cep telefonu alacak olsam
yine iPhone markasini tercih ederim” seklinde olusturulmustur.

Marka evangelizmini 6lcmede Ahuvia'nin (2006) ¢alismasi temel alina-
rak gelistirilen ve 5 maddeden olusan dl¢ek kullanilmistir (Matzler vd.
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2007: 27). Cevaplayicilara olcekte yer alan ifadelere katilim diizeyleri
5 noktalr Likert tipi 6lcek (1: Kesinlikle Katilmiyorum ve 5: Kesinlik-
le katiliyorum seklinde) kullanilarak sorulmustur. Ornegin ifadelerden
bazilart soyledir: “Miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida insani iPhone’un
ozellikleri hakkinda, ikna etmeye calisirim.” ve “iPhone’un diinyadaki
en iyi cep telefonu markasi oldugunu herkese anlatma ihtiyaci duyarim.”

Benlik-marka imaji uyumu, Escalass ve Bettman’in (2003) gelistirmis
olduklar1 7 maddeli 6l¢ek kullanilarak iPhone ve Samsung Galaxy marka
telefonlar i¢in ayr1 ayr Olgiilmiistiir. Cevaplayicilarin ifadelere katilma
diizeyleri, 1: Kesinlikle Katilmiyorum ve 5: Kesinlikle Katiliyorum sek-
linde 5 noktali Likert tipi 6lcekle degerlendirilmistir. Ifadelerden bazilart

sOyledir: “iPhone, benim kim oldugumu yansitir.”, “iPhone ile aramda
kisisel bir bag oldugunu hissederim.”

Arastirmanin Bulgulari

Oncelikle aragtirmada kullanilan 6lceklerin Cronbach’s Alpha giive-
nirlik katsayilar yeterli olup yiiksek derecede giivenilir bulunmustur. 5
maddeden olusan Marka Evangelizmi 6l¢eginin “....... markali telefo-
nun bir satig eleman gibi davranabilirim” ilk maddesi 6lcek giivenirli-
gini diisiirdiigiinden analiz dis1 birakilarak olge8in giivenirlik katsayisi
(0,53°den 0,88’¢) cikarilmistir. Bunun disinda kalan Marka Sadakati ve
Benlik-Marka Imaji Uyumu 6l¢ceklerinin giivenirlik katsayilari ise sira-
styla (0,86) ve (0,92) bulunmus olup dl¢ekler genel olarak yiiksek diizey-
de giivenilirdir sonucuna varimistir (Hair vd., 2006: 137).

Arastirmada elde edilen bulgular genel olarak; tiiketicilerin demogra-
fik ozelliklerine iliskin tanimlayici istatistikler ile marka evangelizmi
ve diger yapilar arasindaki iligkilere yonelik olmak iizere iki baslhikta
incelenmigtir. Cevaplayicilarin toplam sayis1 246 olmakla beraber 123
iPhone ve 123 Samsung Galaxy marka kullanicisi olarak esit sayida iki
anakiitleden olugsmaktadir. iPhone ve Samsung Galaxy marka cep tele-
fonu kullanimlarina bagl olarak cevaplayicilarin demografik 6zellikleri
Tablo 1°de verilmistir.
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Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri
Marka

Degi§kenler iPhOne Samsung TOplam
(n:123) Galaxy (n:123) (n:246)

Ogrenim Lise 40 (%32,5) 27 (%22,0) 67 (%27,2)
Universite 83 (%67,5) 96 (%78,0) 179 (%72,8)
Cinsiyet Kadin 54 (%43,9) 60 (%47,2) 114 (%45,5)
Erkek 69 (%56,1) 63 (%52.8) 132 (%54,5)
Yas 15-24 75 (%61,0) 92 (%74,0) 166 (%67,5)

25 ve iistii 48 (%39,0) 31 (%26,0) 80 (%32,5)

