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OZET

Kutlu, E. (2024). Marka evangelizrpi egilimi: Bir odlgek Qelistirme ¢alismasi
(Yayinlanmamis doktora tezi). Sakarya Universitesi.

Dini bir terminoloji olan evangelizm, 2000°1i yillarin basinda, bir markaya duyulan giiglii
baghlik ve bu baglilikla karakterize edilen propaganda davranisin1 tanimlamak igin
pazarlama literatiiriinde de kendisini gdstermeye baglamistir. Pazarlama literatiiriinde
marka evangelizmi olarak adlandirilan bu kavram, essiz bir tliketici davranisi tiiriini
tanimlamasi sebebiyle her gecen giin daha fazla ¢calismaya konu olmaktadir. Artan ilgiye
ragmen, literatiirde kavramin kapsamli bir tanimi1 yapilamamis ve bu baglamda kavramin
her yoniiyle 6l¢lilmesini saglayan bir 6l¢ek bulunmadigi gortilmiistiir.

Bu ¢alismanin amaci, marka evangelizmi kavraminin, evangelist davranisin altruistik ve
otantik yonlerini de iceren kapsamli bir taniminin yapilmasi ve kavramin ol¢limiinii
saglayacak bir dlgcek gelistirilerek gecerliliginin test edilmesidir. Kavram bu g¢alisma
baglaminda, tiiketicinin sahip oldugu bir egilim olarak tanimlanmis ve marka evangelizmi
egilimi olarak adlandirilmistir. Gelistirilecek 6lgege temel olugturmasi amaciyla psikoloji
ve sosyoloji disiplinlerinden teorilerden yararlanilmis ve psikoloji, sosyoloji, teoloji ve
pazarlama literatiirlerinde kapsamli incelemeler yapilmustir. Oncelikle literatiirde yer alan
mevcut Olcekler incelenmis ve uygun goriilen ifadeler uyarlanarak, 65 ifade havuza
eklenmistir. Ardindan, 5 derinlemesine miilakat ve 1 odak grup ¢alismasina dayanarak
183 ifade gelistirilmis ve ifade havuzuna eklenmistir. Bu asamada, eksik oldugu
diisiiniilen 10 ifade literatiire dayanarak gelistirilmis ve ifade havuzuna eklenmistir. Bu
islemler sonucunda toplam 258 ifadeye ulasilmistir. ifadeler 4 arastirmaci tarafindan
incelenerek, yakin anlamli olanlar birlestirilmis ve baglama uygun bulunmayanlar ifade
havuzundan elenmistir. Ardindan uzman goriisleri alinmis ve bu dogrultuda yapilan
diizenlemeler sonucu ulasilan 71 ifade ile pilot uygulama gergeklestirilmistir. Pilot
uygulama sonucunda 41 ifade elenerek, nihai saha uygulamasi 30 ifadelik form ile
gerceklestirilmistir. Calismanin evreni Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve lizeri tiiketiciler
olarak tanimlanmistir. Orneklem ise bu evren igerisinden kolayda &rnekleme ydntemi
kullanilarak belirlenmigtir. Nihai saha uygulamasi c¢evrimi¢i anket araciligiyla
gerceklestirilmis ve uygulama sonucunda 900 katilimciya ulasilmistir. Ulasilan anketler,
gelistirilen eleme kriterleri araciligiyla degerlendirilmis ve uygun bulunan 807 anket ile
aciklayici ve dogrulayici faktor analizleri gerceklestirilmistir.

Analizler sonucunda 18 ifade elenmis, teori ile uyumlu bir sekilde iki boyutlu bir dlgege
ulasilmistir. Olgek propaganda boyutunda 6 ve baglanma boyutunda 6 olmak iizere
toplam 12 ifadeden olugmaktadir. Gelistirilen 6lgegin nomolojik gegerliligi de test
edilerek 6lcegin gegerliligine dair ek kanitlar da sunulmustur. Marka evangelizmi egilimi
Ol¢eginin hem aragtirmacilar hem de uygulayicilar i¢cin faydali bir ara¢ olacagi 6n
goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Evangelizm, Marka Evangelizmi, Marka Evangelizmi Egilimi,
Olgek Gelistirme, Nomolojik Gegerlilik

vii



ABSTRACT

Kutlu, E. (2024). Brand evangelism tendency: A scale development study (Unpublished
doctoral thesis). Sakarya University.

Evangelism, a religious terminology, started to appear in the marketing literature in the
early 2000s to describe the propaganda behavior characterized by a strong commitment
to a brand. This concept, called brand evangelism in the marketing literature, is the subject
of more and more studies because it defines a unigque type of consumer behavior. Despite
the growing interest, there is no comprehensive definition of the concept in the literature
and in this context, there is no scale that allows the concept to be measured in all aspects.

The purpose of this study is to provide a comprehensive definition of the concept of brand
evangelism, including the altruistic and authentic aspects of evangelistic behavior, and to
test its validity by developing a scale to measure the concept. In the context of this study,
the concept is defined as a consumer tendency and named as brand evangelism tendency.
In order to form the basis of the scale to be developed, theories from the disciplines of
psychology and sociology were utilized and comprehensive reviews were made in
psychology, sociology, theology and marketing literatures. First of all, existing scales in
the literature were examined and 65 statements were added to the pool by adapting the
statements deemed appropriate. Then, based on 5 in-depth interviews and 1 focus group
study, 183 statements were developed and added to the statement pool. At this stage, 10
statements that were considered to be missing were developed based on the literature and
added to the statement pool. As a result of these processes, a total of 258 statements were
reached. The statements were examined by 4 researchers and those with close meaning
were merged and those that were not suitable for the context were eliminated from the
statement pool. Then, expert opinions were taken and the pilot application was carried
out with 71 statements obtained as a result of the arrangements made in this direction. As
a result of the pilot application, 41 statements were eliminated and the final field
application was carried out with a form of 30 statements. The population of the study is
defined as consumers aged 18 and over living in Turkey. The sample was selected from
this population using convenience sampling method. The final field application was
conducted through an online survey and reached 900 participants. The questionnaires
were evaluated through the screening criteria developed and explanatory and
confirmatory factor analyses were conducted with 807 eligible questionnaires.

As a result of the analyses, 18 statements were eliminated and a two-dimensional scale
was reached in line with the theory. The scale consists of a total of 12 statements, 6 in the
propaganda dimension and 6 in the attachment dimension. Nomological validity of the
developed scale was also tested, providing additional evidence for the validity of the
scale. It is predicted that the brand evangelism tendency scale will be a useful tool for
both researchers and practitioners.

Keywords: Evangelism, Brand Evangelism, Brand Evangelism Tendency, Scale
Development, Nomological Validity
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GIRIiS

Heraklitos’un da dedigi gibi; ‘Her sey degisir. Degismeyen tek sey degisimdir’. Hayatin
her alaninda kendini gdsteren degisim olgusunun pazarlama anlayisina da yansimasi
kagiilmazdir. Pazarlama anlayisi tarihsel siire¢ igerisinde liretim, iiriin, satis, pazarlama
gibi cesitli asamalardan geg¢mis ve her asamada pazarlamanin odak noktasi ve bu
dogrultuda stratejileri degiserek iliskisel pazarlama, toplumsal pazarlama ve pazar
odaklilik anlayislarina dogru bir evrim yasanmistir (Torlak ve Barca, 2012, s.20-23).
Literatiirde pazarlama anlayisindaki degisimi inceleyen calismalar degerlendirildiginde
pazarlamanin odaginin “firmalardan miisterilere, {iriinlerden hizmetlere ve faydalara,
islemlerden iliskilere, iiretimden is ortaklari ve miisterilerle birlikte deger yaratmaya,
fiziksel kaynaklar ve isgiliciinden bilgi kaynaklarma ve firmanin deger zincirindeki

konumuna” dogru kaydigina dair bir degisimden s6z edildigi goriilmektedir (Webster,

2005, s. 125).

Pazarlama anlayisindaki bu degisim, McCarthy (1960) tarafindan pazarlama planlamasini
uygulamaya doniistiirmenin bir yolu olarak kavramsallastirilan ve pazarlama karmasi
olarak isimlendirilen unsurlarda da degisime yol a¢mistir. 4P olarak adlandirilan
pazarlama karmasi, basarili bir pazarlama stratejisi olusturmak i¢in gerekli olan dort
temel unsurun iriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion)
unsurlar1 oldugunu belirtmekte ve pazarlama hedeflerine ulasmanin bu unsurlarin dengeli
ve birbirleri ile uyumlu hale getirilmesinden gectigi ifade edilmektedir (Borden, 1984,
s.10). Pazarlama anlayisinda yasanan de8isim pazarlamanin 4P’sini de degistirmis ve
90’11 yillardan itibaren 4P yerini 4C’ye birakmistir. Lauterborn (1990) {iriin odakl1 bir
yaklagim olan 4P anlayisinin gecerliligini yitirdigini ve yerini miisteri odakl bir yaklasim
olan 4C’ye birakmasi1 gerektigini savunmus ve pazarlama karmasinin 4C olarak
tanimladig1 unsurlarint miisteri degeri (customer value), miisteri kolaylig1 (customer
convenience), misteri maliyeti (customer cost) ve miisteri iletisimi (customer
communication) olarak siralamistir (Londhe, 2014, s. 336). 4C pazarlama karmasi
yaklagiminda miisteriler en 6nemli unsurdur. Bu da {iriin odakli bir yaklagim olan 4P ile
kiyaslandiginda modern pazarlama anlayisina daha uygun bir pazarlama karmasi

sunmaktadir.

Kitlesel pazarlamanin islevini yitirdigi, tiikketicinin kontrolii ele gegirdigi, Uriinlerin

farklilasmasinin yillar degil dakikalar siirdiigii giiniimiiz pazar kosullarinda, 4P ve 4C
1



yaklagimlart da yetersiz kalarak yerini 4E’ye birakmistir (Singh, 2015, s. 8). 4E
yaklasiminda oOnerilen ilk unsur iriin yerine deneyimdir (product -> experience).
Giliniimiiz tiiketicileri artik bir liriin ya da hizmet degil deneyim satin almaktadir. Bu
deneyim, tiiketicinin firma ya da marka ile duygusal bir bag ve iligki kurmasini saglayan
onemli bir unsurdur. 4E yaklagimindaki ikinci unsur ise dagitim yerine her yerdir (place
-> everyplace). Modern pazarlama, firmanin tiiketicilerin bulundugu her yerde onlara
ulasabilmesini ve tiiketicilerin istedigi her an firmaya rahatc¢a ulasmalarini saglayan ¢ok
kanall1 bir stratejiyi zorunlu kilmaktadir. 4E yaklasiminin tigiincii unsuru ise fiyat yerine
degisimdir (price -> exchange). Deneyim ve duygusal bag fiyatin sekillenmesinde kritik
bir unsur haline gelmis ve iiriin ve hizmetlerin fiyatlandirmasinda tiiketiciye sunulacak
deger lizerinden saglanacak degisim odak noktasi haline gelmistir. 4E yaklagiminin son
unsuru ise bu ¢alismanin da konusu olan evangelizmdir. Bu yaklasimda klasik pazarlama
karmasi elemanlarindan tutundurma yerine evangelizm onerilmektedir (promotion ->
evangelism). En eski ikna bigimi olan agizdan agiza iletisim ile en yeni sosyal aglarin bir
araya gelmesiyle olusan yeni pazarlama ortami tutundurma c¢abalarinin yerini
evangelizme birakmasini saglamistir. Bu ortamda firmanin temel gorevi, tiiketicilerin
firma ile etkilesime ge¢mesini ve heyecanlarini baskalariyla paylagsmasini saglayacak
kadar ilham verici bir deneyim yaratmak ve siirdiiriilebilir firma-miisteri iliskisi kurmak
haline gelmistir (Parkhomenko ve Iarmosh, 2022, s. 159-160; Singh, 2015, s. 8-10).

Bu baglamda, miisteri ile kurulacak derin ve siirdiiriilebilir iliskiler, pazarlama
faaliyetlerinin basarisinda belirleyici bir unsur olmus ve iliskisel pazarlama anlayisinin
onemini artirmistir. Christopher ve digerlerinin (1991) iliskisel pazarlama baglamindaki
caligmalarinda Onerdigi sadakat merdiveni kavrami, misterilerin siniflandirilmasi
noktasinda firmalara yeni bir ilham kaynagi olusturmustur. Buna gdre, miisteriler sadakat
seviyeleri agisindan silipheliler, potansiyel miisteriler, ilk miisteriler, tekrarlayan
miisteriler, destekgiler ve savunucular olarak siralanmis ve basamaklarda ytikseldikge,
miisteri ile kurulan iligki seviyesinin de arttig1 ifade edilmistir (s. 22). Gelisen iletisim
teknolojisi sonucu olusan modern ag toplumu, firmalara misteriler ile iliski kurmak ve
gelistirmek i¢in genis firsatlar sunmustur (Szmigin vd., 2005). Gelisen sosyal aglar,
sadakat merdiveni basamaklarinin da yeniden tanimlanmasi sonucunu dogurmus ve
yapilan yeni smiflandirmanin en yiiksek iliski seviyesini ifade eden en iist basamagi
evangelistler olarak adlandirilmistir. Evangelist adlandirmasi, sosyal aglari en aktif

kullanan, bilgi diizeyi ve baglilig1 en yiiksek olan ve agdaki diger kullanicilar lizerinde
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oldukga etkili olan kullanicilar1 tanimlamak amaciyla kullanilmistir (Harridge-March ve

Quinton, 2009, s. 177).

Hem 4E pazarlama karmasinin bir unsuru hem de modern ag toplumu sadakat
merdiveninde en iist basamagi ifade eden evangelizm kavrami, pazarlama literatiiriinde
son yillarda 6nemli bir arastirma alani haline gelen bir kavramdir. Evangelizm, pazarlama
baglaminda, markayla yasadiklar1 bilissel ve duygusal deneyimler sayesinde markayla
bag kuran ve bagkalarinin da bu markay1 tercih etmesini saglamak amaciyla bu olumlu
deneyimlerini paylasan tiiketici davranigi tliriinii tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir
(Arkonsuo vd., 2015). Marka evangelizmi “liriin/marka ile kutsal, ger¢ek bir baga sahip
olan, tirtin/marka hakkindaki deneyimlerini ortalama agizdan agiza iletisim seviyelerinin
lizerine yaymak icin kendi kaynaklarimi kullanan ve tiiketici topluluklarina {iye olan

miisterileri” tanimlamaktadir (Collins vd., 2015, s. 183).

Dijital ¢ag, tiiketicilerin birbirleri ile olan baglantilarin1 kolaylastirarak, iiriin ve hizmet
tercihlerinde diger tiiketicilerin deneyimlerinden yararlanilan ve firma kaynakl
tutundurma cabalarindan ziyade diger tiiketicilerden edinilen bilgilere daha fazla deger
verilen bir pazar yapist olusturmustur (Berthon vd., 2012). Bu ortamda evangelist
miisterilere sahip olmak, igletmeler i¢in rekabet iistiinliigli saglayan kritik bir unsur haline
gelmigtir. Marka evangelizminin dogasinda bulunan, olumlu marka deneyimlerini
bagkalarinin tiiketim davraniglarini etkileme arzusu ile paylagsma davranisi, dijital cagda
son derece kolaylagsmis ve marka evangelizmi isletmenin gerceklestirecegi tiim kitlesel
tutundurma g¢abalarindan ¢ok daha etkili bir tutundurma araci haline gelmistir. Marka
evangelizminde, olumlu deneyimlerin goniillii olarak yayiliyor olusu ve evangelist
miisterilerin bu faaliyeti herhangi bir tesvik ya da yarar beklemeden gerceklestiriyor
olmalar1, marka evangelistlerinin sergiledigi agizdan agiza iletisim faaliyetini diger tiim
tutundurma cabalarina kiyasla daha giivenilir kilmaktadir (Saravanan ve Saraswathy,

2017, s. 2).

Marka evangelizmi, evangelist miisterinin markaya ‘kutsal’ olarak tanimlanabilecek
derecede bir baglilik duyuyor olusu sebebiyle de isletme ve marka icin olduk¢a 6nemli
bir kavramdir. Uriin ve hizmet farklilastirmasinin giderek zorlastigi, pazara sunulan
benzer {iriin ve hizmet sayisinin her gecen giin arttig1 glinlimiiz pazar kosullarinda,
miisterilerin bir markaya gercekten sadakat gosterip gostermedigi ve sadik miisterilerin

de karlilik tizerindeki etkisi sorgulanmaya baglamistir (Reinartz ve Kumar, 2002). Bu



kosullar altinda, markaya gercek ve son derece giiglii bir bag ile bagli olan ve bu bag
neticesinde markaya yeni miisteriler kazandirmak i¢in iistiin caba sarf eden evangelist

miisterilere sahip olmak, isletmeler i¢in yeni bir amag haline gelmistir.

Tim bu olumlu faktorler bir arada diisiiniildiiglinde, pazarlama literatiirliinde marka
evangelizmi kavramina yonelik artan ilginin ka¢iilmaz oldugu sdylenebilir. Kavramin
bilinmeyen yonlerini ve etkilerini tespit etmek amaciyla yapilan ¢aligmalarin dogru
sonuglara ulasabilmesi, kavramin gegerli bir 6l¢limiiniin saglanmasini1 gerektirmektedir.
Bu da marka evangelizmi kavraminin Ol¢timiinii gergeklestirecek bir 6lgme araci

ihtiyacini dogurmaktadir.

Sosyal bilimlerde inceleme konusu olan tutumlar, inanglar, korkular gibi bir ¢ok
kavramin 6znel yapisi, bu kavramlarin 6l¢limiinii zor bir siire¢ haline getirmektedir
(Anderson vd., 1983, s. 231). Bu sebeple, sosyal bilimler alanindaki kavramlarin 6l¢timii
tizerinde hassasiyetle durulmasi ve bu kavramlarin 6l¢iimii amaciyla gelistirilecek

Ol¢eklerin titizlikle gelistirilmesi gerekmektedir.
Calismanin Amaci

Bu calismada marka evangelizmi kavrami, tiiketici merkezli bir yaklasimla tiiketicinin
sahip oldugu bir egilim olarak degerlendirilmekte ve marka evangelizmi egilimi olarak
adlandirilmaktadir. Calismanin amaci, marka evangelizmi egilimi kavraminin tanimi
yapilarak, kavramin ol¢limiinii gerceklestirecek bir Olcek gelistirmek ve gelistirilen
Olcegin gecerliligini test etmektedir. Gelistirilecek Olgegin, kavramin Ol¢limiini
saglamanin yan sira, tiiketicinin sahip oldugu marka evangelizmi egiliminin derecesini

de tespit edecek bir arag¢ olmas1 hedeflenmektedir.
Calismanin Onemi

Bu calismada marka evangelizmi kavrami, bireyin baglanma stilinin erken bebeklik
doneminde baglanma figiirii ile kurdugu baglanma iligkisine gore sekillendigini iddia
eden baglanma teorisine ve sadakatin bireyin yasaminin farkli alanlarinda benzer sekilde
kendisini gosterdigine yonelik literatiirde yer alan ¢alismalara dayanarak bir egilim olarak
tanimlanmaktadir. Kavrami marka evangelizmi egilimi olarak tanimlayan bu ¢alisma, bu
baglamda essizdir. Bununla birlikte, onceki tanimlarda, evangelizm kavraminin altruistik
ve otantik yonleri ile en belirgin 6zelliklerinden biri olan tutkulu bagliligin ihmal edildigi
goriilmektedir. Marka evangelizmi egilimi olarak tanimlanan kavram, evangelizmin

dogasinda bulunan bu Ozelliklerin tiimiinii icermektedir. Dolayisiyla kavramin
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tanimlanmasinda kapsamin dogru belirlenmesi, kavramin 6l¢iimiiniin basarisinda da

belirleyici olacaktir.

Calismanin Onemini ortaya koyan bir diger husus ise gelistirilen Olgegin marka
evangelizmi kavraminin 6l¢limii amaciyla, 6lgek gelistirme siirecinin spesifik adimlari
takip edilerek gelistirilen ilk 6lgek olmasidir. Literatiirde yer alan marka evangelizmi
konulu c¢alismalar incelendiginde, kullanilan o6l¢eklerin kavramin 6l¢iimii amaciyla
gelistirilen Olgekler olmadigr ve bu Olgeklerin farkli kavramlarin 6lglimii amaciyla
gelistirilen ol¢eklerden uyarlandigr goriilmektedir. Bu baglamda, gelistirilen marka
evangelizmi egilimi 6l¢cegi hem dogrudan bu kavramin 6l¢liimii amaciyla gelistirilen bir
6l¢ek olmast hem de kavramin kapsamli bir tanimi yapilarak, daha dnceki ¢alismalarda
thmal edilen yonlerinin de Olcekte temsil edilmesi acisindan literatiire biiyiik katki

saglayacaktir.