Tablo 1’e gore iPhone kullanicilarinin %32,5’1 lise ve %67,5’°1 liniver-
site 0grencisiyken genel olarak ogrencilerin yaklasik %44’°t kizlardan
%56’s1 da erkeklerden olugsmaktadir. Ayrica iPhone kullanicilarinin ¢o-
gunun (%61) 15-24 yas araligindayken %39’unun 25 yas ve iistiinde ol-
dugu goriilmektedir. Samsung kullanicilarinin ise %?22’si lise ve %781
tiniversite Ogrencisiyken genel olarak Ogrencilerin %47’si kizlardan
yaklasik %53’ii de erkeklerden olusmaktadir. Ayrica Samsung kullani-
cilarinin ¢ogunun (%74) 15-24 yas araligindayken %26’sinin 25 yas ve
tistiinde oldugu goriilmektedir.

Marka Evangelizmi, Marka Sadakati ve
Benlik-Marka Imaji Uyumu Arasindaki Dogrudan Iliskiler

iPhone ve Samsung Galaxy kullanicilarinin marka evangelizmi, marka
sadakati ve benlik-marka imaji uyumu degiskenlerine iliskin ortalama
degerler Tablo 2’de gosterilmektedir. Buna gore iPhone kullanicilarinin
marka evangelizmi ve marka sadakati diizeylerinin sirasiyla 3,29; 3,68
olup genel olarak ortalamanin iizerinde oldugu sdylenebilir. Ancak iP-
hone kullanicilarinin benlik-marka imaji uyumu diizeylerine iligkin de-
gere bakildiginda 2,47 ile bu degerin diisiik oldugu goriilmektedir. Ayni
sekilde Samsung Galaxy kullaniclarinin marka evangelizmi ve marka
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sadakati diizeylerinin sirasiyla 3,26; 3,58 degerleri ile genel olarak or-
talamanin {izerinde oldugu soylenebilir. Bununla birlikte kullanicilarin
benlik-marka imaj1 uyumu diizeylerine iliskin degere bakildiginda 2,59
ile bu degerin de diisiik oldugu sdylenebilir.

Tablo 2. Degiskenlere iliskin Ortalamalar

Degiskenler Marka n Ort. ss.
Marka Evaneelizmi iPhone 123 3,29 1,14432
g Samsung Galaxy 123 326 1,00126
. iPhone 123 3,68 1,17220
Marka Sadakati Samsung Galaxy 123 3,58 1,11137
Benlik-Marka 1maj1 iPhone 123 2,47 1,10689
Uyumu Samsung Galaxy 123 2,59 ,85174

Marka evangelizmi, marka sadakati ve benlik-marka imaj1 uyumu de-
giskenleri arasindaki dogrudan iligkinin test edilmesine yonelik olarak
Pearson Korelasyon analizi yapilmistir. Buna gore marka evangelizmi ile
marka sadakati arasinda (r=0.60, p <.01), yiiksek diizeyde pozitif yon-
de ve anlaml bir iligki ortaya ¢ikmistir. Benlik-marka imaji uyumu ve
marka evangelizmi arasinda da pozitif yonlii yiiksek diizeyde ve anlamhi
bir iligkinin (r=0.61, p< .01) oldugu goriilmektedir. Benlik-marka imaji
uyumu arttik¢a tiiketicilerin marka evangelizm diizeyinin de artigina yol
actig1 goriilmektedir. Benlik-marka imaji uyumu ile marka sadakati ara-
sinda da (r=0.40, p <.01) pozitif yonlii orta diizeyde ve anlaml bir iligki
ortaya ¢ikmuisgtir.

Benlik-Marka Imaji Uyumu ve Marka Evangelizmi Iliskisinde
Marka Sadakatinin Araci Roliine Yonelik Bulgular

Benlik-marka imaji1 uyumu ve marka evangelizmi iligskisinde marka sa-
dakatinin araci degigken olarak etkisinin belirlenmesinde Judd ve Ken-
ny’nin (1981) “nedensel adim yaklasim1” kullanilmaktadir. Aracilik ilis-
kisinin test edilmesinde Judd ve Kenny nin (1981) yaptiklar ¢calismada
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kullandiklar: kriterler temel alinmaktadir. S6z konusu kriterler su sekil-
de belirlenmistir (Burmaoglu vd., 2013):

1.

Bagiml degisken ile bagimsiz degisken arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski olmalidir.

Bagimsiz degisken ile araci degisken oldugu iddia edilen degisken
arasinda da yine istatistiksel olarak anlamli bir iliski mevcut olmalidir.

Araci degisken, bagiml degisken ile (bagimsiz degisken ile birlikte
model icerisinde kullanildiginda) istatistiksel olarak anlamli bir ilis-
kiye sahip olmalidir

Bagimsiz degiskenin bulundugu modelde bagimsiz degiskenin kat-
say1s1 (mutlak deger olarak), bagimsiz degisken ve araci degiskenin
bulundugu modeldeki bagimsiz degiskene ait katsayidan daha biiyiik
olmalidir.

Benlik-marka imaj1 uyumu ile marka evangelizmi arasindaki iligkisinde
marka sadakati degiskeninin araci degisken etkisine yonelik olarak ya-
pilan basit ve ¢oklu regresyon analizi sonuclar1 Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Benlik-Marka imaji Uyumu ve Marka Evangelizmi
Iliskisinde Marka Sadakatinin Araci Etkisinin Yordanmasina
Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Standart  f t p R?
Hata

1 (Sabit) 1,641 ,146 11,207,000 ,371
Benlik- Marka imajl Uyumu ,662 ,055 ,609 11,996 ,000

Bagimli degisken: Marka Evangelizmi F=143,895; Sig. F= ,000; Dur-W: 1,664

2 (Sabit) 2,493 180 13,854  ,000 ,160
Benlik- Marka imajl Uyumu ,463 ,068 ,400 6,820 ,000

Bagiml degisken: Marka Sadakati F=46,510; Sig. F=,000; Dur-W: 1,775

3 (Sabit)  ,658 172 3,835 ,000
Benlik- Marka Imaji Uyumu ~ ,480 ,053 441 9,087 ,000 371

Marka Sadakati ,394 ,046 419 8,636 ,000 519
Bagimli degisken: Marka Evangelizmi F=74,589; Sig.; F=,000 Dur-W: 1,668
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Tablo 3’te 1. ve 3. modelden goriildiigii lizere benlik-marka imaj1 uyu-
munun marka evangelizmindeki degisimin % 37’sini aciklarken marka
sadakatindeki degisimin %16’sim1 aciklayabilmektedir. ANOVA testi,
kurulan modelin anlamli oldugunu gostermektedir. Regresyon katsayi-
lar1 (B degerleri) incelendiginde, benlik-marka imaji uyumu bagimsiz
degiskenindeki bir birimlik artisin marka evangelizmini 0,44 arttirirken
marka sadakatindeki bir birimlik degisimin de marka evangelizmi diize-
yinde 0,42’lik bir artig yaptig1 goriilmektedir. Bu sonuglardan yola ¢iki-
larak benlik-marka imaj1 uyumu ve marka sadakatinin marka evangeliz-
mini pozitif yonde etkiledigine yonelik kurulan H, ve H, hipotezlerinin
kabul edildigini soylemek miimkiindiir.