Ayrica, gelistirilen 6l¢egin, bireyin sahip oldugu marka evangelizmi egiliminin derecesini
tespit edecek olusu hem aragtirmacilar hem de uygulayicilar acisindan faydali olacaktir.
Marka evangelizmi egilimi derecesindeki farkliliklarin tiiketici davramislarindaki
etkisinin arastirilabilecek olusu, marka evangelizmi konulu ¢alismalara farkli bir yon
verecektir. Pazarlama uygulayicilari agisindan ise, miisterilerin sahip oldugu marka
evangelizmi egilimi derecesinin tespit edilmesi, miisteri degerleme yontemleri agisindan

faydal1 bir ara¢ sunacaktir.
Calismamin Kapsam

Marka evangelizmi egilimi Olgegi gelistirme calismasi ii¢ boliimden olugmaktadir.
Calismanin ilk boliimiinde, marka evangelizmi kavramina dair kavramsal ve kuramsal
cerceve degerlendirilmistir. Olgek gelistirme ¢alismasinda kavramin tanimlanmasi
6l¢egin basarisini etkileyen kritik bir adimdir. Bu sebeple, marka evangelizmi kavraminin
anlasilabilmesi icin Oncelikle dini literatiir baglaminda evangelizm kavramina
odaklanilmistir. Evangelizm kavrami etimolojik a¢idan incelenerek, kavramin oOrtiik
dogas1 ortaya koyulmaya calisilmistir. Ardindan kavramin din, psikoloji ve sosyoloji
disiplinlerindeki yeri incelenmistir. Evangelizm kavramina kapsamli bir bakis agisi
kazandiran bu adimlarin ardindan, kavramin pazarlama baglaminda kullanimini ifade
eden marka evangelizmi kavrami incelenmistir. Evangelizm kavraminin farkh
disiplinlerdeki bu incelemelerinin sonucunda kavramin dogasinda bulunan bazi yonlerin,

mevcut tanimlarda ihmal edildigi belirlenmistir. Bu dogrultuda, kavramin eksik yonlerini
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de iceren ve kavramu tiiketici merkezli bir yaklagim ile degerlendiren marka evangelizmi
egilimi kavraminin tanimi yapilmistir. Kavramin literatiire dayanarak dngoriilen boyutlari
psikoloji, sosyal psikoloji ve sosyoloji disiplinlerinden teoriler araciligiyla agiklanarak

birinci boliim tamamlanmistir.

Caligmanin ikinci boliimiinde, arastirmanin yontemine dair bilgilere yer verilmistir. Bir
Olcek gelistirme calismast olan bu arastirmada, literatiirde yer alan olgek gelistirme
siirecleri temel alinarak olusturulan 6zgiin bir 6l¢ek gelistirme siireci takip edilmis ve bu
boliimde takip edilen siire¢ adim adim degerlendirilmistir. Olgek gelistirme siireci
baglaminda takip edilen adimlarin detayli incelemesinin ardindan, aragtirmanin evren ve

orneklemine yonelik bilgiler verilerek, ikinci boliim tamamlanmustir.

Calismanin ii¢lincli boliimiinde, nihai saha uygulamasi sonucunda elde edilen verilerin
analizi ve bulgular yer almaktadir. Oncelikle ¢aligma baglaminda ulasilan érneklemenin
demografik o6zellikler agisindan sergiledigi dagilim degerlendirilmistir. Katilimeilarin
demografik profillerinin belirlenmesinin ardindan, verilerin analizine yer verilmistir.
Sirasiyla, aciklayici ve dogrulayici faktor analizleri gergeklestirilerek, analiz sonuglarina
gore elenmesi gereken ifadeler, ifade havuzundan diglanmis ve 6l¢egin nihai formuna
ulagilmistir. Bu bolimde, nihai formuna ulasilan o6lgegin giivenilirlik, benzesim
gecerliligi, ayrim gegerliligi ve nomolojik gegerlilik analizi sonuglart da

degerlendirilmistir.
Calismanin Yontemi

Kesifsel aragtirma niteligindeki bu ¢aligmada, karma yontem arastirma deseni kullanilmas
olup, oOl¢ek gelistirme stlirecinin farkli asamalarinda nitel ve nicel veri toplama
yontemlerinden faydalanilmistir. ifade havuzu olusturma asamasinda miilakatlar ve odak
grup calismasi yapilmis ve pilot uygulama ve nihai saha uygulamasinda ihtiya¢ duyulan

veriler ¢gevrimici anket araciligiyla toplanmustir.

Olgek gelistirme siirecinin ilk adimu, dlgiilmek istenen yapinin tanimlanmasidir. Bu adim,
birinci bolimde gergeklestirilen c¢alismalarla tamamlanmis olup, birinci bdliimde,
gelistirilecek Olgegin temeli atilmistir. Ardindan mevcut 6lgekler incelenmis ve uygun
goriilen ifadeler, ifade havuzuna dahil edilmek tizere uyarlanmistir. Bu agsamada 25 6lgek
incelenerek, uygun goriilen 65 ifade, ifade havuzuna dahil edilmek tlizere uyarlanmstir.
Mevcut oOlgeklerin incelenmesinin ardindan, kavrama dair teorik anlayisa katkida
bulunmak ve kavramin literatiir incelemesinde kesfedilemeyen yonleri varsa bunlar
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belirlemek adina nitel ¢alismalar gergeklestirilmistir. Nitel caligmalar sonucunda elde
edilen veriler iki arastirmaci tarafindan degerlendirilerek, 183 ifade gelistirilmis ve ifade
havuzuna dahil edilmistir. Bu noktada, ifade havuzunda eksik olduguna karar verilen 10
ifade, literatiire dayanarak gelistirilmis ve toplam 258 ifadeden olusan ifade havuzuna
ulagilmistir. Bu 258 ifade, 4 aragtirmaci tarafindan degerlendirilmis ve ayni1 anlama gelen
ifadeler birlestirilmis, baglama uymayan ifadeler havuzdan elenmistir. Bu
degerlendirmenin ardindan, 71 ifadeden olusan taslak forma ulasilmis ve uzman gorisleri

de alinarak 6l¢egin pilot uygulama asamasina gecilmistir.

Pilot uygulama, 2022 SaiiFest festival alaninda bulunan &grenciler arasindan kolayda
ornekleme yontemi ile belirlenen 270 kisilik bir 6rneklem ile gergeklestirilmistir. Pilot
uygulama ile elde edilen veriler analiz edilerek, 41 ifade elenmis ve nihai saha

uygulamasinda kullanilacak 30 ifadeden olusan forma ulasilmistir.

Nihai saha uygulamasinda yer alacak katilimcilar kolayda ornekleme yontemi
kullanilarak belirlenmistir. Uygulama Google Forms uygulamasi kullanilarak olusturulan
bir ¢evrimici anket aracilifiyla gerceklestirilmistir. Uygulama sonucunda 900 katilimciya
ulagilmistir. Belirlenen veri temizleme kriterleri dogrultusunda gergeklestirilen islemler
sonucunda analize uygun bulunan 807 anket ile analizler yapilmistir. Verilerin analizi

Microsoft Excel, SPSS 20 ve AMOS 20 programlari kullanilarak ger¢eklestirilmistir.

Oncelikle agiklayici faktdr analizi gergeklestirilmistir. 30 ifadeden olusan formda yakin
anlamli ifadeler bulunmasi ve 6lgegin nihai formunda bu ifadeler arasindan en uygun
olanlarin yer almas1 amaciyla faktor yiikleri 0,70 ile sinirlandirilmistir. Bu asamada, bu
degerin altinda kalan 2 ifade elenmis ve analiz tekrar edilmistir. Analiz sonucunda
ulasilan 2 boyut, 28 ifadeli yap1 igerisinde olmasi gereken faktor altinda yer alman 5 ifade
sirastyla elenmis ve analiz her asamada tekrar edilmistir. Tiim bu islemler sonucunda

6lcegin dogrulayici faktor analizinde kullanilacak 23 ifadelik formuna ulagilmistir.

Aciklayicr faktor analizi sonucunda ulasilan 23 ifade ve 2 boyutlu yapiya dogrulayici
faktor analizi uygulanmustir. Ik adim dogrulayici faktor analizi sonucunda model uyum
indekslerinin istenilen seviyede olmamasi sebebiyle, modifikasyon indekslerine gore
farkli boyut ve farkli boyuttaki diger ifadeler ile ytiksek iliski gosteren ifadeler sirayla
elenerek, istenen model uyum indekslerine ulasilincaya kadar analiz tekrar edilmistir.
Tiim adimlar sonucunda 11 ifade elenmis ve 6lcegin 2 boyut ve 12 ifadeden olusan nihai

formuna ulasilmistir. Nihai formuna ulasilan dlgegin giivenilirlik, benzesim gegerliligi ve
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ayrim gecerliligi analizleri gergeklestirilmistir. Gelistirilen 6l¢egin gegerliligine dair ilave
kanitlar sunmak adina, yeni bir 6rneklem ile nomolojik gecerlilik calismasi yapilmis ve

analiz sonuglar1 ti¢lincii boliim sonunda degerlendirilmistir.
Cahsmanmn Kisitlar:

Bu calismanin orneklemi, zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemi kullanilarak belirlenmistir.
Kolayda ornekleme yontemi her ne kadar aragtirmaci agisindan uygulama kolayligi
saglasa da evreni daha iyi temsil edebilecek bir 6rnekleme ulagsmak igin farkli 6rnekleme

yontemlerinin kullanilmasi faydali olabilir.

Calismanin bir diger kisit1 ise evrenin Tiirkiye’de yasanan 18 yas tizeri tiiketicilerden
olusmasidir. Calismanin farkli iilkelerden orneklemler {izerinde test edilmesi, marka
evangelizmi egilimi lizerinde kiiltiirel farkliliklarin etkisini ortaya koymak acgisindan

faydali olabilir.

Calismanin kisitlart igerisinde degerlendirilebilecek hususlardan biri de nomolojik
gecerlilik calismasinin tek bir degisken ile gerceklestirilmis olmasidir. Calismanin
nomolojik gecerliligini ortaya koymak adina, ilave degiskenler kullanilarak olusturulacak
modeller ve tespit edilecek iliskiler, 6l¢egin gecerliligini kanitlayarak literatiire katki

sunabilir.



BOLUM 1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Evangelizm Kavram ve Etimolojik incelemesi

Evangelizm, kokenleri binlerce yil oncesine dayanan ve dini inanglari yayma amacini
yansitan derin bir kavramdir. Bu kavramin tarihsel kokleri Hristiyanligin ilk donemlerine,
ozellikle de Isa'nin Ogretilerinin duyurulmasina dayanmaktadir. Bununla birlikte,
evangelizm kavrami sadece Hristiyanlikla siirlandirilmamakta ve genis bir yelpaze
kapsaminda dinlerde, siyasette, sosyolojide ve hatta modern toplumun bazi yonlerinde
kendini gostermektedir. Bu boliim, evangelizmin kokenlerini ve bu kavramin farkli
baglamlardaki kullanimlarin1 daha derinlemesine anlamak amaciyla etimolojik bir
incelemeyi sunmaktadir. Bir kavramin etimolojik incelemesi, o kavramin kokenini,
gelisimini ve kullanimini anlamak i¢in 6nemli bir ara¢ saglamaktadir. Bu baglamda
evangelizm kavramimin etimolojik incelemesi, kavramin tasidigi anlami daha

derinlemesine bir bakis agisi ile ele alma imkani sunacaktir.

Evangelizm kavrami etimolojik ac¢idan incelendiginde kelimenin kdkeninin orta cag
Latincesine dayandigi goriilmektedir. Orta ¢ag Latincesindeki evangelismus kelimesi
evangelizm kavraminin kokenini olusturmakta ve “miijdenin yayilmasi” anlamina
gelmektedir. Kavramin ilk kullanimlarindan bir digerine ise Yunancada rastlanmaktadir.
Yunanca euangelos kelimesi evangelizm kavraminin kdkenini olusturmakta ve “iyi
haber” anlami tagimaktadir (Etymonline dictionary, b.t.). Benzer sekilde, Hristiyanlik
dininin kutsal kitab1 olan Incil kelimesi de Yunanca miijde anlamina gelen evangelion
kelimesinin Arapgalastirilmis halinden meydana gelmektedir (Hangerlioglu, 1993, s.
217). Bu dogrultuda evangelizm kavrami, ‘iyi haber getiren, iyi haberin miijdecisi’
seklinde tanimlanmaktadir (Meiners vd., 2010, s. 89). Evangelizm kelimesinin sozlik
anlami incelendiginde ise evangelizmin, “cogunlukla seyahat ederek ve insanlara
inanglarimiz1 anlatarak, insanlar1 Hristiyan olmaya ikna etme faaliyeti” seklinde
tanimlandig1 goriilmektedir (Cambridge dictionary, b.t.). Bu tanimda da goriildiigii iizere,
kavram ilk kullanimlarindaki iyi haberi yayma faaliyeti anlamin1 asmis ve bir ikna
faaliyetine evrilmistir. Evangelizm, Hristiyanliga dair miijdenin teblig edilmesinin
Otesine gegerek, basgkalarinin inanglar1 lizerinde doniistiiriicii etkiye sahip bir role

blirinmiistiir.


http://www.etymonline.com/

Evangelizm kavraminin etimolojik incelemesi kapsaminda evangelizm ile iligkilendirilen
kavramlar incelendiginde, cesitli sozliiklerde evangelizm ile en c¢ok iligkilendirilen
kavramlarin vaaz ve propaganda kavramlari oldugu goriilmektedir (Thesaurus dictionary,
b.t.). Vaaz kelimesi Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde “genellikle 6giit niteligi tasiyan dini
konusma” seklinde tanimlanmaktadir (TDK sozliik, b.t.). Hristiyan evangelistler, kendi
inanglart dogrultusundaki bilgilerini paylasarak hem Hristiyanlik inancina sahip olanlar
arasinda farkindaligi korumak hem de miimkiin oldugunca c¢ok insanin Hristiyanlik
inancin1 benimsemelerini saglamak amaciyla inanmayanlara ulasarak kisisel inanglarini
duyurma misyonu ile hareket etmektedirler (Chafer, 1911 aktaran Cestare, 2018, s. 2).
Burada deginilen, inanmayanlara ulasarak onlar1 ikna etme ¢abasi, evangelist faaliyetin
en kritik 6zelligini olusturmakta ve bagl olduklar1 misyon dogrultusunda inanmayanlari
da bu inancin bir parcasi haline getirme faaliyeti evangelizm kavraminin kazandigi derin
anlami ortaya koymaktadir. Bu noktada evangelizm, vaaz verme faaliyetinden
ayrismaktadir. Evangelizm bir tavsiyeden ziyade, bir ikna faaliyeti ve cabasi olarak
degerlendirilmektedir (Green, 1984). Baskalarini kendi inanglart dogrultusunda ikna etme
cabasi olan evangelizmin vaaz verme ve tebli§ etme boyutu da bulunmaktadir. Fakat
evangelizmi vaaz verme faaliyeti olarak degerlendirmek kavramin ikna boyutunu ihmal
etmeye sebep olmaktadir. Evangelizm, vaaz vermenin 6tesinde daha giiglii bir anlama

sahip bir kavramdir.

Evangelizm ile en ¢ok iliskilendirilen ve belki de evangelizm kavraminin anlamina en
yakin olan kavram propagandadir. Tiirk Dil Kurumu s6zliigiinde propaganda, “bir 6greti,
diisiince veya inanci bagkalarina tanitmak, benimsetmek ve yaymak amaciyla soz, yazi
vb. yollarla gergeklestirilen ¢alisma” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, b.t.). Geleneksel
olarak propaganda, “insanlarin diisiincelerini, duygularin1 ve davraniglarini etkileme
umuduyla sosyal ve politik degerleri aktarma ¢abas1” olarak tanimlanir (Huang, 2015, s.
422). Propaganda, “psikolojik araglardan yararlanarak, psikolojik bakimdan birlestirilmis
ve belirli bir diizen igerisinde orgiitlenmis bir kitlenin aktif ya da pasif bir bigimde kendi
eylemine katilmasini saglamak amaciyla, drgiitlenmis bir grubun kullandig1 yontemlerin
biitiintiidiir” (Ellul, 1968, s. 72 aktaran Giirgen, 1990, s. 137). Propaganda faaliyetinin
arkasinda propaganday:r gerceklestiren kisinin kendi inamiglar1 dogrultusunda
baskalarinin davranis ve tutumlarinda degisiklik yaratma amacinin bulunmasi (Qualter,
1980) kavramin evangelizm ile benzerligini ortaya koymaktadir. Evangelistlerin

Hristiyanlik dinine yonelik sahip oldugu giiclii inang, evangelistlere tiim insanlara ulasip,
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onlara Hristiyanligin miijdesini ulagtirma ve onlar1 bu dine inanmaya ikna etme yolunda
hayatlarin1 ortaya koyma giidiisii kazandirmaktadir (Hiebert, 1993, s. 154). Her iki
kavram da insanlar1 bir fikre veya inanca ¢ekmeyi amaglayan faaliyetlerdir, ancak
evangelizmin temel motivasyonunun Hristiyanlik inancina duyulan giiglii bag olmasi ve
propaganda faaliyetinin politik, ideolojik veya ticari amaglar dogrultusunda bilingli bir
sekilde iletisim araglarmin kullanilmasini i¢cermesi noktasinda iki kavram birbirinden

ayrismaktadir.
1.2. Evangelizm Kavraminin Farkh Disiplinlerdeki Yeri

1.2.1. Dini Literatiirde Evangelizm

K&keni Hristiyanlik teolojisine dayanan ve “Incil’in mesajin1 kosulsuz bir sekilde yaymak
i¢in gerekli cabanin ortaya koyulmas: veya Incil’in miijdeli mesajinin habersiz olanlara
ulagtirilarak onlarin hayatlarinin  sekillendirilmesi/doniistiiriilmesi” anlamima gelen
evangelizm kavramu, ilk kez Martin Luther ve onu destekleyenleri tanimlamak amaciyla
kullanilmigtir (Aydin, 2005, s. 49-50). Katolik ve Ortodoks olmak fizere iki ana
mezhepten olusan Hristiyanlik dini, Martin Luther’in 95 maddelik tezini Wittenberg
Kilisesi’nin kapisina asmasiyla baslayan baskaldir1 hareketi sonucunda yeni bir mezhebe
daha sahip olmustur. Katolik kilisesine yonelik protestolardan hareketle ortaya ¢ikan
Protestanlik mezhebi ile Hristiyanlik, iic ana mezhepli bir din haline gelmistir.
Protestanlik diger bir deyisle piiriten 6greti ise evangelizmin teolojik baglamdaki temelini

olusturmaktadir (Bedir, 2013, s. 74).

18. ve 19. yiizyillarda Amerika’da Protestan hareketler kapsaminda biiyiik destek
gormeye baslayan evangelizm, gerceklestirilen misyoner faaliyetler baglaminda hizli bir
gelisim saglamistir (White, 1995, s. 15). 18. yiizyilda Amerika’da ‘biiyiik uyanis’ olarak
adlandirilan ve insanlar1 dindarliga yonlendirerek toplumsal doniisiimii saglamay1
amaglayan hareket evangelizmin yayginlagsmasinda etkili olmustur (Aydin, 2005, s. 50).
19. yiizyilda ise 6zellikle Amerika’daki Protestan kiliselerinden diinyanin farkl yerlerine
gonderilen evangelistler, bu dini yapmnin kiiresel oOlcekte yayginlasmasina katki
saglamistir. Ortaya koyulan sosyo-politik bakis acis1 ve misyon dogrultusunda, Incil’in
farkli dillere ¢evrilmesi ve yerel halka ogretilmesine odaklanilmasi, ulasilan yerlerde
kiliseler insa edilmesi, tarimsal faaliyetlere katki sunulmasi ve insani yardim
faaliyetlerinde bulunulmasi Evangelizmin daha ¢ok dikkat ¢ekmesini saglamistir (Oran,

2017, s. 2023; Yamag, 2022, s. 290).
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Kiiresel ol¢ekte kazandig bilinirlikle giderek daha fazla ilgi ceken evangelizm diisiincesi
dort temel ayirt edici inanis iizerinde sekillenmistir. Bu inanislardan ilki, Kutsal Kitabin
yani Incilin din ve ahlak baglaminda tek otorite olmasina yénelik inanctir (biblicism).
Buna gore, insanlarin din ve ahlak konusundaki tek basvuru noktasi Incil’dir. Ikinci inanis
ise, Isa’nin garmiga gerilerek dliimiiniin insanin kurtulusun tek kaynagi olduguna yonelik
inangtir (crucicentrism). Kefaret doktrini olarak adlandirilan bu inanig, insanligin
giinahlarinin bagislanmasi ve kurtulusunun Isa’nin hag iizerinde kendisini feda etmesine
dayandig1 diisiincesini ifade etmektedir. Evangelizmin ayirt edici {igiincli inanis1 ise,
yeniden dogusa inanctir (conversionism). Bu inancin temeli, incil’de (Yuhanna 3:3)
gecen; ‘Sana dogrusunu sOyleyeyim, bir kimse yeniden dogmadik¢a Tanri’nin
egemenligini goremez’ ifadesidir. Burada kastedilen yeniden dogus, kisisel doniisimdiir
ve kisisel doniisiim evangelistler i¢in dnemli dinamiklerden biridir. Dérdiincii inanis ise,
Incil’in mesajlarin1 yaymak ve yaymay1 tesvik etmenin dinin vazgecilmez bir unsuru
olduguna yonelik inangtir (activisim). Bu kapsamda evangelistler, diger inanglara mensup
kisilerin Incilin mesajlarindan haberdar olmasini saglama, bu kisileri bir sekilde ikna etme
ve Hristiyanlik inanci baglaminda onlar1 kazanma amaci ile hareket etmektedir

(Bebbington, 2003, s. 2; Bedir, 2013, s. 76; Oran, 2017, s. 2022).

Evangelizmin temelinde, bireyin Isa'nin 6gretilerini ve prensiplerini kendi yasaminda
uygulamasi ve hayatina entegre etmesi ve bunun sonucunda da baskalarina ilham kaynagi
olma ve bu suretle onlarin kurtulusuna vesile olma amaci bulunmaktadir. Evangelizmin
insanlara sundugu kurtulus, daimi mutluluk teminati ile adeta bir hediye gibi
sunulmaktadir (Bosch, 1993, s. 420). Evangelistin bir hediye gibi sundugu kurtulus
mucizesini kendi hayatinda da uyguluyor olmasi, verilen mesajlarin giivenilirligini ve bu
dogrultuda da ikna ediciligini artirmakta ve bu da inananlarin bu miicadeleyi bir dmiir

boyu siirdiirmelerine ilham vermektedir.

Evangelistler, inanmayanlara ulasip onlara kurtulusun mucizesini sunma yolunda ¢ok
cesitli yontemler kullanabilmektedirler. Ulastiklar1 insanlarla hem birebir iletisim kurarak
hem de Kkitlesel toplantilar diizenleyerek Incil’in mesajlarini iletmenin yanminda,
inanmayanlarla kurulan arkadagliklar araciligryla da bulunan her firsatta miijdenin
iletilmesi saglanmaya c¢alismaktadirlar. Baslangicta kiliselerde, sokaklarda, cadirlarda
yani iletisim kurma firsati yakalanan her ortamda gergeklesen miijdeleme faaliyeti

internet ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile ¢ok daha kolay bir hal almis ve herkesin
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internet teknolojisini kullanarak birer internet evangelistine donligmesi olanagi

dogmustur (H. Yilmaz, 2019, s. 319).

Evangelizm, bireylerin Isa'nin dgretilerini yasamlarina entegre etmeleri ve bu dgretileri
baskalarina 6rnek olacak sekilde paylasmalar1 sonucunda kurtulusa erismeyi ve manevi
bir doniistimii hedefleyen bir faaliyet olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢aba, evangelistlerin
kendi yasamlarinda uyguladiklart kurtulus mesajini, inanmayanlara ulastirmak ve
yaymak i¢in ¢esitli yontemleri kullanmalarina yol agmaktadir. Incil'in mesajiin birebir
iletisimden kitlesel toplantilara, arkadasliklardan internet evangelizmine kadar genis bir
yelpazede iletilmesi, iletisim teknolojilerinin gelisimi ile daha da kolaylasmistir. Bu
evrim, evangelizmin etkilesim dinamiklerini genisleterek, evangelistlerin misyonlarina
olan bagliliklarin1 ve ilhamlarini artirmaktadir. Tiim bu unsurlar, evangelist faaliyetin

gecmisten giiniimiize uzanan evrimini de gostermesi acisindan dnemlidir.

1.2.2. Sosyoloji Literatiiriinde Evangelizm

Hristiyanligin Protestanlik mezhebi kapsaminda olusan ve ozellikle 19. yiizyil itibariyle
kiiresel 6l¢ekte yayilim gostererek etki alanini arttiran Evangelizm, ¢esitli teo-sosyolojik,
stratejik ve ideolojik 6gelerle diinya siyasetini ve diinya diizenini kontrol etme ve yeniden
sekillendirme amacina yonelik kiiresel bir hareket haline gelmistir (Yamag, 2022a, s. 708-
709). Bu durum, evangelizm kavramim farkli disiplinlerin inceleme konusu haline
getirmekte ve ozellikle din sosyolojisi agisindan degerlendirilmesi gerekliligini ortaya

koymaktadir.

Evangelizm, genis bir kiiltiirel ve sosyal etki alanina sahip bir dini harekettir. Bu hareket,
ozellikle Hristiyanlik baglaminda, inanglarini yayma ve toplumu doniistiirme amaci
giiden bir misyonu temsil etmektedir. Hristiyan evangelizminin bu roliinii ve etkisini
aciklamak i¢in aragtirmacilar ‘kiiltiirel emperyalizm’ kavramina odaklanmak gerektigini
vurgulamaktadir. Kiiltiirel emperyalizm ‘bir kiiltiiriin digerinin fikir ve degerlerine kars1
siyasi, ekonomik ya da askeri baski esliginde kasith olarak saldirmasi’ seklinde
tanimlanabilir (Porter, 1997, s. 367). Diinyanin farkli bolgelerine gidip oradaki
inanmayanlara ulagsmaya calisan evangelistler, sadece Protestan ideolojisinin tasiyicilari
degil; ayn1 zamanda ulastiklar1 bolgelerdeki insanlar1 somiirgeci kiiltlire baglayacak
sembolik, dini, siyasi birgok unsuru da tasiyan aracilardir (Comaroff ve Comaroff, 2008,
s. 310-311). Evangelistler sadece dini degerleri aktarmakla kalmamakta, ayni1 zamanda
kendi kiiltiirel normlarini, yasam tarzlarim1 ve sosyal yapilarini da tasimaktadir.
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Evangelistlerin yerel kiiltiirlere dini Ggretileri yayma ¢abalart zaman iginde yerel
gelenekleri, degerleri ve pratikleri de etkilemektedir. Bu baglamda, farkli toplumlara
sizma veya bu toplumlar1 etkileme cabasi, evangelizmin kiiltiirel emperyalizm ile

iliskisini ortaya koymaktadir (Yamag, 2022a, S. 723).

Evangelizmin sosyolojik agidan emperyalist bir faaliyet olarak degerlendirilebilir
olmasiin yaninda evangelistlerin bir grup aidiyeti bulunmasi ve sergiledikleri evangelist
faaliyet siirecinde ortaya ¢ikan grup dinamikleri, kavramin sosyal kimlik baglaminda da
degerlendirilmesini gerektirmektedir. Sosyal kimlik teorisine gore bireyler, benliklerini
bagli olduklar1 gruba goére tanimlamakta ve bu tanimlamayi diger gruplar ile kendi
grubunu Kkarsilastirarak yapmaktadir (Tajfel, 1982). ‘Biz kimligi’ ile hareket eden
evangelistler, yiriittikkleri ikna faaliyetini gruplarimin kiltiirel sistemi igin
gerceklestirmekte ve bu siirecte kolektivist bir sekilde birbirlerine bagli roller
tistlenmektedirler (Lie, 2018, s. 54-55). Bu baglamda, evangelistlerin sahip oldugu
yiiksek grup aidiyeti, misyonlarmi benliklerinin bir pargasi haline getirmelerine ve
kendilerini 6zdeslestirdikleri dini grubun biiyiimesi i¢in kolektif bir ¢aba sarf etmelerine

neden olmaktadir.

Yukarida gorildigi gibi, evangelizmin sosyolojik ac¢idan incelenmesi, kiiltiirel
emperyalizmle olan iliskisi ve sosyal kimlik baglamindaki rolii, din sosyolojisi
literatiirtinde 6nemli bir aragtirma alanini olusturmaktadir. Bu baglamda, evangelizmin
etkileri, sadece dini degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sosyal dinamiklerin anlagilmasina da

katk1 saglamaktadir.

1.2.3. Psikoloji Literatiiriinde Evangelizm

Din, diinyanin kurulusundan bu yana insanlarin en yaygin ugraslarindan biridir. Bu
sebeple dinin insanlar i¢in oldukga kisisel bir ilgi alan1 oldugu ve din ile insan psikolojisi
arasindaki iliski yadsinamaz bir gergektir (Jung, 1998, s. 4). Dinin insan yagaminin tiim
alanlarinda etkisi olan bir unsur olmasi, din kavramimin dogasini Ve insan yasami
tizerindeki etkilerini modern psikolojinin ilgi alanlarindan biri haline getirmistir (Spinks,

2008, s. 308).

Insanlar bir dine, ‘yaratilislarinda bulunan din duygusu (fitrat), acizlik ve garesizlik
duygulari, entelektiiel etkenler, bireysel gereksinimler, korkular ve toplumsal etkiler’ gibi
etkenlerin bir ya da birkaginin etkisi ile baglanma ihtiyaci duymaktadirlar (Kayiklik,

2002, s. 38). Bir dine baglanmak ve bir dini grubun mensubu olmak, insanlara hayata dair
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bir anlam saglamanin yani sira giiglii bir sigmak ve birlestirici bir gii¢ olarak da hizmet
etmektedir. Insanlar, dini inanglariyla birlikte, hayatlarmi gdzeten ilahi bir varliga olan
inanglar1 sayesinde tatmin ve huzur bulabilmektedirler. Ayrica bir dine mensup olmak,
bireyin kendisini bir toplulugun parcasi olarak gérmesini saglayarak aidiyet duygusunu
tatmin etmesine de imkan yaratmaktadir (Yalom, 2004, s. 41-44 aktaran Hayta, 2006, s.
39).

Evangelistler Hristiyanlik dinine, Kutsal Kitap Incil’e ve ogretilerine ¢ok giiclii bir
baglilik duymaktadirlar (Durmus, 2021, s. 91). Bir dine bagli olmanin bireyin hayatina
kattig1 anlam, evangelistlerde olduk¢a yiliksek seviyelerde tezahiir etmektedir ve
Hristiyanlik dinine duyduklar1 baglilik ve aidiyet hayatlarinin merkezinde yer almaktadir.
Bu aidiyet duygusu, baglilik ve sevgi evangelistlerin, baskalarimin kurtulusu igin
calismasinin temel motivasyonunu olusturmaktadir. Evangelistler, tiim insanligin
kurtulusu olmadan bir kisinin kurtulusunun giivenli, tam ya da ulasilmaya deger olmadig1
goriisiinii  savunmaktadirlar (Helming, 1910, s. 299). Bu dogrultuda, evangelizm
faaliyetinin temelinde altruizm diislincesinin bulundugunu sdylemek miimkiindiir.
Evangelistler kendi hayatlarindaki mucizeyi ve 1iyiligi baskalarinin hayatlarina da
yaymay1 ve onlarin kurtulusunu saglamayi gorev edinerek, ‘baskalarinin yararini kendi
yararindan daha fazla diisiinme, baskalarina yararli olmaya ¢alisma’ (Piliavin ve Charng,
1990) anlamina gelen altruizm davranisi sergilemektedirler. Evangelistler, bu anlayisla
hareket ederek, topluma katkida bulunmanin ve baskalarinin manevi ihtiyaglarina cevap

vermenin 6nemini vurgularlar.

Sonug olarak, dinin insan yagaminda 6nemli bir rolii oldugu ve bu iliskinin psikolojik
boyutlara sahip oldugu gériilmektedir. Insanlarin bir dine baglanma ihtiyaci, farkli
etkenlerin etkisi altinda ortaya ¢ikmakta ve bu baglilik, bireylere hayatlarina anlam
katmanin yam sira giiclii bir destek ve aidiyet duygusu saglamaktadir. Ozellikle
evangelistler gibi dini gruplara mensup olan bireylerde, dinleriyle olan baglilik ve aidiyet
duygusu, altruizm temelinde, topluma katkida bulunma ve baskalarinin kurtulusu igin
caba sarf etme motivasyonunu giiclendirmektedir. Bu baglamda, dinin bireyin manevi
ithtiyaclarini karsilamasi ve toplumsal bir baglamda anlam ve dayanigma saglamasi, dinin

insan psikolojisi lizerindeki derin etkilerini gostermektedir.

15



1.3. Evangelizm Kavraminin Pazarlama Baglaminda Kullanimi: Marka

Evangelizmi

1.3.1. Marka Evangelizmi Kavrami

Sosyal bilimlerin disiplinler aras1 dogasi, farkli disiplinlerin bakis agilarini birlestirerek
ve kavramlari cesitli disiplinlerde entegre ederek zengin bir ortam olusturmaktadir. Bu
ozellik, evangelizm gibi tamamen dini literatiir kokenli bir kavramin, pazarlama
baglaminda bir tiikketici davranisi tiiriinii tanimlamak igin de kullanilabilmesi gibi ilging
orneklerle ortaya ¢ikmaktadir. Yukarida dini literatiir baglaminda anlami agiklanan ve
sosyoloji, psikoloji gibi disiplinlerle iligkisi ortaya koyulan evangelizm kavrami,
tilkketicinin bir markaya bir dine duyulan giicli baglilik derecesinde bagli olma ve
bagkalarinin hayatlarini iyilestirmek igin bagli olduklar1 dini yayma faaliyetine benzer
sekilde markaya yeni miisteriler kazandirma davranigini aciklamak i¢in kullanilmaktadir.
Evangelizm kavrami pazarlama literatiirii baglaminda marka evangelizmi ya da miisteri

evangelizmi seklinde adlandirilmaktadir.

Dini bir terminoloji olan evangelizmin pazarlama literatiirii baglaminda ilk kez kullanim1
Apple firmas1 eski yoneticisi Kawasaki tarafindan gergeklesmistir. Guy Kawasaki'nin
‘Selling The Dream’ adli kitab1 ile pazarlama literatiiriine giren evangelizm kavrami,
markaya bir tiir dini baglilikla benzer sekilde tutkuyla baglanma durumunu ifade eder. Bu
yaklasim, adeta dini misyonerlikte oldugu gibi agizdan agiza iletisim ve diger miisterileri
markaya g¢ekmek icin biiyiik bir ¢aba sarf etme pratigi olarak tanimlanmaktadir.
Evangelizm, bagkalarmi kendi deneyimlediginiz iriinlere ya da fikirlerinize sizin
duydugunuz inangla ayni seviyede inanmaya ikna etme siirecidir. Bu baglamda,
evangelizm, kisinin hayallerini paylasarak, baskalarina kendi vizyonunu benimsetme
cabasidir; yani sizin hayallerinizin ayni zamanda baskalarinin da hayalleri olmasi

gerektigini vurgular (Kawasaki, 1992, s. 3).

Literatiir incelendiginde marka evangelizminin farkli arastirmacilar tarafindan farkh
sekillerde tanimlandig1 goriilmektedir. Tanimlamalar arasindaki bu farklilik kavramin
farkl1 boyutlarina odaklanilmasina dayanmaktadir. Marka evangelizmi kavraminin
tanimlari;; kavrami agizdan agiza iletisimin bir uzantis1 ve ikna faaliyeti olarak
degerlendiren tanimlar ve kavrami agizdan agiza iletisimin yaninda markaya duyulan
tutkulu baglilik iizerinden degerlendiren tanimlar olmak ftizere iki farkli grupta
degerlendirilebilir.
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Marka evangelizmi kavraminin tanimlari incelendiginde, bir grup aragtirmacinin kavrami
uc noktalarda sergilenen bir agizdan agiza iletisim faaliyeti olarak degerlendirdikleri
goriilmektedir. ileri seviyelerde gerceklestirilen bir agizdan agiza iletisim faaliyeti olarak
marka evangelizmi; “tiiketim davranmisini etkileme arzusuyla belirli bir markayla ilgili
olumlu bilgileri, fikirleri ve duygular1 6zgiirce ve ¢ogu zaman hararetle bagkalarina
iletmek” seklinde tanimlanmaktadir (Doss, 2014, s. 2). Bu kapsamda yapilan tanimlardan
bir digeri ise kavram1 hem olumlu agizdan agiza iletisim hem de rakip markalara yonelik
olumsuz degerlendirmeler baglaminda ele almaktadir. Buna gére marka evangelizmi;
“pozitif marka tavsiyesi (markaya iligskin olumlu tavsiyelerde bulunma) ve muhalif marka
tavsiyesi (baskalarini rakip markalart tiiketmekten caydirma eylemi) olmak tizere iki
boyutu bulunan” bir iletisim faaliyetidir (Shaari ve Ahmad, 2016, s. 81). Mansoor ve Paul
(2022) ise kavramu tiiketicilerin en sevdigi marka hakkinda gergeklestirdikleri asiri
agizdan agiza iletisim faaliyeti olarak tanimlamakta ve marka evangelistlerinin
baskalarini1 bu markay1 kullanmaya ikna etme davranisini bir gérev olarak algiladiklarini
ortaya koymaktadir. Goriildiigii iizere bu tanimlarin odak noktasi, evangelizmin
misyonerlik ve vaaz etme faaliyeti olarak degerlendirilmesidir. Dolayisiyla bu tanimlar,
evangelist tiiketicilerin dogasinda bulunan markaya duyulan tutkulu bagliligi ihmal

etmesi agisindan eksik kalmaktadir.

Marka evangelizmi kavramini bir agizdan agiza iletisim ve ikna faaliyeti olarak
degerlendiren tanimlamalarin yani1 sira kavrami markaya duyulan tutkulu ve hatta ‘kutsal’
olarak addedilen baglilik iizerinden kavramsallagtiran tanimlamalar da bulunmaktadir.
Buna goére marka evangelizmi; “marka hakkinda tutkulu olan ve bu tutkuyu bagkalarina
da aktarma ihtiyac1 duyan tiiketicilerin, markanin en sevilen yonlerini ve markaya dair
tim olumlu cagrisimlari, heniiz tanismamis olanlara vaaz etmesi eylemi” seklinde
tanimlanmaktadir (Matzler vd., 2007, s. 27). Baska bir tanima gore marka evangelizmi;
bir tiiketiciyi, bagkalarini kendi sectigi bir markanin kullanicisi olmaya ikna etmeye
motive eden duygu odakli bir propaganda stratejisidir (Schnebelen ve Bruhn, 2018, s.
107). Marka evangelizmi, tiiketiciden tiiketiciye olumlu agizdan agiza iletisimin bir
uzantisi olarak kendini gosteren giiclii bir tiiketici-marka iliskisidir. Marka evangelistleri,
bir markayla gii¢lii bir duygusal baga sahiptir ve bu markalar hakkindaki mesaj1 yayan
kararl tiiketicilerdir (Arkonsuo vd., 2015, s. 7). Bu tanimlarda goriildiigii tizere, marka
evangelizminin agizdan agiza iletisim ve ikna boyutunun yaninda markaya duyulan

bagliliga da odaklanilmistir. Marka evangelizminin en kapsamli tanimlarindan biri ise
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Collins ve digerleri (2015) tarafindan yapilmistir. Buna gore marka evangelizmi
“Uirtin/marka ile kutsal, gercek bir baga sahip olan ve {iriin/marka hakkindaki
deneyimlerini ortalama agizdan agiza iletisim Seviyelerinin tizerine yaymak i¢in kendi
kaynaklarini1 kullanan ve tiiketici topluluklarina iiye olan miisterileri” tanimlamak i¢in
kullanilan bir kavramdir (Collins vd., 2015, s. 183). Bu tanimin belki de en dikkat ¢eken
noktasi, evangelist tliketici ile marka arasindaki bagi kutsal bir bag olarak nitelendirmis
olmasidir. Bu durum, evangelizm kavraminin dini literatiir baglamindaki temel anlamina

atifta bulunmasi acisindan 6nemlidir.