Baron ve Kenny’nin (1986) aract degisken olma kosullarinin dogrulan-
dig1 Tablo 3’den anlasilmaktadir. Buna gore yapilan ii¢ regresyon ana-
lizi de istatiksel agidan anlamli sonuglar vermistir. Yapilan son regres-
yon analizinde benlik-marka imaj1 uyumu bagimsiz degiskeninin marka
evangelizmi iizerindeki etkisi (B = ,662; B = ,609), arac1 degisken olarak
onerilen marka sadakati analize dahil edildiginde (B = ,480; = ,441)
azalmaktadir. Ancak bagimsiz degisken olan benlik-marka imaj1 uyu-
mu degiskeninin etkisinin son analizde tamamen ortadan kalkmamasi
ve sifira yaklasmamis olmasi (4. kriterin saglanmamis olmasi) bu iligki-
de bagka araci degiskenlerin olabilecegini gostermektedir. Dolayisiyla
marka sadakatinin marka evangelizmi iizerindeki etkisinin “kismi ara-
c1 degisken” oldugunu sdylemek miimkiindiir (Kenny, 2014). Bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki dolayl etkisinin istatiksel ola-
rak anlamli olup olmadigim test etmek icin Sobel testi kullanilmisgtir.
Sobel testine gore z degeri su sekilde hesaplanmistir: z = a*b/(b**Sa>
+ a@’*Sb?)!/, (Burmaoglu vd. 2013). Formiildeki a (benlik-marka ima-
Jt uyumu ile marka sadakati arasindaki iligskinin regresyon katsayisi) =
0.46, Sa (a’nin standart hatas1) = 0,07; b (marka sadakati ve marka evan-
gelizmi arasindaki iligkinin regresyon katsayisi) = 0,039, Sb (b’nin stan-
dart hatas1) = 0,05. Sobel testi sonucuna gore z degeri 5 olarak hesap-
lanmistir ve bu deger 0,01 6nem derecesinde istatiksel acidan anlamlidir.
Bu nedenle marka sadakatinin benlik-marka imaji1 ve marka evangelizmi
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arasindaki aracihginin dogrulandigini gostermektedir. Buna gore H, hi-
potezi kabul edilmistir.

Marka Evangelizmi, Marka Sadakati ve Benlik-Marka Imaji
Uyumu Diizeyleri Acisindan iPhone ve Samsung Galaxy Kul-
lanicilar1 Arasindaki Farklar

iPhone ve Samasung Galaxy kullanicilarinin marka evangelizmi, ben-
lik-marka imaj1 uyumu ve marka sadakatlari diizeyleri agisindan aralarin-
daki farkliligin test edilmesine yonelik olarak iki anakiitle aritmetik orta-
lamasinin karsilastirilmasi-t testi uygulanmustir. Test sonuglar1 Tablo 4’de
verilmistir. Levene’s Testi sonuglarina gére marka evangelizmi (p: ,058
> 0,05) ve marka sadakati (p: 411 > 0,05) oldugu i¢in gruplarin varyansi
esit ancak benlik-marka imaj1 uyumu agisindan gruplarin varyanslari esit
degildir (p: ,000 < 0,05). Dolayistyla bu degisken i¢in varyanslarin esit
olmadig1 satirdaki anlamlilik diizeyine bakilirken diger degiskenler icin
varyanslarin esit oldugu satirdaki degerlere bakilarak karar verilir.

Tablo 4. Marka Evangelizmi, Marka Sadakati ve Benlik- Marka Imaji
Uyumu Diizeyleri A¢isindan iPhone ve Samsung Galaxy Kullanicilar
Arasindaki Farka Iligkin Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglar1

Levene Testi

Degiskenler Marka n Ort. ss. F p tTesti sd p
Marka iPhone 123 | 3,29 | 1,14432
Evangelizmi 3,639 | ,058 237 2441 813
g Samsung Galaxy | 123 | 3,26 | 1,00126 ’
Marka iPhone 123 | 3,68 | 1,17220
Sadakati 678 | 411 | ,698 [244 | ,486
Samsung Galaxy | 123 | 3,58 | 1,11137
Benlik- iPhone 123 | 2,47 | 1,10689
Marka Imaji 12,526 (0,000 | -,895 |244| 372

Uyumu Samsung Galaxy | 123 | 2,59 | ,85174

Tablo 4’den de goriildiigii iizere t testi anlamlilik diizeylerine bakildi-
ginda marka evangelizmi, marka sadakati ve benlik-marka imaj1 uyumu
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diizeyleri acisindan iPhone ve Samsung Galaxy kullanicilari arasinda is-
tatiksel olarak anlaml bir fark ¢ikmamgtir. Buradan hareketle H,, Hg ve
H, hipotezleri red edilmistir.