Yukaridaki tanimlar incelendiginde, literatiirde farkli tanimlar bulunsa da marka
evangelizminin 6ziinde tiiketicinin markaya duydugu tutkulu baglilik ve bu baglilig
agizdan agiza iletisimle yayma cabasi bulundugu goriilmektedir. Bu baglamda, marka
evangelizmi, sadece bir tiiketici davranis1 degil, ayn1 zamanda marka ile tliketici arasinda
adeta kutsal bir bagin varligini ifade eden giiclii bir tiikketici-marka iliskisini de yansitan

Onemli bir kavramdir.

1.3.2. Marka Evangelizmi ile Benzer Kavramlar

Tiiketici marka iligkisi baglaminda giderek daha c¢ok aragtirmaya konu olan marka
evangelizmi kavrami, tiiketicilerin markalara duyduklar1 derin baglilik boyutu agisindan
literatiirde marka-tiiketici baglhiligin1 ifade eden diger kavramlarla karistirllmaktadir.
Benzer sekilde, marka evangelizminin ‘vaaz etme’ ve ikna faaliyetlerini i¢geren boyutu da
kavramin literatiirde agizdan agiza iletisim baglaminda kavramsallastirilan diger
kavramlar ile karistirilmasina sebep olmaktadir. Bu baglamda, marka evangelizmi ile
benzer kavramlar arasindaki iliskileri ve farkliliklar1 anlamak, marka evangelizmini daha

kapsaml1 bir bakis acis1 ile ele almay1 saglamaktadir.

Marka evangelizmi ile en ¢ok benzetilen ve iligkilendirilen kavram marka sadakatidir.
Marka evangelizmi; marka sadakatinin 6tesinde bir kavramdir. Marka sadakati, davranig
degistirmeye neden olabilecek potansiyel pazarlama ve diger durumsal etkilere ragmen,
tiiketicilerin stirekli tercih ettikleri ayn1 marka tirlinleri gelecekte de tekrar satin almasidir
(Oliver, 1999, s. 34). Tipki marka evangelizminde oldugu gibi marka sadakatinde de
miisterinin markaya giiclii bir duygusal bag ile bagli olmasi, iki kavramin karistirilmasina
sebep olmaktadir. Marka evangelizminde marka ile kurulan ‘kutsal’ bag miisterinin diger
tiiketicileri markanin miisterisi olmaya ikna ¢abasina girmesinde itici rol oynarken marka
sadakatinin ikna boyutu yoktur. Marka sadakati agizdan agiza iletisim faaliyeti lizerinde
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olumlu etkiye sahiptir ve bir markaya sadik olan tiiketicinin daha fazla tavsiye etme
davranigt sergilemesi beklenmektedir (Berger ve Schwartz, 2011). Fakat agizdan agiza
iletisim marka sadakatinin bir boyutu degildir ve sadakatin her zaman olumlu agizdan
agiza iletisim davranisi ile sonuglanmasi beklenemez. Bu sebeple marka evangelizmi

marka sadakatinin daha ileri boyutu olarak degerlendirilebilir.

Marka evangelizmi ile karistirilan bir diger kavram ise marka savunuculugudur. Marka
savunuculugu; bir marka ve iirlinleri hakkinda bilgi yayma ve onu elestirilere karsi
savunma istegi olarak tanimlanmaktadir (Cross ve Smith, 1995). Marka evangelizmi
kavraminda oldugu gibi marka savunuculugunun da temel motivasyonu markaya duyulan
giiven ve duygusal bagdir (Jillapalli ve Wilcox, 2010). Fakat burada bahsi gegen duygusal
bag, marka evangelizminin dogasinda bulunan yogun tutkudan farklidir ve marka
evangelizminde oldugu gibi ‘kutsal’ olarak tanimlanabilecek diizeyde bir baglilik sz
konusu degildir. Bir tiiketici, ¢esitli markalarin savunucusu olabilir ve bu markalar
hakkinda olumlu agizdan agiza iletisim faaliyeti sergileyebilir. Ancak, bir marka
evangelisti, bir markaya derin bir baglilik duymakta ve bu nedenle diger tiiketicileri
markanin miisterisi olmaya ikna etmek icin kisisel kaynaklarin1 yogun bir sekilde
kullanmaktadir (Cestare, 2019, s. 15). Dolayisiyla, marka savunuculugu ve marka
evangelizmi kavrami birbirlerine benzemekle birlikte, marka evangelizmi ¢ok daha ileri

seviyede bir marka/tiiketici iligkisini ifade etmektedir.

Bagkalarima markalar hakkinda tavsiyede bulunma ve olumlu agizdan agiza iletisim
faaliyeti sergileme baglaminda marka evangelizmi ile benzerlik gdsteren ve bu sebeple
de karistirtilan kavramlardan biri de pazar mavenizmidir. Pazar mavenleri, ‘bir¢ok iiriin
cesidi, aligveris yapilacak yerler ve pazarlarin tiim yonleri hakkinda bilgi sahibi olan ve
tiiketicilerle gorlismeler baglatan ve tiiketicilerden gelen pazar bilgisi taleplerine yanit
veren kisiler’ olarak tanimlanmaktadir (Feick ve Price, 1987, s. 85). Marka evangelizmi
markaya duyulan gii¢lii baglilik agisindan pazar mavenizminden farklidir. Marka
evangelisti, 6zel olarak bir markaya ¢ok giiclii bir duygusal bag ile baghdir ve bu bagn
sonucunda diger tiiketicileri ilgili markanin miisterisi olmaya ikna etmek icin
cabalamaktadir (Doss, 2014). Pazar mavenizminde temel olan pazardaki farkli marka,
iriin ve isletmelerle ilgili sahip olunan bilginin bir uzman gibi paylasilmasidir ve
tavsiyede bulunulan kisilerin markanin miisterisi olmaya ikna edilmeye calisilmasi s6z

konusu degildir. Kavram bu noktada marka evangelizminden ayrilmaktadir.
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Marka evangelizmi ile olumlu marka tavsiyeleri baglaminda benzerlik gdsteren ve
dolayisiyla karistirilan son kavram ise fikir liderligidir. Fikir liderligi; ‘baskalarinin
goriislerini, tutumlarini, inanglarini, motivasyonlarini ve davranislarini etkileyen kisileri’
(Valente ve Pumpuang, 2007, s. 881) ifade eden bir kavramdir. Tipki pazar
mavenizminde oldugu gibi fikir liderliginde de {iriin ve markalar hakkindaki bilgilerin
yayilmasi faaliyeti sz konusudur. Hem fikir liderleri hem de pazar mavenleri, piyasa
bilgilerini baskalariyla paylastiklarinda sosyal sermaye biriktirmekten keyif almaktadirlar
(Stokburger-Sauer ve Hoyer, 2009). Bununla birlikte, pazar mavenizminde oldugu gibi
fikir liderliginde de spesifik bir markaya duyulan giiclii duygusal bag ve bagkalarini
miisteri olmaya ikna etme g¢abasinin bulunmamasi kavrami marka evangelizminden

farklilastirmaktadir.

Marka evangelistleri sadece bir tiiketici olmaktan ¢ikip, adeta bir misyoner gibi markay1
bagkalarina yayma amaci1 giitmektedirler. Bu durum, marka evangelizmini diger
tiketicilerden ayrigtiran ve onu 0Ozgiin kilan temel Ozelliktir. Tiiketicinin marka
evangelizmini bir yasam tarzi olarak benimsemesi ve bu benimsemeyi digerlerine ileterek
markay1 bir tiir kutsal nesne haline getirmesi, marka evangelizmini benzersiz ve dikkate

deger kilan unsurlardir.

1.3.3. Literatiirde Marka Evangelizmi ile Iligkilendirilen Kavramlar

Pazarlama literatiirii, marka yonetimi ve tiiketici davraniglar1 konularinda stirekli olarak
evrim gegirirken, son yillarda marka evangelizmi kavrami 6nemli bir odak noktasi haline
gelmistir. Marka evangelizmi, miisterilerin sadece bir ilirlin veya hizmeti degil, bir
markay1 tutkuyla benimsemesini ve ardindan bu tutkuyu cevrelerine aktarmasini ifade
eder. Miisteri sadakati yaratmanin ve yeni miisteri bulmanin giderek zorlastigi mevcut
pazar kosullarinda marka evangelizmi, isletmelere rekabet avantaji saglayan bir unsur
haline gelmistir. Bu baglamda, pazarlama literatiiriinde marka evangelizmi konulu
caligmalarin sayis1 artmis ve marka evangelizmi ile iliskilendirilen bir dizi kavram ortaya
cikmistir. Marka evangelizmi ile yakindan iliskilendirilen kavramlarin incelenmesi,
pazarlama stratejilerinde bu dinamik kavramin roliinii ve etkilerini anlamaya yonelik bir

bakis sunmasi agisindan énem arz etmektedir.

Literatiirde marka evangelizmi konulu calismalar incelendiginde, ilk g¢alismalardan

bugiine, kavramin yogun bir sekilde marka giiveni, marka tutkusu, marka 6zdeslesmesi,

marka sadakati, marka belirginligi gibi tiiketicilerin bir markayla ilgili duygusal, bilissel
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ve davranigsal tepkilerini ifade eden kavramlarla iligkilendirildigi goriilmektedir.
Bununla birlikte, kisiligin marka evangelizmi {lizerindeki etkisinin incelenmesi de marka

evangelizmi konulu ¢alismalar arasinda dikkat ¢ekmektedir.

Marka evangelizmi tizerindeki etkisi en ¢ok incelenen ve marka evangelizminin onciilii
olarak kabul edilen kavramlardan biri marka giivenidir (Altin ve Siizer, 2023; Doss, 2014;
Kirmizibiber ve Yildiz, 2021; Nkoulou Mvondo vd., 2022; Riorini ve Widayati, 2015;
Yilmaz ve Aykag¢, 2018). Marka giiveni, bir markayla iliskili risk veya belirsizlige
ragmen, o markayla ilgili inanglara dayali olarak markaya giivenme istegidir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001, s. 82). Bu giiven, ortalama bir tiiketicinin markanin belirtilen islevini
yerine getirme kabiliyetine duydugu inanci ortaya koymaktadir (Morgan ve Hunt, 1994,
s. 23). Bir markanin miisterilerini birer marka evangelistine doniistiirmesi i¢in miisteri ile
giiven temelli bir iliskinin kurulmasi gerekmektedir (Riorini ve Widayati, 2015, s. 36).
Yiiksek derecede marka giivenine sahip tiiketiciler, fikirleri araciligiyla markadaki
yenilikleri desteklemekte ve tamamen kendi diisiincelerini yayarak marka hakkinda
ortaya ¢ikan olumsuz endiselerin giderilmesine yardimci olmaktadir (Anggarini, 2018, s.
77; Becerra ve Badrinarayanan, 2013, s. 347). Dolayisiyla, misterilerin marka
evangelizmi davranis1 sergilemesi i¢in marka giiveni yaratilmasi bir zorunluluk haline

gelmektedir.

Marka evangelizminin dogasinda bulunan markaya tutkulu baglilik, marka tutkusu ile
marka evangelizmi iligkisinin bir¢ok c¢alismada incelenmesi sonucunu dogurmustur
(Kautish, 2010; Kirmizibiber ve Yildiz, 2021; Matzler vd., 2007; Nkoulou Mvondo vd.,
2022). Marka tutkusu, “duygusal bagliliga yol agan ve ilgili davramigsal faktorleri
etkileyen, belirli bir markaya yonelik oncelikle duygusal ve son derece olumlu bir
tutumdur” (Bauer vd., 2007, s. 2190). Tutkulu bir tiiketici marka ile duygusal bir iligki
kurmaktadir ve markaya ulagamamasi bir kayip duygusu yasamasina sebep olmaktadir
(Matzler vd., 2007, s. 27). Marka evangelizmi, markanin en sevilen yonlerini ve
beraberinde gelen tiim olumlu ¢agrisimlari, simdiye kadar duymamais insanlara vaaz etme
eylemidir. Evangelist tiiketiciler markaya tutkuyla baglidir ve duygularini baskalariyla
paylagma ihtiyact hissederler (Kautish, 2010, s. 190). Bu kapsamda marka tutkusu, marka

evangelizminin bir Onciilii olarak kabul edilebilmektedir.

Tipkt marka tutkusunun marka evangelizmi lizerindeki etkisi gibi marka 6zdeslesmesi de

marka evangelizmi lizerinde etkili kavramlardan biridir ve bir marka ile kendi benligini
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Ozdeslestiren tiiketicinin marka evangelisti olma olasilig1 artmaktadir (Anggarini, 2018;
Becerra ve Badrinarayanan, 2013; Riorini ve Widayati, 2015; Osmanova vd., 2023). Ayirt
edicilik ve marka imaj1, markalara giiglii kimlikler kazandirarak onlar tiiketiciler igin
daha cazip hale getirmekte ve tiiketiciler gii¢lii kimliklere sahip olarak algiladiklari
markalarla 6zdeslesme egilimi gostermektedir (Bhattacharya ve Sen, 2003). Sosyal
kimlik teorisi baglaminda kavramsallastirilan tiiketici marka 6zdeslesmesi, kendi kimligi
ile markay1r Ozdeslestiren tiiketicinin, bu markaya kars1 daha fazla destekleyici
faaliyetlerde bulunmasina olanak taniyarak marka evangelizmini etkilemektedir (Doss,

2014).

Marka evangelizmi ile en ¢ok benzetilen ve iliskilendirilen kavramlardan biri olan marka
sadakati, marka evangelizmini olumlu yonde etkilemektedir (Balikgioglu ve Oflazoglu,
2015; Marticotte vd., 2016; Shabbir ve Suki, 2022; Yilmaz ve Aykag, 2018). Marka
sadakati, bir tiikketicinin bir markaya kars1 duydugu baghiligin 6l¢iisiidiir. Marka sadakati,
bir markanin fiyatinda ya da friin 6zelliklerinde bir degisiklik meydana geldiginde
alternatif markalara yonelme olasiligin1 géstermektedir (Aaker, 1991). Marka sadakatinin
marka evangelizmi iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. Her sadik miisterinin bir marka
evangelisti oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Fakat sadik miisterilerin marka
evangelistine doniisme olasiliklart daha yiiksektir ve marka evangelistleri sadik
miisteriler olarak tanimlanabilmektedir (Marticotte vd., 2016, s. 542; Shabbir ve Suki,
2022, s. 2).

Yukaridaki kavramlara goére nispeten daha az sayida ¢alismaya konu olsa da, marka
evangelizmi ile iliskisi agisindan dikkat ¢eken bir diger kavram ise marka belirginligidir.
Sosyal psikoloji kokenli bir kavram olan belirginlik, bir 6genin ¢evresinden veya arka
planindan ‘6ne ¢ikma’ kabiliyetini ifade etmektedir (Guido, 1998, s. 1). Marka
belirginligi, satin alma siirecinde bir markanin alicilar tarafindan diisiiniilme (yani
hafizada ‘Gne ¢ikma’) egilimidir (Romaniuk ve Sharp, 2004, s. 328). Marka belirginligi,
markanin tiiketici zihninde 6n siralarda yer almasinin yaninda, tiiketicinin bu markadan
bahsetme sikligini da ifade etmektedir (Doss, 2014, s. 3). Bu baglamda, marka
belirginligi ne kadar yiiksekse marka evangelizminin de o kadar giiclii olacagi yapilan

arastirmalar ile ortaya koyulmustur (Anggarini, 2018; Doss, 2014).

Yukarida da deginildigi gibi tiiketicilerin markalarla ilgili duygusal, biligsel ve

davranigsal tepkilerini yansitan kavramlarin marka evangelizmi ile iligkisinin
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incelenmesinin yani sira, arastirmacilarin dikkatini ¢eken bir diger konu da kisiligin
marka evangelizmi tizerindeki etkisidir (Doss ve Carstens, 2014; Kautish, 2010; Matzler
vd., 2007; Meri¢ ve Yiice, 2021). Marka evangelizmi, bir miisterinin sadece bir miisteri
olarak kalmayip, markay1 tutkulu bir sekilde desteklemesi, tanitmasi ve hatta markaya
dair olumlu diislinceleri yaymasi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla disa doniik ve
deneyime agik kisilik yapisina sahip bireylerin evangelistik davraniglar sergilemesi daha
kolaylagsmaktadir (Matzler vd., 2007, s. 29). Yapilan ¢alismalar da disa doniikliik ve
deneyime agiklik kisilik Ozelliklerinin marka evangelizmi {iizerinde olumlu etkisi

oldugunu ortaya koymustur.

Literatiirde marka evangelizmine yonelik artan ilgi, kavramin farkli boyutlarina
odaklanilmas1 ve farkli degiskenlerle iliskisinin inceleme konusu olmasi sonucunu
dogurmustur. Ozellikle, son yillarda giderek daha fazla arastirmacinin ilgisini geken
stirdiiriilebilirlik ve yesil pazarlama baglaminda yapilan ¢calismalar dikkat ¢ekmektedir.
Panda vd. (2020), cevresel siirdiiriilebilirlik bilinci ile yesil marka evangelizmi arasindaki
iligskiyi incelemis ve bu iligskide altruizmin aracilik roliinii agiklamistir. Benzer sekilde, Li
vd. (2022) de yesil marka 6zgiinliigii ve yesil marka evangelizmi kavramlari arasindaki
iligkiyi incelemis ve yesil marka 6zgiinliigiiniin yesil marka evangelizmi {izerinde etkisi
oldugu sonucuna ulagmistir. Baska bir ¢alismada ise hedonik ve faydaci aligveris
degerlerinin marka evangelizmi iizerindeki etkileri incelenmis ve bu etkiler biligsel ve
duygusal iligki kalitesi araciligryla agiklanmaya ¢alisilmistir (Al Nawas vd., 2021). Elde
edilen bulgular, duygusal iliski kalitesinin marka evangelizmi iizerinde etkili oldugunu,
ancak biligsel iliski kalitesinin etkisinin olmadigini1 gdstermistir. Son yillarda yapilan
calismalar arasinda marka deneyiminin (Purohit vd., 2023; Ozer ve Buran, 2023; Safeer
ve Le, 2023), marka mutlulugunun (Mansoor ve Paul, 2022), tiiketici katiliminin
(Harrigan vd., 2021; Mvondo vd., 2022; Sharma vd., 2022), tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin (Goktas, 2023) ve miisteri vatandaslhigimin (Yilmaz ve Yildiz, 2022) marka
evangelizmi {izerindeki etkisini inceleyen caligmalar dikkat ¢ekmektedir. Tim bu
caligmalar marka evangelizmi kavramina yonelik artan ilgiyi ortaya koymakla birlikte,

marka evangelizmi kavrami hala kesfedilmeyi bekleyen yonleri bulunan bir kavramdir.

1.3.4. Marka Evangelizminin Olgiilmesi

Olgiim, bilimsel arastirmalarda ve 6zellikle sosyal bilimlerde kritik bir rol oynamaktadur.

Bir kavramin dogru bir sekilde Ol¢iilmesi, arastirmacilara giivenilir veriler saglama
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yetenegi agisindan hayati bir neme sahiptir (Kyburg, 1984). Ol¢iim, belirli kurallara gore
nesnelere veya olaylara sayilarin atanmasidir (Stevens, 1951, s. 22). Sosyal bilimlerde,
ekonomiden psikolojiye kadar genis bir yelpazede, 6l¢iim sayesinde soyut kavramlar olan
duygular, tutumlar veya davraniglar gibi faktorlerin anlamli bir sekilde analiz edilmesi ve
karsilastirilmast miimkiin hale gelmektedir. Bu kapsamda, marka evangelizmi
kavraminin da etkili bir sekilde Slgiilmesi, bu kavram baglaminda yapilan bilimsel

arastirmalarin giivenilirligini artiracaktir.

Literatiir incelendiginde dogrudan marka evangelizmini 6l¢gmek amaciyla gelistirilen bir
Olcegin bulunmadigr goriilmektedir. Kullanilan 6lgekler, literatiirde farkli kavramlarin
Ol¢iilmesi amaciyla gelistirilen 6lgeklerden uyarlanmistir. Bu 6lgekler arasinda en yaygin
sekilde kullanilan Matzler ve digerlerinin (2007) ¢alismasinda kullanilan 6l¢ektir. Marka
evangelizmini 5 ifade araciligiyla 6lgen bu 6lgek, marka hayranligi (Ahuvia, 2006) ve
marka tutkulu bireylerin misyonerlik tutumlari (Schouten ve McAlexander, 1995) konulu
calismalar temel alinarak yazilan ifadelerden olusmaktadir. Olgek tek boyuttan
olugmaktadir. Marka evangelizmi kavraminin dl¢iimiinde genel kabul goren dlgek, bu

olgektir. Olgek ifadeleri Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1
Marka Evangelizmi Olgegi (Matzler vd. (2007))

. Uyarlanan
Ifadeler Boyutlar
Kaynak
I would make a perfect Brand X salesperson (Miikemmel bir
Marka X satig elemant olurdum.)
I have proselytized several of my friends to the Brand X
(Birkag arkadasimi Marka X kullanmasi i¢in ikna ettim.). Ahuvia
I try to convince as many as possible of my Brand X (Marka (2006)
X i¢in miimkiin oldugunca ¢ok kisiyi ikna etmeye ¢aligirim.) Marka
| feel the need to tell the world that the Brand X is the most evangelizmi Schouten ve

McAlexander
(1995)

appealing ..... of the world (Marka X’in diinyanin en ¢ekici ......

markasi oldugunu tiim diinyaya duyurma ihtiyaci hissederim.)

If someone tries to decry Brand X, I will tell him off
unmistakably (Eger biri Marka X’i karalamaya calisirsa onu
acikca azarlarim.)

Kaynak: Matzler vd. (2007) ¢alismasindan uyarlanmustir.

Marka evangelizminin Ol¢iimiinde kullanilan bir diger o6lcek ise Becerra ve
Badrinarayanan’in  (2013) c¢alismasinda yer alan Olgektir. Bu ¢alismada marka
evangelizmi; pozitif marka tavsiyesi, rakip marka tavsiyesi ve marka satin alma niyeti
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tizerinden kavramsallastirilmistir ve kullanilan 6lgek bu kavramlarin Slglimii igin

gelistirilen 6lgeklerden uyarlanmistir.

Marka evangelizminin misyonerlik ve vaaz verme faaliyeti boyutuna atifta bulunan
pozitif marka tavsiyeleri ve rakip marka tavsiyeleri boyutlarinin 6l¢iimiinde kullanilan
ifadeler Power ve digerlerinin (2008) calismasindan uyarlanmistir. Pozitif marka
tavsiyelerini 6lgmek icin {i¢ ifade kullanilirken, rakip marka tavsiyelerinin 6l¢iimii iki
ifade ile gergeklestirilmektedir. Marka satin alma niyeti boyutu ise Becerra ve

Korgaonkar’in (2011) ¢alismasindan uyarlanan dort ifade araciligiyla olgiilmektedir.

Marka evangelizmini {i¢ boyut ve dokuz ifade ile 6lgen bu dlgegin ifadeleri ve ifadelerin

boyutlara dagilimi1 Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2
Marka Evangelizmi Olcegi (Becerra ve Badrinarayanan (2013))

Uyarlandig

ifadeler Boyutlar
Kaynak

In the near future, | would probably buy the brand
(Yaki gelecekte galiba markay1 satin alacagim.)

In the near future, | intend to buy ..... made by the
brand (Yakin gelecekte markanmn ...... tirlinlerini de

Becerra ve
Korgaonkar
(2011)

satin almay1 diistiniiyorum.) Marka satinalma
In the near future, | would likely buy the brand niyeti
(Yakin gelecekte biiyiik ihtimalle markay1 satin

alacagim.)
In the near future, I would possibly buy the brand
(Yakin gelecekte muhtemelen markayi satin alacagim.)
| spread positive word of mouth about the brand
(Marka hakkinda olumlu konusurum.)
| recommend the brand to my friends (Markay1 .

. ) Pozitif marka
arkadaglarima tavsiye ederim.) tavsiyesi Power (2008)
If my friends were looking for ........ , I would tell
them to buy the brand (Eger arkadaglarim .......
artyorsa onlara markay1 tavsiye ederim.)
When my friends are looking for......., | would tell
them not to buy any of the other brands
(Arkadaglarim ....... ararken onlara diger markalarin hig

Rakip marka
birini almamalarini s6ylerim.) P Power (2008)

- - tavsiyesi
I would likely spread negative word of mouth about
the other ...... brands (Diger ...... markalar1 hakkinda

olumsuz konusurum.)

Kaynak: Becerra ve Badrinarayanan (2013) calismasindan uyarlanmuistir.
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Cestare (2018) ise ‘Understanding the antecedents and outcomes of brand evangelism in

the digital environment’ baslikli doktora tezinde marka evangelizmini olumlu agizdan

agiza iletisim, tutku ve ikna etme niyeti olmak f{izere {i¢ boyut iizerinden

kavramsallastirmistir. Bu kavramsallastirmaya uygun bir sekilde kavram bu {li¢ boyut

tizerinden oOl¢iilmiistiir. Kullanilan 6l¢me araci yukaridaki diger dlgeklerde oldugu gibi

farkli Olgeklerden uyarlanmistir. Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu Power ve

digerlerinin (2008) c¢alismasindan, ikna etme niyeti Grappi ve digerlerinin (2013)

calismasindan ve tutku boyutu Matzler ve digerlerinin (2007) ¢alismasindan

uyarlanmistir. Olgek toplam on ifadeden olusmaktadir. ifadelerin boyutlara dagilimi

asagidaki Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3
Marka Evangelizmi Olcegi (Cestare (2018))

ifadeler Boyutlar

Uyarlandig1
Kaynak

| spread positive word of mouth about the brand. (Marka
hakkinda olumlu séylentiler yayarim.)
I recommend the brand to my friends. (Markay1

arkadaglarima tavsiye ederim.)
If my friends were looking for a product, |1 would tell
them to buy this brand. (Arkadaglarim bir {irlin ariyor

olsalardi, onlara bu markay1 almalarini s6ylerdim.) Olumliu WOM
I transmit my personal experiences with this brand also
to other people I know. (Bu markayla ilgili kigisel

deneyimlerimi tanidigim diger insanlara da aktaririm.)

| give advice about this brand to people I know.
(Tamdigim kisilere bu marka hakkinda tavsiyelerde
bulunurum.)

Power (2008)

I would make a perfect brand salesperson. (Mitkemmel

bir marka satis elemani olurdum.)

| have converted several of my friends to the brand.
(Birkag arkadagimi markanin miisterisi haline getirdim.) ikna Etme Niyeti

I try to convince as many people as possible of my brand.
(Miimkiin oldugunca ¢ok insan1 markam konusunda ikna

etmeye ¢aligtyorum.)

Grappi vd.
(2013)

My relationship with my “brand” is passionate.
(“Markam” ile iliskim tutkuludur.)
Tutku

Just seeing my “brand” is exciting for me. ("Markam1"
gbrmek bile benim i¢in heyecan vericidir.)

Matzler vd.
(2007)

Kaynak: Cestare (2018) calismasindan uyarlanmstir.
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Yukarida da goriildigii tizere, marka evangelizmini 6lgmek i¢in kullanilan tiim 6lgekler
farkli Slgeklerden uyarlanarak gelistirilmistir. Bu baglamda, mevcut olgekler marka
evangelizmi kavraminin kapsamli bir 6l¢limiinii gergeklestirme noktasinda yetersiz
kalmaktadir. Bu da kavramin kapsamli bir 6l¢iimiinii gergeklestirecek 6lgme araglarina

ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir.

1.4. Marka Evangelizmi Egilimi Kavram

Marka evangelizmi psikolojik baglami olan bir kavramdir ve markaya duyulan duygusal
¢ekim marka evangelizminin kaynagini olusturmaktadir (Scarpi, 2010). Marka
evangelizmi tipki dini evangelizmde oldugu gibi, tiiketicilerin azmligini etkileyen
doniistiiriicii bir deneyimdir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013). Bazi tiiketicilerin
digerlerine gore daha fazla evangelistik egilim sergilemelerinin temelinde bireyin kisilik
ozellikleri gibi cesitli psikolojik ve karakteristik Ozellikler bulunmaktadir (Doss ve
Carstens, 2014; Kautish, 2010). Yukarida da deginildigi gibi, marka evangelizmi ile ilgili
literatiirde yapilan ¢alismalar incelendiginde marka memnuniyeti (Doss, 2014;
Anggarini, 2018), tiiketici-marka 6zdeslesmesi (Doss, 2014; Riorini ve Widayati, 2015;
Becerra ve Badrinarayanan, 2013), marka giiveni (Doss, 2014; Riorini ve Widayati, 2015;
Becerra ve Badrinarayanan, 2013), marka belirginligi (Anggarini, 2018; Doss, 2014) gibi
kavramlar ile marka evangelizminin iligkisinin yaygin bir sekilde ele alindigi
goriilmektedir. Bunun disinda agizdan agiza iletisim, negatif marka yorumlari, sosyal
medyada marka evangelizmi gibi marka evangelizminin ¢iktilar1 tizerine ¢alismalar da
bulunmaktadir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013; Shaari ve Ahmad, 2016). Tiim bu
caligmalar incelendiginde marka evangelizminin literatiirde daha ¢ok marka odakli bir
sekilde ele alindig1 ve tiiketicinin bir 6zelligi olarak, tiiketici merkezli bir yaklagimla
degerlendirmekte yetersiz kalindigi goriilmiistiir. Bu ¢aligmada ise bireyin bebeklik
doneminde gelistirdigi baglanma stilinin tiim hayatinda baglanma davranisin etkiledigini
One siiren baglanma teorisi temel alinmakta ve marka evangelizmi yalnizca bir markaya
yonelik olumlu bir tutum degil tiiketicinin sahip oldugu bir egilim olarak
degerlendirilmektedir. Evangelizm ile baglanma stilleri arasinda iliski olduguna dair
calismalarin (Hamilton vd., 2012) bulunmasi da bu diisiinceyi desteklemektedir. Bununla
birlikte, baz1 arastirmacilar, marka evangelizmi ile iliskisi bir¢ok ¢alisma ile kanitlanmis
olan miisteri sadakatinin bireyin hayatindaki diger sadakat tiirleri ile baglantili oldugunu

ve sadakatin farkli alanlar arasinda es bi¢imli oldugunu savunmaktadirlar (Aksoy vd.,
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2015). Marka sadakatinin tiiketicinin genel sadakat davranisi ile iligkili olmasi, marka
sadakatinin bir {ist noktas1 olarak degerlendirilen marka evangelizminin de tiiketicinin bir
Ozelligi olarak ele alinabilecegini diisiindiirmektedir. Bu sebeple bu c¢alismada marka
evangelizmi bir egilim olarak ele alinmakta ve marka evangelizminin tiiketici merkezli

bir sekilde incelenmesi ile literatiire katki saglanmasi amag¢lanmaktadir.

Marka evangelizmi egilimi kavramini tanimlamak i¢in yukarida evangelizm kavrami
lizerine yapilan incelemelerin ardindan egilim kavrami da incelenmistir. Egilim, bir
nesneye veya varliga karsi duyulan hislerin tayin ettigi tavirdir (Seyyar, 2007). Baska bir
tanimda ise egilim ‘g6zlemlenen kiside, bilinen belirli bir davranisin veya ruhsal bir
stirecin birden ¢ok tekrar1 olasilig1’ (Leontiev, 2019) olarak ele alinmis ve sergilenen bu
tavrin stireklilik gostermesi gerektigi vurgulanmistir. Sosyal psikolojiye gore basta
hayvani icgiidiiler ve insani duygular olmak {iizere biitiin arzular, ihtiyaglar, heyecanlar,
tutkular, tutumlar, zevkler ve girisimler ya bir egilimin sonucudur ya da bizzat bir

egilimdir (Seyyar, 2007).

Egilimler irade lizerindeki etkileri sebebiyle zorunlu olarak eyleme yoneliktir. Bir egilim,
her seyden Once, bir sey yapmak icin bir giidiidiir. Bu sebeple, egilim, bir nesneye kars1
on-tutum ile ayn1 sey degildir. Bireyin herhangi bir konuda bir tutumu olabilir fakat bu
tutum bireyi harekete gegmek icin motive etmedikge bu bir egilim olarak tanimlanamaz
(Schapiro, 2009). Bu kapsamda marka evangelizmi de bir egilim olarak
degerlendirilebilir. Evangelist miisterilerin dogasinda olan marka ile kutsal olarak
tanimlanabilecek derecede giiclii bir bag kurma 6zelligi, marka evangelizmi kavraminin
literatlirdeki marka baglanma davranisi ile ilgili diger kavramlar ile karistirilmasina sebep
olmaktadir. Oysa tiiketicinin marka ile kurdugu duygusal bag diger tiiketicileri de birer
miisteriye doniistirmeye yonelik ¢abadan yoksun oldugunda bu durum marka
evangelizmi olarak ifade edilememektedir. Marka evangelizmi hem markaya karsi
olumlu bir tutum ve duygusal bagi iceren hem de bu tutumun motive ettigi davranissal

boyutu da olan bir egilimdir.

Egilimlerin eylem gerektirmesinin yani sira, giicii de derecelendirilebilir. Bu sebeple,
egilimlerin gelisme diizeyi ve gerginliklerinin derecesini ayirt etmek gerekir: Bir egilim
daha gelismis oldugu i¢in daha giiclii bir derecede tezahiir edebilir (Leontiev, 2019).

Dolayisiyla marka evangelizmi egilimi de her miisteri i¢in farkli seviyede gergeklesebilir.
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Bu durum, iiriin ve hizmet kullanicilarinin azinhigim etkileyen marka evangelizminin

neden her miisteride ayn1 seviyede gerceklesmedigini agiklamaktadir.

Bu baglamda, marka evangelizmi kavramini mevcut literatiirden farkli olarak, tiiketici
odakli bir yaklasimla degerlendirebilmek i¢in marka evangelizmi egilimi kavrami

onerilmekte ve kavram asagidaki gibi tanimlanmaktadir:

Marka evangelizmi egilimi; miisterinin markayla kurdugu giiclii duygusal bag
sonucunda, markayla ilgili olumlu deneyimlerini baskalarimin yararim diisiinerek

paylasma ve onlari miisteri olmaya ikna etme egilimidir.

Calisma kapsaminda yukarida tanimlanan marka evangelizmi egilimi kavrami igin iki
boyutlu bir yapir Ongoriilmektedir. Marka evangelizmi {izerinde yapilmis gegmis
calismalardan ve psikoloji/sosyal psikoloji alanlarindaki okumalardan yola c¢ikilarak
marka evangelizmi egilimi kavrami igin asagidaki iki boyut tanimlanmis ve bu boyutlar

psikoloji/sosyal psikoloji teorileri araciligiyla agiklanmaya calisilmistir.

1.4.1. Marka Evangelizmi Egiliminin Baglanma Boyutu

Marka evangelizmi kavraminin ilk boyutu, evangelist miisterinin gergeklestirdigi ileri
diizeydeki agizdan agiza iletisim faaliyetinin motivasyonunu olusturan baglanma
boyutudur. Marka evangelizminde miisterinin bir markaya tutkuyla ve hatta ‘kutsal’ bir
sekilde bagliligi s6z konusudur ve evangelist miisteriler kendilerini markanin ya da
markay1 kullananlarin olusturdugu toplulugun bir pargasi olarak gérmektedir (Collins vd.,
2015). Marka evangelizmi egilimi yiiksek olan miisterilerin markaya duyduklar1 baglilik
Oyle giicliidiir ki; bu miisteriler markay1 hayatlarindan ¢ikardiklarinda hayatlarinda hi¢bir
seyin eskisi gibi olmayacagini ve bir kayip duygusu yasayacaklarini ifade etmektedirler
(McConnell ve Huba, 2007). Asagida, marka evangelizmi egilimi olan miisterilerin
sergiledigi baglanma davranig1 baglanma teorisi ve sosyal kimlik teorisi kullanilarak

agiklanmaktadir.

1.4.1.1. Baglanma Teorisi

Bireyin baglanma davranigini agiklama noktasinda en sik basvurulan teorilerden biri John
Bowlby’nin baglanma teorisidir. Bowlby (1969)’a gore, bireyin baglanma davranisi
erken bebeklik doneminde baglanma figiirii (bebegin bakimini iistlenen kisi) ile kurdugu
iliskinin niteligine gore sekillenmektedir. Bireyin baglanma davranisinin temelleri erken

bebeklik doneminde atilmakta ve bu dénemde baglanma figiirii ile kurulan baglanma
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iligkisi bireyin tim yasami boyunca sergileyecegi baglanma davranisina temel

olusturmaktadir (Ainsworth, 1982).

Erken bebeklik doneminde baglanma figiirii ile kurulan iliskinin niteligine gore birey li¢
farkli baglanma stili gelistirebilmektedir. Glivenli baglanma, kaginan baglanma ve kaygili
baglanma olarak adlandirilan bu {ig stil, baglanma teorisinin boyutlarini olusturmaktadir
(Hazan ve Shaver, 1987). Bebeklik doneminde, ihtiyag duyuldugu anda baglanma
figlirinden alinan 1ilgi ve destek, bireyin giivenli baglanma stili gelistirmesini
saglamaktadir. Giivenli baglanma stiline sahip bireyler, genellikle yiiksek benlik
saygisina ve kendine giivene sahip olup, kurduklar iligskilerde rasyonel davraniglar
sergilemektedirler. Kagiman baglanma stili, erken bebeklik déneminde baglanma figiirii
ile duygusal bir bag kurulamamasi, annenin bebegin ihtiyaglarin1 gidermeyi reddetmesi
veya duygusal olarak uzak kalmasi gibi kosullarin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu
baglanma stiline sahip bireyler, giliven eksikligi nedeniyle baglanma iligkilerinden
kaginmakta ve duygusal baglihig reddetmektedirler. Ugiincii baglanma stili ise kaygil
baglanma stilidir. Buna gore, bebeklik doneminde ihtiyaglarinin karsilanmasinda
tutarsizlik gosteren bir baglanma figiiriiniin varligi durumunda gelistirilen baglanma stili
kaygili baglanma stilidir. Kaygili baglanma stiline sahip bireylerde, kaybetme
korkusunun baskin oldugu bir baglanma stili gelismektedir. Erken bebeklik doneminde
ihtiyaclar karsilanmayan bebek, hayati boyunca terk edilme ve kaybetme korkusuyla
basa ¢ikmak zorundadir ve bu nedenle saplantili bir baglanma davranisi1 sergilemektedir
(Ainsworth, 1982; Bowlby, 1969; Collins ve Read, 1990; Feeney ve Noller, 1990; Hazan
ve Shaver, 1987).

Psikoloji literatiiriinde pek ¢ok ¢alismaya konu olan baglanma teorisi, son yillarda gesitli
baglanma davraniglarini agiklamak icin farkli disiplinlerin de ilgi noktas1 haline gelmistir.
Pazarlama disiplini agisindan Ozellikle marka baghiligi ve sadakati davranislarim
aciklamak i¢in bagvurulan baglanma teorisi (Bidmon, 2017; Mende vd., 2013), dini
baglanma davranisini agiklama noktasinda dini literatiirde de calisma konusu olmustur
(Cherniak vd., 2021; Hayta, 2006; Kirkpatrick, 1992). Baglanma teorisi, din
psikolojisinde genis bir arastirma alani haline gelmis ve baglanma tarzlarindaki bireysel
farkliliklarin dua, din degistirme, dini baglilik gibi cesitli manevi ve dini fenomenlerle
ampirik olarak iligkili oldugu ortaya konmustur (Granqvist ve Kirkpatrick, 2004;
Jankowski ve Sandage, 2011). Buradan hareketle, dini literatiir kokenli bir kavram olan

evangelizmin pazarlama baglamindaki kullanimmi ifade eden marka evangelizmi
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kavraminin ve marka evangelizmi egiliminin, miisterinin sahip oldugu baglanma stili ile
iliskili oldugunu séylemek miimkiindiir. Farkli baglanma stilleri marka sadakati ve dini
baglanma davranisi tizerinde etkili oldugu gibi marka evangelizmi tlizerinde de etkili
olabilir. Dolayisiyla, baz1 miisterilerin neden daha fazla evangelistik egilim sergiledigini

aciklamak i¢in baglanma teorisi kullanilabilir.

1.4.1.2. Sosyal Kimlik Teorisi

Marka evangelistleri, sadece bir {iriin veya hizmeti degil, markanin degerlerini, kiiltiiriinii
ve misyonunu benimseyerek, bu degerleri ¢cevrelerine yayma ¢abasi gostermektedir. Bu
miisterilerin ilgili markaya duydugu giiclii baghlik, markaya ve marka topluluklarina
giiclii bir aidiyet hissedilmesine ve markanin evangelist miisterinin kimliginin bir pargasi
olarak degerlendirilmesine sebep olmaktadir. Bu gii¢lii aidiyet duygusu baglaminda,
marka evangelizmi egiliminin baglanma boyutunu agiklamak i¢in kullanilabilecek diger

teori sosyal kimlik teorisidir.