Sonug

Tiiketim, fizyolojik ihtiyaclar tatmin etme siirecinden 6te dig diinyayla
iletisimde sembolik anlam tastyan bir iletigsim araci ve psikolojik tatmini
karsilayan bir olgudur. Tiiketiciler belirli iiriin ve/veya markalari, sadece
sagladiklar islevsel ya da beklenen yarari karsiladiklar: i¢in degil ayrica
kisiliklerini yansitmada, sosyal statiilerini gostermek ya da psikolojik ih-
tiyaclarini tatmin etmek icin de kullanmaktadirlar (Kim vd. 2002). Tiike-
ticiler benlik duygularim gii¢lendirmede ve 6z kimliklerini ifade etmede
sahip olduklar1 varliklara, iiriinlere ve markalara gondermede bulunarak
saglayabilmektedirler. (Levy 1959; Belk 1988; McCracken 1986).

Marka evangelizmi, aktif olarak bagkalarinin satin alma davranisini po-
zitif yonde etkilemek i¢in bir markanin tanitimini yapilmasi ve markayla
ilgili iyi haberlerin yayilmasina katki saglayan ve bu katkiy1r herhangi
bir beklenti icerisine girmeden gerceklestirmek olup (Matzler vd., 2007)
marka sadakatinin de otesinde bir kavramdir (Oliver 1999). Buradan
hareketle sembolik tiiketim baglaminda marka-benlik imaj1 uyumunun
marka sadakati ile birlikte marka evangelizmini ne diizeyde aciklayabil-
digini ortaya koymay1 amaglayan bu calismada; s6z konusu kavramlar
arasindaki dogrudan ve dolayl: iligkiler iPhone ve Samsung Galaxy mar-
ka cep telefonlar iizerinden gerceklestirilmistir. Arastirma sonuclarina
gore, benlik-marka imaj1 uyumu, marka sadakati ve marka evangelizmi
arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Tiiketicilerin benlik-mar-
ka imaj1 uyumu arttikca marka sadakati ve marka evangelizmi diizeyinde
de bir artig oldugu goriilmektedir. Benlik-marka imaj1 uyumu ile marka
sadakati arasindaki iligki literatiirdeki diger arastirma sonuglariyla or-
tiismektedir (Kressmann vd. 2006; Koksal ve Demir 2012; Armutlu ve
Uner 2009).
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Marka evangelizmi, rakip markalar arasindaki iiriin farkliliklarinin giic-
lii oldugu durumlarda artis gostermektedir. Markalarin sembolik anlami
Levy’nin de belirttigi iizere (1959: 118): “Insanlar, iiriinleri sadece islev-
lerinden dolay1 degil ayn1 zamanda igerdikleri anlamlardan dolay1 satin
almaktadirlar”. Bu anlamda tiiketiciler benlik duygularim giiclendirme-
de ve 6z kimliklerini ifade etmede sahip olduklar1 varliklara, iiriinlere
ve markalara gondermede bulunabilmektedirler (Levy 1959; Belk 1988;
McCracken 1986). Buradan hareketle marka evangelizminin anlasilma-
sinda benlik-marka imaj1 uyumunun 6nemli bir kavram oldugu sdylene-
bilir. Arastirmanin sonuglar1 da bunu dogrular niteliktedir.

Kavramlar arasindaki dogrudan pozitif iligkiler benlik-marka imaj1 uyu-
mu ve marka evangelizmi iligkisinde marka sadakatinin aracilik rolii
iligkisinin oldugunun da bir gostergesidir. Bu amagla yapilan marka sa-
dakatinin aracilik etkisine yonelik analizlerde kismi degisken etkisinin
oldugu da ortaya ¢ikmistir. Marka sadakatinin kismi aracilik etkisi, ben-
lik-marka imaj1 uyumu ve marka evangelizmi iligkisini agiklayan baska
modellerin de olabilecegi anlamina gelmektedir (Kenny, 2014).

Arastirmanin sonuglaria gore iPhone ve Samsung Galaxy kullanicilari-
nin marka evangelizmi, benlik-marka imaji uyumlar1 ve marka sadakat
diizeyleri acisindan aralarinda bir farkliligin olmadig1 ortaya ¢ikmastir.
Her iki markanin akilli telefon pazarindaki rekabetinin siddetli olmasi
ve Samsung’un Galaxy serisinin iPhone satiglarina kars1 ivme kazanmig
olmas1 marka 6zellikleri acisindan aralarindaki farkin da neredeyse yok
olmasim beraberinde getirmistir (Kose ve Unal, 2013). Ayrica daha once
de ifade edildigi iizere yapilan bir arastirmada iPhone kullanicilarinin
%76’s1 akill1 telefonunu bir baska iPhone modeli ile yenilerken Samsung
marka akilli telefon kullanicilarinda ise bu oran %58 ile bu iki markanin
sadakat diizeyinin yiiksek oldugu ortaya konmustur (hurriyet.com.tr).
Arastirmanin sonuglar1 da pazardaki bu gelismeleri dogrular niteliktedir.

Samasung Galaxy kullanicilarinin marka evangelizmi, marka sadakati
ve benlik-marka imaj1 uyumunun yas, cinsiyet ve 6grenime gore farkli-
lik géstermedigi ortaya ¢ikmistir. Bunun temel nedeni Samsung Galaxy
serisinin fiyatlarinin uygun olmasi ve biitiin insanlara hitap ediyor olmasi
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ile pazarlama mesajlarinda verilen mesajlarin benlik tanimlamasinda ye-
terince pazar boliimlerine gore farklilagtirilmamig olmasindan kaynakla-
niyor olabilir.

Bu sonuclar dogrultusunda isletmelerin markayla iligkilendirilen benlik
tanimlamalarini rakiplerden farkli ve essiz oldugunu igeren mesajlarla
miisterileriyle duygusal bir baglanti olusturacak sekilde planlamalidir.
Ciinkii boyle bir tanimlama tiiketicilerin kimlik, topluluk ve aidiyet duy-
gularina hitap edecek sekilde benlik imajina doniistiiriilebilir. Her ne ka-
dar iPhone ve Samsung Galaxy kullanicilar arasinda benlik-marka imaji
uyumu agisindan bir farklilik ortaya ¢ikmamis olsa da iPhone kullanici-
larinin 15-24 yas araligindaki genclerde benlik-marka imaji uyumunun
daha yiiksek olmasi gelecekteki sadakati de garantiye aldigini ve mar-
kanin pazarlama mesajlarinin miisterisiyle arasinda duygusal bir bagin
varligina isaret etmektedir. Marka sadakatinin marka evangelizminde
etkili olmasi, sadakat programlarina yapilan yatirimlarin artiritlmasini da
beraberinde getirecektir.

Tiiketim baglaminda, tutkunun Onemine vurgu yapan arastirmacilar
(Belk vd., 2003; Fournier, 1998), bir marka ya da iiriine karsi duyulan
sevgiden kaynaklanan tutkunun marka ile tiiketici arasindaki iligkinin
stirekliligini etkileyecegini dolayisiyla da bunun sadakate yonlendirece-
gi lizerinde durulmustur. Roberts (2004), evangelistler arasindaki bagli-
ligin markaya duyulan sevgi ya da tutkuyu da gecerek ‘““aklin 6tesinde bir
sadakat” boyutunu da astigini belirtmektedir. Bu nedenle bundan sonra
yapilacak olan ¢alismalar, marka evangelizminin Onciilleri olarak duy-
gusal baglarla ifade edilecek degiskenlerle ve kiiltiiriin de etkisi dikkate
alinarak yapilandirilabilir.

Bu arastirmanin kisitlart olan 6rnek biiyiikliigii, marka sayis1 ve aras-
tirmanin sadece bir ilde yapilmis olmasim giderecek yeni caligmalarin
yapilmas1 modelin giiclenmesine katkida bulunacaktir. Bundan sonra
yapilacak olan arastirmalarda daha biiyiik orneklerle, ikiden fazla mar-
kanin ve ayrica hizmet markalarinin da calisilmasi daha farkli sonuglar
verebilecektir.
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