Henri Tajfel ve John Turner tarafindan 1970'lerin basinda ortaya konulan sosyal kimlik
teorisi, gruplar arasi iligkilerin ve grup siire¢lerinin agiklanmasinda 6nemli bir rol
oynayan etkili bir sosyal psikoloji teorisidir (Abrams ve Hogg, 1990). Sosyal kimlik
teorisi, “bireyin benlik kavraminin, bir sosyal gruba iiyeligi hakkindaki bilgisinden ve bu
tiyelige atfedilen deger ve duygusal dnemden kaynaklanan kismi” ifade eder (Tajfel,
1982, s. 2). Sosyal kimlik teorisi, bireylerin kendi kimliklerini sosyal gruplara gore
tanimladiklar1 ve bu tanimlamalarin 6z kimligi korumak ve gili¢clendirmek i¢in ¢alistigi
onermesini savunmaktadir. Buna gore birey kimligi, grup aidiyetine dayanan ve bu grup
aidiyeti baglaminda olumlu yonlerden olusan kollektif bir kimlik olarak olusmaktadir
(Tajfel, 1982; Turner, 1975; Turner vd., 1987). Ornegin, birey kendisini profesyonel bir
gruba, bir pop grubunun hayran Kitlesine ya da ¢ocuklu veya ¢ocuksuz kisiler gibi ¢esitli
gruplara ait olarak kategorize edebilmekte ve birey kimligini kendilerini ait hissettikleri
gruplar (i¢-gruplar) ve kendilerini iiyesi olarak gormedikleri gruplar (dig-gruplar)
tizerinden sekillendirmektedir (Trepte ve Loy, 2017).

Birey kimliginin sekillenmesi iizerinde etkili olan sosyal grup bir dinin mensuplarin
olusturdugu bir grup olabilecegi gibi bir marka kullanicilarinin olusturdugu bir marka
toplulugu da olabilir. Bu kapsamda hem din hem de pazarlama disiplinlerinde kendine
yer bulan evangelizm kavraminin agiklamasi noktasinda da sosyal kimlik teorisinden

faydalanilmaktadir. Evangelizm kavraminin pazarlama baglamindaki kullanimini ifade
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eden marka evangelizmi, tiiketici-marka 6zdeslesmesi baglaminda sosyal kimlik teorisi
ile iligkilidir (Arkonsuo vd., 2015, s. 8). Marka evangelistleri kendi kimliklerini marka ile
Ozdeslestiren kisilerdir ve giclii tiiketici-marka 6zdeslesmesi marka evangelizminin
belirleyicilerindendir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013; Doss, 2014; Riorini ve
Widayati, 2015). Kendi kimliklerini marka ile 6zdeslestiren bireyler, markanin kendi
kimliklerini yansittigin1 hissetmekte ve marka ile birliktelik algilayarak markanin
yararina ¢alismaktadirlar (Arkonsuo vd., 2015). Dolayisiyla, bir marka evangelistinin
markaya duydugu gii¢lii baglilik ve aidiyet sonucunda marka, evangelistin kimliginin bir
pargasi haline gelmekte ve marka evangelisti adeta markanin satig gorevlisi gibi hareket
ederek markaya daha fazla miisteri kazandirmaya ¢alismaktadir (Collins vd., 2015). Tim
bu sebeplerle, marka evangelizminin dogasinda bulunan gii¢lii bagliligin aciklanmasinda

sosyal kimlik teorisinin 6nemli bir yeri oldugu sdylenebilmektedir.

1.4.2. Marka Evangelizmi Egiliminin Agizdan Agiza Iletisim Boyutu

Marka evangelizmi egilimi kavraminin ikinci boyutu ise, marka evangelistlerinin belki
de en belirleyici 6zelligi olan ve oldukga ileri seviyelerde gergeklestirilen agizdan agiza
iletisim faaliyetidir. Bir marka evangelisti, markaya iliskin olumlu bilgilerini, fikirlerini
ve duygularini basgkalarinin tiikketim davraniglarini etkilemek arzusuyla hararetle tavsiye
etmekte ve evangelistlerin iletisimi, baskalarini markay1 tiiketmeye ikna etmek amaciyla
‘vaaz verme’ olarak degerlendirilmektedir (Doss, 2014, s. 2). Tipki evangelizm gibi dini
literatiir kokenli bir kavram olan propaganda ve bu baglamda propaganda teorisi, marka
evangelizmi egiliminin bu boyutu agiklamak i¢in kullanilabilir. Evangelist miisterilerin
sergiledigi agizdan agiza iletisim faaliyeti konusunda dikkat ¢eken bir diger husus ise, bu
faaliyetin bagkalarinin yararin1 diisiinerek gerceklestirilmesidir (Collins vd., 2015). Bu
durum, evangelist miisterilerin sergiledigi agizdan agiza iletisim faaliyetinin altruistik bir
yonli de oldugunu gostermekte ve altruizm teorisi baglaminda aciklanmaktadir. Son
olarak, marka evangelistlerinin sergiledigi agizdan agiza iletisim faaliyetinin 6zgiinliik
yonii oldugu da bilinmektedir (Collins vd., 2015). Buna gore, bu ekstrem agizdan agiza
iletisim faaliyetinin temelinde evangelist miisterinin markayla ilgili deneyimleri
bulunmakta ve evangelist miisteri bu faaliyet icin isletme tarafindan tesvik
edilmemektedir. Marka evangelizmi egiliminin agizdan agiza iletisim boyutunun

Ozgiinliik yoniinii ifade eden bu durum, 6z-belirleme teorisi ile agiklanabilir. Marka
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evangelizmi egilimi kavraminin agizdan agiza iletisim boyutu asagida, propaganda

teorisi, altruizm teorisi ve dz-belirleme teorisi araciligiyla agiklanmaktadir.

1.4.2.1. Propaganda Teorisi

Dr. Terence H. Qualter'n ‘Propaganda and Psychological Warfare’ adli eseri ile
kavramsallastirilmig olan propaganda teorisi, evangelizm gibi dini literatiire dayanan ve
Hristiyanlik inancini1 diinyaya yayma amaci ifade eden propaganda kavramini
aciklamaktadir (Qualter, 1980). En temel sekliyle propaganda, “insanlarin diisiincelerini,
duygularin1 ve davraniglarin1 etkileme umuduyla sosyal ve politik degerleri aktarma
cabas1” olarak tanimlanmaktadir (Huang; 2015, s. 422). Bagka bir tanimda ise
propaganda; “propagandacinin kendi duygu, diisince ve inanglart dogrultusunda
muhatabin eyleme gegmesini, tutumlarini degistirmesini ve belirli bir davranis bigimini
benimsemesini amaglayan bir dizi faaliyet” olarak ifade edilmektedir (Gambrill, 2012;
Walton, 1997). Daha genis bir anlamda propagandanin, “bireyin/grubun baska
bireylerin/gruplarin tutumlarini belirleyip bi¢imlendirmek, kontrol altina almak veya
degistirmek i¢in; haberlesme araclarindan yararlanarak ve bu bireylerin veya gruplarin
belirli bir durum veya konumdaki tepkilerinin kendi amaglarina uygun tepkiler seklinde
olacagini umarak giristikleri bilingli faaliyet” olarak tanimlanmasi miimkiindiir (Qualter,
1980, s. 279). Propagandanin mevcut tanimlarinin ortak noktasi, propaganda faaliyetinin
hedef grubun ideolojisini veya davranisini etkilemek amaciyla ¢ok ¢esitli tekniklere ve
yayma araglarina bagvuran bir iletisim olgusu olarak nitelendirilmesidir. Propaganda
faaliyetinin kilit noktas1 bir amaca yonelik olarak kasith bir sekilde gerceklestiriliyor
olmasidir (Sanz, 2018, s. 193). Buradaki amag, tutumlar etkileyerek eylemleri kontrol

altina almaktir.

Marka evangelizmi egiliminin, egilimin dogasindan kaynaklanan davranigsal boyutunu
ifade eden agizdan agiza iletisim boyutu bir propaganda faaliyeti olarak
degerlendirilebilir. Marka evangelistlerinin sergiledigi, olumlu marka tavsiyelerini
yayarak baskalarmi duygusal bag kurduklari marka konusunda ikna etmeye c¢alisma
faaliyeti (Anggraini, 2018; Scarpi, 2010; Shaari ve Ahmad, 2016) bir tiir propaganda
faaliyetidir. Propaganda faaliyetinin temelinde, propagandacinin diger insanlarda istedigi
yonde tutum degisikligi yaratma amaci ve istegi yatmaktadir (Qualter, 1980). Bu, marka

evangelizmi egiliminin davranissal boyutu ile benzerlik gostermektedir. Bu g¢ergevede,
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propaganda teorisinin marka evangelizmi egilimini agiklamak igin kullanilabilecek

teorilerden biri oldugunu séylemek miimkiindiir.

1.4.2.2. Altruizm Teorisi

Evangelizm kavraminin temelindeki incil mucizesini baskalarmm kurtulusu igin yayma
misyonu, marka evangelizmi agisindan da s6z konusudur. Marka evangelistleri, marka ile
ilgili olumlu deneyim, duygu ve disiincelerini baskalarinin hayatlarint iyilestirmek
amaciyla paylasmaktadirlar (Collins vd., 2015). Bu kapsamda, marka evangelistlerinin
gerceklestirdigi agizdan agiza iletisim faaliyetinin bu yoniinii agiklamak i¢in altruizm

teorisi kullanilmaktadir.

‘Altruizm’ diger bir deyisle ‘digergamlik’ terimi Auguste Comte tarafindan baskalarinin
cikarlarina adanmiglik eylemini tanimlamak igin ortaya atilmigtir. Altruizm, baska bir
kisiye fayda saglamak amaciyla ve bilingli bir 6diil beklentisi olmaksizin gergeklestirilen
kasitli ve goniilli bir eylem olarak tanimlanmaktadir (Feigin vd., 2014, s. 2). Altruizm
kisinin eylemlerini; kendi zarar1 pahasina baskasimin yarar1 diisinme (Wilson, 1975),
baskalarin yararin1 kendi yararindan daha fazla diisiinme ve her kosulda baskalarina
yararli olma motivasyonu ile gerceklestirmesini agiklamaktadir (Piliavin ve Charng,
1990). Altruizm, sahip olunan bilginin baskalariyla paylasimi davranisinda tesvik edici
bir faktordiir ve paylasilan bilginin miktarini ve kalitesini olumlu yonde etkiler. Altruistik
davranislar sergileyen kisiler, baskalarina bir seyler vermek, ilgi ve 6zen géstermek ya da
diger kisilerin sikintisin1 azaltmak istedikleri i¢in bilgi paylasmaktadir (Choi vd., 2020;
Price vd., 1995).

Evangelist miisteriler, {irin veya marka hakkinda diger tiiketicilere bilgi vermek, olumlu
deneyim, duygu ve diislincelerini onlara ileterek veya markanin miisterisi olmalarina
aracilik ederek bagkalarmin hayatlarini iyilestirmeyi amaglarlar (Collins vd., 2015;
Rothschild vd., 2007). Marka evangelizminde, dini evangelizmde oldugu gibi,
miisterilerin temel motivasyonu kendi yasamlarindaki olumlu deneyimleri bagkalariyla
paylasmak, digerlerinin yasamlarini iyilestirmek ve bir markanin kendi hayatlarina kattigi
anlami baskalarma aktarmaktir. Bu nedenle, Altruizm teorisi, marka evangelizmi
egiliminin temelini olusturan ve agizdan agiza iletisim boyutunu agiklayan teorilerden

biri olarak kabul edilebilir.
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1.4.2.3. Oz-Belirleme Teorisi

Oz belirleme teorisi, motivasyonu 6znel iyi olus, haz gibi i¢sel ve 6diil, ceza gibi dissal
motivasyon olmak tizere farklilastiran bir motivasyon ve kisilik teorisidir (Ryan ve Deci,
2000, s. 68). Bu motivasyonlarin temelinde 6zerklik, yeterlilik ve iliski kurma olmak
lizere ii¢ tiir psikolojik ihtiya¢c bulunmaktadir. Ozerklik, bireyin kendi davramislarmni
belirleme, onaylama ve se¢im yaparak eylemlerini yonlendirme istegini ifade ederken;
yeterlilik, bireyin sosyal iliskilerinde ¢evrelerini etkileme arzusu ve bu konuda yeterli
degeri hissetme ihtiyacii igermektedir. Iliski kurma ihtiyac1 ise bireyin sosyal
etkilesimlerde aidiyet hissetme ve baskalartyla iliski kurma arzusuna yonelik bir ihtiyactir
(Karahan vd., 2022, s. 36). Teoriye gore, bireyin davraniglarini bu {i¢ ihtiyacin tatmin
edilmesi amaci yonlendirmekte ve bu davranislar iizerinde i¢sel motivasyonlar dissal

motivasyonlara gore daha fazla etkili olmaktadir (Ryan ve Deci, 2000).

Oz belirleme teorisi, ozerklik boyutuna odaklanarak, bireyin davramislarinin dis
etkenlerin baskisindan ziyade, kendi kisisel inanglar1 ve deger yargilari tarafindan
belirlenmesini ve bireyin yasadigi se¢im Ozgiirliigiini agiklamaktadir (Deci ve Ryan,
2004). Oz belirleme teorisine gdre, secim ve kontrol yeteneklerine duyulan giiven, bireyin
deneyimlerini paylasma niyetini etkilemektedir (Sweeney vd., 2014, s. 702-703).
Ozerklik motivasyonun bilgi paylasma niyetini dngdrdiigiinii ve i¢sel olarak motive
olmus kisilerin bilgi paylasma egilimi sergiledikleri yapilan c¢alismalar ile ortaya
koyulmustur (Gagne, 2009). Bu kapsamda, marka evangelizmi egiliminin agizdan agiza

iletisim boyutunu anlama noktasinda 6z belirleme teorisine bagvurulabilir.

Marka evangelistleri, bir markaya dair sahip olduklari olumlu inanislar1 baskalar1 ile
paylasma ve onlar1 miister1 olmaya ikna etme faaliyetini marka ile kurdugu 6zgiin bag
neticesinde, kendi karar ile, herhangi bir tesvik olmadan gergeklestirmektedir (Collins
vd., 2015). Marka evangelistleri kendi inisiyatifleriyle gerceklestirdikleri agizdan agiza
iletisim ve ikna faaliyetini yonlendirecek herhangi bir digsal motivasyona ihtiyag
duymamaktadir. Bu baglamda, marka evangelizmi egiliminin agizdan agiza iletisim
boyutu o6z-belirleme teorisinin &zerklik, yeterlilik ve iliski kurma motivasyonlari
baglaminda gergeklesen bir davranig sekli olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla, 6z
belirleme teorisi, marka evangelizmi egilimi kavramina yonelik anlayis1 gelistirmek i¢in

Oonemli bir aragtir.
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BOLUM 2. ARASTIRMANIN YONTEMI

2.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Marka adina higbir karsilik beklemeden tamamen kendi istekleri dogrultusunda ¢alisan
ve Ozellikle kararsiz tliketiciler lizerinde oldukga biiyiik bir etkiye sahip olan evangelist
misteriler lizerine yapilan ¢aligmalarin sayist giderek artmaktadir. Sayisi artmakta olan
bu c¢alismalar incelendiginde marka evangelizmi kavraminin tanimi noktasinda fikir
birligine varamadiklar1 ve kavraminin 6l¢iimii i¢in gelistirilen bir 6l¢egin bulunmadig,
kullanilan  Olgeklerin  farkli ¢alismalardan uyarlandigi  goriilmektedir. Marka
evangelizmini konu alan bu ¢aligmada ise literatiirdeki ¢alismalardan farkli olarak marka
evangelizmi tiiketici merkezli bir yaklagimla tiiketicinin sahip oldugu bir egilim olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda c¢aligmanin amaci; marka evangelizmi egilimi
kavraminin tanimlanmasi ve bu kavrami 6l¢gmek igin bir 6lgme araci gelistirilmesi ve

gegerliliginin test edilmesidir.

Evangelizm ve marka evangelizmi kavramlartyla ilgili literatiir farkli disiplinler
baglaminda incelendiginde, evangelizm kavraminin dogasinda bulunan bazi 6zelliklerin
marka evangelizminin kavramsallastirilmas:t noktasinda ihmal edildigi goriilmiistiir.
Marka evangelizmi kavraminin tanimi yapilirken bazi arastirmacilarin evangelizmin
‘vaaz etme’ boyutuna odaklandiklari, bazilarinin ise vaaz etme boyutu ile birlikte ‘tutkulu
baghlik’ boyutunu da temel aldiklar1 goriilmiistir. Bu noktada bir fikir birligi
olmamasinin yani sira evangelist faaliyet baglaminda gergeklestirilen agizdan agiza
iletisim davranisinin altruistik ve otantik yonleri de ihmal edilmistir. Bu calisma
baglaminda tanimlanan marka evangelizmi egilimi kavrami ise, hem 6nceki tanimlarda
evangelizmin ihmal edilmis yonlerinin tanima dahil edilmesi hem de kavramin tiiketici
merkezli bir bakis agis1 ile bir egilim olarak tanimlanmasi acgisindan literatiire 6nemli bir

katki sunacaktir.

Yukarida marka evangelizminin él¢iilmesi basghigi altinda da degerlendirildigi gibi, marka
evangelizmini O6lgmek amaciyla gelistirilmis bir 6l¢ek bulunmamakta ve mevcut
6l¢eklerin farkli caligmalardan uyarlanmis oldugu gortilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda
dogrudan marka evangelizmi kavramina yonelik bir Olgek gelistirilecek olmasi
caligmanin bir diger 6nemli katkisini olusturmaktadir. Gelistirilecek Olgegin, marka

evangelizmi egilimi kavraminin boyutlarini agiklamak i¢in kullanilan psikoloji/sosyal
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psikoloji teorilerine dayandirilacak olmast 6lgegin kavrami 6lgme giiclinii artiran bir

unsur olarak ¢aligsmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Bu c¢alismanin sonuglari, marka evangelizmi egiliminin daha kapsamli ve tiliketici
merkezli bir perspektifle anlasilmasina katki saglayarak, pazarlamacilara degerli
icgoriiler sunacaktir. Gelistirilen 6l¢ek, marka evangelizmi kavramini anlamak ve 6lgmek
isteyen arastirmacilara giiglii bir ara¢ sunacaktir. Ayrica, marka evangelizminin 6l¢iimii
lizerine bu c¢alisma, literatiirdeki boslugu doldurarak gelecekteki arastirmalara temel

olusturacaktir.

2.2. Ol¢me, Olcek ve Olgek Gelistirme

Antik ¢aglardan beri tartisilmakta olan ve Aristoteles’in nitelikler ve nicelikler arasindaki
ayrimi tanimlamasina dayanan ol¢iim kavrami, ancak on dokuzuncu yiizyilin ikinci
yarisinda ayr1 bir aragtirma alani haline gelmistir. On dokuzuncu yiizyilin sonlar1 ve
yirminci yiizyilin baslarinda o6l¢limiin tanimlanmasina yonelik ¢esitli girisimlerde
bulunulmustur. Bu kapsamda, 6l¢timle ilgili yapilan agiklamalar gesitlilik gosterse de
Olclimiin biiyiikliiklere say1 atama yontemi oldugu noktasinda fikir birligi bulunmaktadir
(Tal, 2020). Campbell (1920) 6lgme ya da dl¢timii, “nitelikleri temsil etmek {izere sayilar
atama siireci” olarak tanimlamistir (S. 267). Benzer sekilde, Stevens (1951) de 6l¢iimii,
“belirli kurallara gére nesnelere veya olaylara sayilarin atanmasi1” seklinde tanimlamigtir
(s. 22). Olgme; “belli bir nesne veya olayin belli bir olaya sahip olus derecesinin gzlenip,
gdzlem sonuglarinin sembollerle, 6zellikle say1 sembolleriyle ifade edilmesi islemidir”

(Karagdz ve Bardakei, 2020, s. 11).

Bircok disiplin i¢in énemli bir konu olan 6lgme, sosyal bilimler baglaminda incelenen
kavramlarin ¢ogunun 6znel ve yaniltict olmasi sebebiyle daha kritik bir hal almaktadir.
Tutumlar, inanglar, korkular, psikolojik ozellikler, tercihler gibi sosyal bilimlerdeki
birgok anahtar kavram agisindan 6l¢tim zor bir siiregtir (Anderson vd., 1983, s. 231). Bu
durum, sosyal bilimler alaninda yapilan calismalarda kullanilan O6l¢iim araglarinin
basarisint sosyal bilimlerin gelisimi noktasinda hayati 6neme sahip bir konu haline

getirmektedir.

Olgiim faaliyetini gerceklestirmek icin kullanilan araclar1 ifade eden 6lgek kavramu,
“deneklerin belli kriterler baz alinarak smiflandirildiklari ara¢ veya mekanizmalar”
seklinde tanimlanmaktadir (Coskun vd., 2015, s. 110). DeVellis (2017) ise 6l¢egi; “karma

bir puanda birlestirilen maddelerin derlemesi olan ve dogrudan araglarla 6l¢iilemeyen
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kuramsal degiskenlerin seviyelerini ortaya g¢ikarmayi amaclayan O6l¢me araglaridir”
seklinde tanimlamis ve dlgek gelistirmenin amacinin, kuramsal algilama sonucunda var
olduguna inanilan fakat dogrudan dlgiilemeyen olguyu 6l¢gmek oldugunu ifade etmistir (.
11). Bu baglamda, 6l¢ekler, soyut veya karmasik kavramlari 6l¢iilebilir bir hale getirmek
ve arastirmacilara bu kavramlar1 daha sistematik bir sekilde inceleme ve degerlendirme

imkan1 saglamak i¢in kullanilmaktadir.

Sosyal bilimlerde kullanilan soyut kavramlarin 6l¢iilebilir ve karsilastirilabilir bir yapiya
dontistiirilmesi amaciyla kullanilan olgekler, belli bir siire¢ takip edilerek
gelistirilmektedir. Saglikli 6lgekler gelistirmek zor ve zaman alict bir siiregtir (Schmitt ve
Klimoski, 1991). Bu sebeple, olcek gelistirme siirecinde sistematik bir sekilde
tanimlanmis adimlarin dikkatlice uygulanmasi 6lgiilmek istenen yapinin giivenilir ve

gecerli bir sekilde dl¢lilmesini saglamaktadir.

Olgek gelistirme siireci temelde birbirlerine benzerlik gostermekle birlikte, farkli
aragtirmacilar tarafindan farkl sekillerde sistematize edilmistir. Bu siireclerden en yaygin
olarak kullanilan1 Churchill (1979) tarafindan 6nerilen ve sekiz adimdan olusan olgek

gelistirme siirecidir. Buna gore, Olcek gelistirme siirecinde izlenmesi gereken adimlar

asagidaki gibidir (Churchill, 1979, s. 66-72):

1. Olgiilmek istenen yapimin etki alamnin belirlenmesi: Olgek gelistirme siireci
Olclilmek istenen yapinin tanimlanmasi ile baglamaktadir. Bu adimda kavram 1yi
analiz edilerek, tanima dahil edilecek ve hari¢ tutulacak unsurlar belirlenmelidir.

2. Ifade havuzunun olusturulmas:: ikinci adimda, ilk adimda tanimlanan kavrama
dair detayli literatlir taramasi ve kesifsel arastirmalarla Olcekte bulunmasi
muhtemel ifadeler gelistirilerek ifade havuzu olusturulmalidir.

3. Veri toplama (pilot uygulama): Bu adimda, ikinci adimda olusturulan ifade
havuzunda bulunan ifadeler ile ilk saha uygulamas1 yapilarak veri toplanmaktadir.

4. Olgegin arindiriimasi: Bu adimda, pilot uygulamada elde edilen veriler uygun
istatistiki yontemlerle analiz edilerek, 6lgekte bulunmamasi gereken ifadeler ifade
havuzundan ¢ikarilmaktadir.

5. Veri toplama (nihai uygulama): Bu adimda bir 6nceki adimda gerekli olmayan
ifadelerin arindirildigi yeni ifade havuzu ile tekrar veri toplamr. Eger ifade
havuzuna eklenmesi gerektigi diisiiniilen ifadeler varsa bu asamada veri

toplamadan once ifade havuzuna eklenebilir.
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Giivenilirlik analizi: Bu adimda, 5. adimda toplanan veriler analiz edilerek
yapinin i¢ tutarliligi 6l¢tilmektedir.

Gegerlilik analizi: Bu adimda 6lgegin yap1 gegerliliginin test edilmesi igin faktor
analizi yapilmaktadir.

Norm gelistirme: Bu adimda, nihai sekline ulasilan 6l¢egin kullanimi sirasinda

dikkat edilmesi gereken hususlar belirlenmektedir.

Churchill’e (1979) benzer sekilde DeVellis (2017) de arastirmacilara dlgek gelistirme

stirecinde uygulayabilecekleri sekiz adimdan olusan bir siire¢ 6nermektedir. DeVellis’e

(2017, s. 73-113) gore olgek gelistirme siireci asagidaki basamaklardan olusmaktadir:

1.

Basamak: Olgiilmek istenen yapimin acik bir bicimde belirlenmesi. Olgek
gelistirme siirecine baglarken Olclilmek istenen yapmin acik bir sekilde
tanimlanmast, 6lgegin kapsamini ifade etmesi agisindan oldukca dnemlidir. Olgek
gelistirme siirecinin uzun ve mesakkatli bir siire¢ olusu, siirecin baginda kavramin
acikea tanimlanmadigi ve kafa karigikliginin bulundugu durumlarda geri dontisii
oldukga zor durumlara sebebiyet vermektedir.

Basamak: Madde havuzunun olusturulmasi. 1k basamakta kavramin net bir
sekilde tanimlanmasinin ardindan, bu basamakta arastirmanin igerigine uygun ve
cok sayida maddeyi iceren bir madde havuzu olusturulmaktadir. Madde sayisinin
kag¢ olmasi gerektigi noktasinda kesin bir kural bulunmamakla birlikte, nihali
6l¢ekte bulunmasi hedeflenen madde sayisindan fazla olmas1 gerekmektedir.
Basamak: Olgiim  tiiriiniin  belirlenmesi. Bu basamak madde havuzunun
belirlenmesi basamag: ile es zamanl yiiriitiilmelidir. Olgegin icerigine en uygun
Olclim tiirliniin belirlenmesi bu basamagin amacini olusturmaktadir.

Basamak: Baslangigtaki madde havuzunun uzmanlar tarafindan gozden
gecirilmesi. Bu basamakta, dlgegin kapsam gecerliliginin saglanabilmesi igin,
olusturulan madde havuzunun alaninda uzman kisiler tarafindan gozden
gecirilmesi ve gerekli goriilen diizeltmelerin yapilmast amacglanmaktadir.
Basamak: Gegerlilik maddelerinin dahil edilmesinin goz éniinde bulundurulmast.
Bu basamak, nihai 6lcek formuna ulasilmasinin ardindan ayri bir gecerlilik
caligmas1 yapmak yerine, uygun goriilen yapilara iliskin maddelerin havuza dahil

edilerek gecerlilik iddiasi i¢in destek aranmasini ifade etmektedir.
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6.

7.

8.

Basamak: Maddelerin él¢ek gelistirme drneklemine uygulanmasi. Bu basamakta,
gecerlilik maddeleri de ilave edilmis madde havuzunun son hali bir grup
katilimciya uygulanmaktadir.

Basamak: Maddelerin degerlendirilmesi. Bu basamakta, madde havuzunun bir
grup katilimciya uygulanmasinin sonucunda o&lgegi olusturacak maddelerin
belirlenmesi i¢in her bir maddenin performans:t degerlendirilmektedir. Bu
basamak 6l¢ek gelistirme siirecinin kalbidir.

Basamak: Olcek uzunlugunun en uygun hale getirilmesi. 7. basamakta yiiriitiilen
calismalar sonucunda giivenilirlik gdsteren bir madde havuzuna ulasan
arastirmaci, bu basamakta dlgek i¢in en uygun uzunlugu belirmektedir. Kisa
Olcekler, katilimcinin yiikiinii azaltmasi agisindan avantajli olsa da 6nemli olan
kavrami tiim yonleri ile Olgebilecek sayida maddenin dlgekte yer almasinin

saglanmasidir.

Altunisik (2022, s. 226) ise, yukarida incelenen calismalar da dahil dlgek gelistirme

konusunda yapilan ¢ok sayida calismay1 degerlendirerek asagidaki on bir adimdan olusan

Olcek gelistirme siirecini 6nermistir:
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11.

Olgiilmek istenen olgunun/kavramin belirlenmesi

Baslangi¢ madde havuzunun olusturulmast

Olgek formatinin belirlenmesi

Madde havuzunun uzmanlarca degerlendirilmesi

Gegerlilik i¢in belirli yapilarin ve maddelerin havuza ilave edilmesi
Revize edilen madde havuzunun ilk saha uygulamasi

Madde analizi ve revizyonu

Glivenilirlik analizleri

Gecgerlilik analizleri

. Biiylik 0lgekte bir Orneklem iizerinden madde havuzunun ¢apraz-testinin

yapilmasi

Nihai 6lgegin optimizasyonu

Yukarda incelenen ¢aligmalarda goriildiigii ve literatiirde yer alan pek c¢ok calismada

goriilebilecegi gibi, siire¢ i¢cindeki bazi adimlar farklilagsmakla birlikte, temelde 6lgek

gelistirme siireci birbirine benzer bir akis igermektedir. Olgek gelistirme calismasi

yapacak olan aragtirmaci, kendi ¢aligmasi baglaminda en uygun siireci kullanarak 6lgek
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gelistirebilmektedir. Siire¢ igerisindeki adimlarin hassasiyetle takip edilmesi, elde

edilecek dlgegin basarisini etkileyecektir.

2.3. Arastirma Siireci

Bu calisma, kesifsel arastirma niteliginde bir ¢alismadir. Kesifsel ¢alismalar, neler olup
bittigini anlamak, yeni i¢goriiler aramak, sorular sormak ve olguyu yeni bir bakis agist ile
degerlendirmek i¢in degerli bir aragtir (Yin, 1994). Bu baglamada bu ¢alisma, marka
evangelizmi kavramini tiiketici merkezli bir yaklasimla farkli bir perspektiften
degerlendirmesi ve kavramin Slgiimiine yonelik ilk kez bir dlgek gelistirme calismasi

gerceklestiriliyor olmasi sebebiyle kesifsel nitelikte bir ¢aligsmadir.

Kesfedici arastirmalar, ayrintil literatiir taramasindan uzmanlarla goriismelere kadar ¢ok
cesitli yollar izlenerek gergeklestirilebilir (Coskun vd., 2015, s. 71). Olgek gelistirme
calismalar1 da dogalar1 geregi pek c¢ok yoOntemin bir arada kullanilmasim
gerektirmektedir. Bu baglamda, ¢aligmanin karma yontem arastirma deseni kullanilarak
gerceklestirildigi de soylenebilir. Olgek gelistirme ¢alismalarinda, daha iyi ve kapsaml
ifadelerin olusturulabilmesi i¢in, ifade havuzu olusturma asamasinda nitel verilerin
kullanilmas: faydali olmaktadir (Bryman, 2006). Dolayisiyla, o6lgek gelistirme

calismalarinda karma yontem arastirma deseninin kullanilmasi daha yararl olmaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda izlenen arastirma siireci, A. Yilmaz’mn (2019) “Churchill (1979),
DeVellis (2017), Johnson ve Morgan (2016) ve Irwing ve Hughes (2018)” ¢alismalari
dogrultusunda olusturdugu arastirma siirecine dayanmaktadir. A. Yilmaz’in (2019) 6lgek

gelistirme siirecinde izledigi adimlar asagida siralandig gibidir (S. 51):

1. Olgiilmek istenen yapinin tanimlanmasi

2. Literatiirde yer alan 6l¢eklerin incelenmesi ve uygun ifadelerin taslak forma dahil
edilmesi

3. Ifade havuzunun olusturulmasi

4. Olgiim tiiriiniin belirlenmesi

5. Olgegin taslak formunun uzmanlar tarafindan gdzden gecirilmesi ve gerekli

goriilen diizenlemelerin yapilmasi

Pilot uygulamanin yapilmasi ve ifade elemesi

Olgegin saha uygulamasinin yapilmasi

Verilerin analiz edilmesi

© © N o

Nihai 6l¢ege ulasilmasi
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Bu calisma baglaminda izlenen arastirma siireci, Yilmaz (2019) tarafindan onerilen
stirece dayanmakla birlikte, 6lgek gelistirme siirecinde nitel verilerin kullaniminin 6nemi
sebebiyle (Carpenter, 2018) siirece bir adim daha eklenerek yiiriitiilmiistiir. Izlenen

arastirma siireci asagidaki Sekil 1’de yer alan siire¢ diyagraminda yer almaktadir.

Sekil 1
Arastirma Kapsaminda Takip Edilen Stireg

Olgiilmek istenen Yapinin Tanimlanmasi —) Pilot Uygulamanin Yapilmasi

v v

Mevcut Olgeklerin incelenmesi ve Uygun
Goriilen Ifadelerin Taslak Forma Nihai Saha Uygulamasinin Yapiimasi
Eklenmesi

v v

Derinlemesine Miilakat ve Odak Grup
Goriigmelerinin Yapilmasi

v v

Elde Edilen Verilerin Analizi

ifade Havuzunun Olusturulmasi Olgegin Nihai Formuna Ulagiimasi
Olgtim Tiirinin Belirlenmesi Nomolojik Gegerliligin Tespiti

v

ifadelerin Uzmanlar Tarafindan
Degerlendirilmesi ve Gerekli ——
Diizeltmelerin Yapiimasi

Asagida, arastirma siirecinin her adimda gerceklestirilen faaliyetler detayl bir sekilde ele
alinmaktadir. Arastirmanin nihai analiz ve bulgularindan olusan son ii¢ adima ise tigiincii
boliimde yer verilmistir.

2.3.1. Olgiilmek Istenen Yapinmin Tanimlanmast

Pek ¢ok arastirmaci, Olgek gelistirme silirecinin 6l¢iilmek istenen yapinin tanimlanmasi

adimi ile baslamasi1 gerektigini savunmaktadir (Churchill, 1979; DeVellis, 2017). Bu
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asamada arastirmaci, Olcek gelistirmek istedigi yapiyr ilgili literatiiriin kapsamli bir
incelemesine ve odak gruplar, miilakatlar gibi kesifsel arastirmalara dayanarak net bir
sekilde tanimlamalidir. Literatiir taramasi, yapinin boyutsal yapisini haritalandirmak ve
her bir boyuta iliskin teorik anlayisi yansitan maddeler gelistirmek igin temel
olusturmaktir (Carpenter, 2018, s. 27-29). Bu ¢alismalar dogrultusunda yapinin net bir
taniminin yapilmast hem Olgegin kapsamini belirlemekte hem de dlgek gelistirme

calismasina neden ihtiya¢ duyuldugu konusunda kanitlar sunmaktadir (Churchill, 1979,
S. 67).

Bu kapsamda, dncelikle evangelizm kavramina yonelik din, sosyoloji, psikoloji gibi farkli
disiplinlerde okumalar yapilmig ve kavramin dogasinin anlagilmas1 amaglanmistir. Daha
sonra evangelizm kavraminin pazarlama baglaminda kullanimini ifade eden marka
evangelizmi kavramina yonelik literatiir taramasi gerceklestirilmis. Literatlir taramasinin
ardindan hem kavramin kapsamini belirlemek hem de ifade gelistirme siirecine temel
olusturmak Tizere, {iist diizeyde baglanma ve agizdan agiza iletisim davranisi
sergilediklerine inanilan Kkisilerle derinlemesine miilakatlar gergeklestirilmistir.!
Derinlemesine miilakat gerceklestirilen kisiler; futbol takimi taraftarligi, dini cemaat
mensuplugu, kadin haklar1 savunuculugu, etnik kimlik baglilig: gibi farkli alanlarda giiclii
baglilik davranisi sergileyen kisilerdir. Bu miilakatlar araciligiyla, bir seye giiclii baglilik
duyma ve baglilik duyulan unsurun atesli bir savunucusu olma davranisinin dogasi
anlagilmaya calisilmistir. Tiim bu calismalara dayanarak, bu ¢aligma baglaminda dl¢ek
gelistirilmesi amaclanan marka evangelizmi egilimi kavramimin tanimi ve boyutlar
ortaya koyulmustur. Kavramin tanimi ve boyutlar1 yukarida, ¢alismanin kavramsal
cergevesinin ¢izildigi birinci boliimde degerlendirilmistir. Dolayisiyla, 6l¢iilmek istenen

yapinin net bir tanimi yapilarak dlgek gelistirme siirecinin birinci adimi tamamlanmustir.

2.3.2. Mevcut Olgeklerin Incelenmesi ve Uygun Ifadelerin Taslak Forma Dabhil
Edilmesi

Olgek gelistirme siirecinin ikinci adimu literatiirde bu yapry1 6lgmek amaciyla kullanilan
bir 6lgegin bulunup bulunmadigmin degerlendirilmesidir. Olgiilmek istenen yapinin
tanimlanmas1 adiminda yapilan kapsamli literatiir taramasi, bu yapiy1 6lgmek icin yeni

bir 6l¢me aracina gerek duyulup duyulmadigini da ortaya koymaktadir. Bu asamada

! Derinlemesine miilakat galigmalari ile ilgili detayh bilgi ‘ifade havuzunun olusturulmast’ baghgi altinda
verilecektir.

43



arastirmact, ilgili yapinin kullanildigi literatiiriin kapsamli bir incelemesini yaparak yeni
bir Glgege ihtiyag duyuldugundan emin olmali ve yeni Olgegin hangi eksiklikleri
tamamlayacagini agiklamalidir (Churchill, 1979, s. 67).

Marka evangelizmi literatiirii incelendiginde, dogrudan bu kavramin Ol¢limii i¢in
gelistirilen bir 6lgek bulunmadigr goriilmektedir. Matzler vd. (2007) tarafindan, marka
hayranligi (Ahuvia, 2006) ve marka tutkulu bireylerin misyonerlik tutumlar1 (Schouten
ve McAlexander, 1995) konulu ¢alismalar temel alinarak gelistirilen ifadelerden olusan
Olgek, en yaygin kullanimi olan dlgektir. Yukarida, ‘marka evangelizminin élciilmesi’
baslig1 altinda degerlendirildigi gibi, literatiirde yer alan diger iki 6l¢ek de marka
evangelizmini kavramsallastirdiklar1  boyutlar baglaminda kullanilan dlgeklerden
uyarlanmigtir. Bu iki 6lgek Matzler ve digerlerinin (2007) olgegi kadar yaygin bir

kullanima ulasamamuistir.

Literatiirde marka evangelizminin 6l¢limil i¢in en ¢ok kullanilan 6l¢ek olan Matzler ve
digerlerinin (2007) Olgegi incelendiginde, 5 ifadeden olusan bu Olgegin kavramin
dogasinda bulunan tutkulu baglilig1 temsil etme acisindan yetersiz oldugu goriilmektedir.
Bilimsel bir yap1 gergekten soyutsa, kavramin gercek merkezini yakalamak ve kapsam
gegerliligini saglamak i¢in alt 6l¢ekler en az ti¢ ifadeden olusmalidir (Viswanathan, 2010
aktaran Carpenter, 2018, s. 27). Matzler ve digerlerinin (2007) ¢alismasinda yer alan
Olcek, hem tek boyutlu bir 6lcek olmasi sebebiyle marka evangelizminin baglanma
boyutunu ihmal etmekte hem de soyut bir kavram olan baglanmanin tek bir ifade ile
temsil edildigi goriilmektedir.? Bunun yaninda, evangelistik davranisin altruistik yonii de
Olcek baglaminda temsil edilmemektedir. Evangelistik davranigin bagkalarinin yararini
diisiiniilerek gerceklestiriliyor olmasi1 kavramin belirleyici yonlerinden biridir. Bu sebeple
de Olcek baglaminda temsil edilmelidir. Bir diger ihmal edilmis yon ise, evangelist
davranigin bireyin deneyimleri sonucunda, herhangi bir tesvik olmadan, kendi bilingli
secimi ile gerceklestiriliyor olusudur. Dolayisiyla, kavramin ithmal edilen tiim yonlerinin
temsil edildigi bir Olgegin gelistirilmesi, bu alandaki caligmalara Onemli katki

saglayacaktir.

Bu kapsamda, ifade havuzunun olusturulmasi asamasinda, marka evangelizmi

kavraminin ol¢iimiinde kullanilan bu 6lgeklerden yararlanilmis ve uygun goriilen ifadeler

2 Matzler vd.’nin (2007) galismasinda dlgek ifadeleri ‘Marka evangelizminin dlgiilmesi’ baslig: altinda yer
almaktadir.
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ifade havuzuna dahil edilmistir. Bununla birlikte, marka evangelizmi egilimi kavraminin
ihmal edilen yonlerini gelistirilen 6lgek baglaminda temsil etmek i¢in birinci bdliimde
tanimlanan boyutlar baglaminda kullanilan 6lgekler de incelenmis ve uygun goriilen
ifadeler ifade havuzuna eklenmistir. Boyutlarin agiklanmasi amaciyla kullanilan
psikoloji/sosyal psikoloji teorileri ve bu teoriler baglaminda gelistirilen 6lgeklerden de

ifade havuzunun olusturulmasinda yararlanilmistir.

Oncelikle, marka evangelizmi egiliminin baglanma boyutuna odaklanilmistir. Bu
noktada; pazarlama, sosyoloji, psikoloji ve teoloji disiplinlerinde baglanma davranisinin
dl¢iimii amaciyla kullanilan 8lgekler incelenmistir. Tiirkiye Olgme Araglar1 Dizini’nde
(TOAD) yer alan baglanma, aidiyet dlgekleri degerlendirme kapsamina alinmistir. Marka
sadakatinden, baglanma ve aidiyet Ol¢eklerine kadar incelenen ¢ok sayida olgek
dogrultusunda uygun goriilen 41 ifade, ifade havuzuna dahil edilmistir. Baglanma boyutu
baglaminda yararlanilan 6lgeklerden uyarlanan ifadeler ve yer aldiklari kaynaklar Ek

1.1°de yer almaktadir.

Ardindan marka evangelizmi egiliminin agizdan agiza iletisim boyutuna odaklanilmistir.
Burada da baglanma boyutuna yonelik yiiriitiilen ¢alisma ile ayni siire¢ takip edilmis ve
agizdan agiza iletisim, tavsiye ve ikna davranislar1 baglaminda kullanilan 6l¢eklerden
uyarlanan 24 ifade, ifade havuzuna dahil edilmistir. Agizdan agiza iletisim boyutu
baglaminda yararlanilan 6lgeklerden uyarlanan ifadeler ve yer aldiklar1 kaynaklar Ek
1.2°de yer almaktadir. Burada uyarlanan 24 ifade ile birlikte toplam 65 ifade mevcut

6l¢eklerden uyarlanarak ifade havuzu dahil edilmistir.

[fadelerin uyarlanmas: siirecinde, Ingilizce dlgeklerin gevirilerinin yapilmasi ve ifadelerin
mevcut Olcege uygun sekilde uyarlanmasi iki farkli arastirmaci tarafindan

gerceklestirilmis ve bu sayede olasi hatalarin dniine gecilmesi amaglanmustir.

2.3.3. Derinlemesine Miilakat ve Odak Grup Goriismelerinin Yapilmast

Carpenter’a (2018) gore; 6lgek gelistirme silirecinin ifade olusturma ve boyut belirleme
asamalarinda kritik 6neme sahip olan miilakatlar ve odak grup goriismeleri, pek ¢ok dlcek
gelistirme calismasinda ihmal edilmektedir (s. 33). Olcek gelistirme calismalarinda
kullanilan nicel yontemleri desteklemek i¢in nitel yontemlerin kullanilmasi, incelenen
yapinin gercek yasamdaki durumlarina ve heniiz kesfedilmemis yonlerine dair fikir
vererek nicel yontemlerin sonuglarinin gegerliligine katk: saglamaktadir (Padgett, 1998).

Bu dogrultuda, bu ¢alisma kapsaminda nicel yontem sonuglarini desteklemek amaciyla
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nitel yontemlerden de faydalanilmis ve derinlemesine miilakatlar ve odak grup

goriismeleri gerceklestirilmistir.

Miilakat, “tanimlanan olgularin anlamlarinin yorumlanmasina iliskin olarak, amaci
goriisiilen kisinin yasamina iliskin betimlemeler toplamak olan bir sohbettir” (Kvale,
1996, s. 174). Millar ve Tracy (2009) ise miilakati, “bir bireyin goriismeci roliinii,
digerinin de gorisiilen roliinii iistlendigi ve bu rollerin her ikisinin de davranigsal ve
tutumsal yaklagima iliskin acik beklentiler tagidig1 yiiz yiize ikili etkilesimdir” seklinde
tanmimlamaktadir (S. 78). Miilakat, miilakata katilan kisinin, belli bir konudaki duygu ve
diisiincelerinin agiga ¢ikarilmasi etkinligidir (Karagéz ve Bardakei, 2020, s. 267). Cok
sayida kaynak, milakat tiirlerini yapilandirilmig, yar1 yapilandirilmis  ve
yapilandirilmamig miilakat olmak {izere tige ayirmaktadir (Edwards ve Holland, 2013, s.
2). Yapilandirilmis miilakat, arastirmacinin, 6nceden hazirlanmis soru formundaki
sorular1 katilimcilara yoneltmesi ve alinan cevaplari kaydetmesi seklinde gergeklestirilir.
Miilakat konusunda tecriibesi olmayan aragtirmacilar i¢in uygun bir tiirdiir. Yari
yapilandirilmis miilakatta ise yine bir soru formu vardir. Fakat bu form konunun ana
hatlarin1 belirleyen sorulardan olusmaktadir. Miilakat1 gerceklestiren kisi, siire¢ i¢inde
soru ekleyebilir, ¢ikarabilir ya da mevcut bir soruyu degistirebilir. Yapilandirimamis
miilakat ise, sadece konu basliginin belirlendigi ve bir soru formu bulunmayan
miilakatlardir. Miilakatin basaris1 i¢in miilakat¢inin tecriibesi kritik bir faktordiir (Fontana
ve Frey, 2005, s. 649-653; Karagoz ve Bardakgi, 2020, s. 267-268).

Arastirma slirecinde miilakat yOnteminin kullanilmasinin ~ birtakim  faydalari
bulunmaktadir. Bunlar arasinda 0zellikle; bir olgu hakkinda derinlemesine bilgi
edinilebilmesi, ankete gore daha diiriist ve dogru cevaplara ulasilabilmesi, verilerin
gecerliligini etkileyecek yanlis anlagilmalarin en aza indirilmesi ve belirsizligin s6z
konusu oldugu konularin tamamen agiklanmasi sayilabilir (Coskun vd., 2015, s. 96). Bu
kapsamda, miilakat yontemi, arastirmaciya katilimcilarin duygusal durumlarina daha
derinlemesine niifuz etme ve karmasik konular1 daha iyi anlama firsati sunarak,

arastirmanin kalitesini artirabilmektedir.

Tiim bu faydalar1 g6z oniinde bulundurularak, marka evangelizmi egilimi kavramina
iligkin tiim hususlarin dikkate alinmasi1 ve hi¢bir detayin atlanmamasi amaciyla, 2022 yili
ocak ayr igerisinde farkli giinlerde, 5 derinlemesine miilakat gergeklestirilmistir.

Yukarida da deginildigi gibi, derinlemesine miilakat gergeklestirilecek kisiler,
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hayatlarinin belli bir alaninda belli bir unsura yiiksek derecede bir baghlik ve aidiyet
hisseden ve bu bagliliklarini cevreleri ile de paylasan kisiler arasindan seg¢ilmistir.
Gergeklestirilen miilakatlarda yar1 yapilandirilmis bir format kullanilmistir. Kavramsal
cerceve boliimiinde tanimlanan marka evangelizmi kavrami ve boyutlarina yonelik temel
sorulardan olusan bir soru formu hazirlanmistir (Bkz. Ek 1.3.). Fakat miilakat sirasinda
miilakat1 gerceklestiren uzmanin akisa miidahale etmesi serbest birakilmistir. Miilakatlar
iki boliim halinde uygulanmustir. ilk béliimde, katilimcilardan marka evangelizmi
kavrami ve boyutlarina dair sorulari, baglihik gosterdikleri unsur baglaminda
cevaplandirmalar1 istenmistir. Ikinci boliim ise, baglanma davranisinin bireyin hayatinin
farkli alanlarinda es bicimli bir sekilde sergilendigi iddiasini test etmek amaciyla ilk
boliimdeki sorularin marka bagliligt kapsaminda cevaplandirmasini igermektedir.
Miilakatlar, arastirmaci yanliliginin onlenmesi adina farkli bir uzman tarafindan

gergeklestirilmistir. Bu bes miilakata dair bilgiler asagida, Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4

Derinlemesine Miilakat- Katilimci Profili

Cinsiyeti  Yas1 Meslegi Baglanma Unsuru  Motto Marka

baghhg

Erkek 54 Akademisyen  Taraftarlik — Futbol Lefter bile 6ldii... Var

klubii dernek bagkani (Bilcee)

Erkek 63 Akademisyen  Taraftarlik Fenerbah¢e’yi savunmak ~ Var
vatan savunmasi gibi bir  (Kigil1)
sey...

Erkek 29 Gida Dini grup — Vakif Bu yapinin i¢inde Var (Pierre

Miihendisi yOneticisi bulunmak benim bu Cardin)
diinyada bulunma
amacim...

Kadm 48 Akademisyen  Etnik kimlik Cocuklarimin etnik Var
kimligimden kisilerle (Pantene,
evlenmesini isterim. Ipekyol)

Kadin 68 Emekli Kadin haklar Ben hayatimi kadin Var

Ogretmen savunucusu — STK sorunu tizerine kurdum. (ipekyol,
baskani Bunun olmadig1 bir Vakko)

hayat1 hi¢ diisinmedim...

Yukaridaki tabloda da goriildiigii lizere, katilimeilarin tiimiiniin hayatlarinin bir alaninda
yogun bir baglilik hissettikleri bir unsur bulunmaktadir. Bununla birlikte, sergiledikleri
baglanma davranisi tiilketim baglaminda da kendini gostermekte ve tiim katilimcilarin

marka bagliliklar1 da bulunmaktadir. Bu sonug, marka evangelizminin tiiketicinin
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sergiledigi bir egilim oldugu iddiasi i¢in destek niteligindedir. Bu bes miilakattan elde
edilen veriler iki arastirmaci tarafindan incelenerek, ifade gelistirme siirecinde

kullanilmustir.

Derinlemesine miilakatlar sirasinda katilimcilarin, baglanma ve agizdan agiza iletisim
egilimlerinin yas ilerledik¢e azaldigini ifade etmesi iizerine 6 lise 6grencisi ile bir odak
grup goriismesi yapilmasina karar verilmistir. “Arastirmaci tarafindan belirlenen bir konu
hakkinda grup etkilesimi yoluyla veri toplayan bir arastirma teknigi”” (Morgan, 1996, s.
130) olarak tanimlanan odak grup, ilgilenilen olgunun 6nemli unsurlarini belirlemek
amaciyla hedef kitlenin bakis acilarini ortaya koyarak, 6lgek gelistirme siirecinde anlamli
ve anlasilir ifadeler iiretmek i¢in kullanilabilmektedir (Bearss vd., 2015, s. 3). Ozellikle,
arastirilan konu hakkindaki bilginin yetersiz oldugu ve konunun karmasik ydnlerinin
bulundugu durumlarda, konunun detaylandirilmasi ve nicel ¢aligmalara katki saglanmasi

amaciyla odak gruplarin kullanilmasi faydali olmaktadir (Powell ve Single, 1996, s. 500).

Bu kapsamda, marka evangelizmi kavramu ile ilgili literatiir taramasi1 ve miilakatlar ile
tespit edilemeyen yonlerin ortaya koyulmasi amaciyla odak grup goriismesi yontemine
bagvurulmugtur. Goniilliiliik esasina dayanarak segilen 6 lise 0grencisi ile odak grup
goriismesi gergeklestirilmistir. Goriigme, 11 Subat 2022 tarihinde, Sakarya Uygulamali
Bilimler Universitesi Sakarya Meslek Yiiksek Okulu’nda gergeklestirilmis olup,
katilimcilarin onayi alinarak goriisme boyunca ses kaydi alinmistir. Goriisme esnasinda,
miilakatlarda kullanilan soru formu kullanilmis ve ¢aligma, ayn1 miilakatlarda oldugu gibi
iki boliimde gergeklestirilmistir. Odak grup ¢alismasi sirasinda arastirmaci, gozlemci
olarak yer almis ve odak grubun moderatorliigii farkli bir uzman tarafindan
gerceklestirilmigtir. Burada da tipki miilakatlarda oldugu gibi, goriismenin akisi
moderatdriin kontroliine birakilmis ve moderatoér sorular1 goériismenin akisina gore
degistirebilmistir. Odak grup goriismesi sonucunda elde edilen veriler, miilakat
verilerinde oldugu gibi, iki arastirmaci tarafindan degerlendirilerek ifade gelistirme

stirecinde kullanilmistir.

2.3.4. Ifade Havuzunun Olusturulmast

Ifade havuzunun olusturulmas: tiimevarim ve tiimdengelim yaklasimi olmak iizere iki
farkli sekilde gergeklestirilmektedir. Tiimdengelim yaklasimi, incelenen yapinin
literatiirtin kapsamli bir sekilde gozden gecirilerek tanimlanmasi ve bu tanimin ifadelerin
gelistirilmesi icin bir rehber olarak kullanilmasin1 igerir. Literatiirdeki mevcut
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Ol¢eklerden ifade uyarlanmasi bu yaklagim kapsaminda degerlendirilebilir. Tiimevarim
yonteminde ise teoriye dayanan kavramsal tanimlarin gelistirmesinin yaninda, konu
uzmani olan katilimcilardan olusan bir 6rneklemden yararlanarak madde gelistirilmesi
s0z konusudur. Odak grup ve miilakatlar 1s181nda ifade gelistirilmesi bu yaklagim
baglaminda degerlendirilebilir (Hinkin, 1995, s. 969). Bu ¢alisma kapsaminda tiimevarim

ve timdengelim yaklasimlari birlikte kullanilmaktadir.

Timdengelim yaklasimi baglaminda, ‘Mevcut ol¢eklerin incelenmesi ve uygun ifadelerin
taslak forma dahil edilmesi’ bashigi altinda degerlendirildigi gibi, literatiirde yer alan
Olceklerden uygun goriilenler uyarlanarak ifade havuzuna eklenmistir. Tiimevarim
yaklagimi baglaminda ise derinlemesine miilakat ve odak grup c¢aligmalari
gerceklestirilmistir. Yukarida ‘Derinlemesine miilakat ve odak grup gériismelerinin
vapilmasi’ bashg altinda ifade edildigi gibi, bu kapsamda 5 derinlemesine miilakat ve 1

odak grup goriismesi gergeklestirilmistir.

Bu miilakatlardan elde edilen veriler, iki ayr1 uzman tarafindan degerlendirilmis ve
gelistirilen toplam 110 ifade, ifade havuzuna eklenmistir. Miilakatlardan gelistirilen
ifadeler, Ek 1.4’te yer almaktadir. Odak grup goriismelerinden elde edilen veriler de
miilakatlarda oldugu gibi iki arastirmaci tarafindan ayri ayri incelenmis ve toplam 73
ifade gelistirilerek ifade havuzuna eklenmistir. Odak grup calismasindan gelistirilen

ifadeler Ek 1.5°te yer almaktadir.

Bu asamada mevcut 6lgekler, miilakatlar ve odak grup goriigmesinden gelistirilen ifadeler
incelenmis ve kavrami aciklamak icin gerekli goriilen ve ifade havuzunda eksik oldugu
diisiiniilen ifadeler literatiirde yer alan ¢caligmalardan yararlanilarak gelistirilmis ve ifade
havuzuna eklenmistir (Bkz. Ek 1.6.). Bu asamada gelistirilen 10 ifade ile ifade havuz 258

ifadeye ulagmigstir.

Olusturulan 258 ifadelik ifade havuzu incelendiginde ayn1 anlama gelebilecek ¢ok sayida
ifadenin bulundugu tespit edilmistir. Bunun sebebi, 2 farkli aragtirmacinin ayn1 verileri
kullanilarak ifade gelistirmis olmasidir. Bu kapsamda, 258 ifadeden olusan baslangi¢
ifade havuzu, alanda uzman 4 arastirmaci tarafindan tekrar degerlendirilmistir. Bu
asamada Oncelikle ayni anlama gelen ifadeler tespit edilmis ve birlestirilmistir. Daha
sonra her bir ifade baglama uygunluk agisindan degerlendirilmis ve baglama uymayan
ifadeler havuzun disinda birakilmistir. Bu islemler sonucunda ifade havuzunda 65 ifade

kalmistir. Bu noktada agizdan agiza iletisim boyutunun altruistik ve otantik ydnlerinin
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ifade havuzunda yeterince temsil edilmedigi tespit edilmis ve literatiire dayanarak 6 ifade

daha yazilmis ve ifade havuzuna eklenmistir (Bkz. EK 1.7.).

Bu asamada ayrica, ifadelerde kullanilacak kaliba da karar verilmistir. Favori markam,
miisterisi oldugum marka, sevdigim marka kaliplar1 ifadelere uygulanmis ve farkli
demografik ozelliklere sahip katilimcilarin, bu kaliplarin uygulandig: ifadelerden ne
anladiklarini tek tek, yiiksek sesle degerlendirmeleri istenmistir. Bu degerlendirmeler
sonucunda kavrami en iyi yansitan kalibin ‘sevdigim marka’ kalib1 oldugu tespit edilmis

ve sonugta ‘sevdigim marka’ kalibinin kullanilmasina karar verilmistir.

Bu noktaya kadar adim adim gergeklestirilen ifade gelistirme siireci ile ulagilan ifadelerin,
muhtemel katilimcilar tarafindan nasil algilandigin1 degerlendirmek amaciyla biligsel
miilakatlar gergeklestirilmistir. Biligssel miilakatlar, katilimcilarin her bir ifadeyi okuyup,
bu ifadeden ne anladigini s6zlii olarak degerlendirmesi seklinde gerceklestirilmektedir.
Bu siirecte arastirmaci, katilimcinin davranislarini gézlemleyerek, ifadelerin anlasilirlig
lizerine tespitlerde bulunabilmektedir (Carpenter, 2018, s. 34). Biligsel miilakatlar
kapsaminda, farkli demografik 6zelliklere sahip 6 katilimet ile goriisiilmiis ve gelistirilen
ifadeleri degerlendirmeleri istenmistir. Her bir katilimci ifadeleri tek tek okuyup, ifadeden
ne anladigini ve verecegi muhtemel cevabi yiiksek sesle belirtmistir. Bu siiregte
katilimcilar, ifadede bahsi gegen davranis bigimini kendi yasamlarindan 6rnekleyerek,
ifadeden ne anladiklarin1 kapsamli bir sekilde agiklamistir. Katilimeilarin goriisleri
dogrultusunda, ifade kapsaminda anlatilmak istenen ile anlasilan arasinda farklar olup
olmadig1 tespit edilerek, gerekli diizenlemeler gergeklestirilmistir. Bu diizenlemelerle

birlikte ulasilan ifade havuzunda bulunan 71 ifadenin son sekli Ek 1.8’de yer almaktadir.

2.3.5. Ol¢iim Tiiriiniin Belirlenmesi

Olgiim, tiim bilim dallarinda, bilimsel faaliyetin temelini olusturmaktadir. Sosyal
bilimlerde ise, arastirma konusu olan kavramlarin ¢ogunlukla dogrudan
gbzlemlenemeyen bir yapida olmasi 6lglimii daha kritik bir hale getirmektedir (Krosnick,
2018; Kyburg, 1984). Olgiim islemi, yapilis sekli ve dl¢iimiin konusu 6zelligin niteligine
gore dogrudan, dolayli ve tiiretilmis olmak iizere li¢ tiire ayrilmaktadir. Dogrudan
6l¢iimde, incelenen niteligin kendisi ile ayni tiirden bir aracla dogrudan ol¢liimii s6z
konusudur (uzunluk gibi). Dolayli 6l¢iimde ise, dogrudan dl¢iilemeyen soyut kavramlarin

farkli bir ara¢ ile 6l¢liimii gergeklestirilmektedir (tutumlarin 6l¢iimii gibi). Tiiretilmis
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Olciim ise, iki farkli degiskenin Ol¢lim sonuglar1 arasinda iliski kurulan formiiller

araciligiyla gergeklestirilmektedir (hiz gibi) (Karagz ve Bardakei, 2020, s. 13-14).

Sosyal bilimlerin inceleme konusu olan yapilarin 6lgiimii ¢ogunlukla dolayli dlgiim
tirtinde, ¢esitli 6lgme araglar1 kullanilarak yapilmaktadir (Coskun vd., 2015, s. 9-10).
Olgek olarak adlandirilan bu dlgme araglarmin da pek cok tiirii bulunmakla birlikte, en
yaygin kullanilan 6lgek tiirti Likert 61l¢egidir (Jebb vd., 2021). Likert 6l¢egi, katilimcilarin
belirli bir konu hakkindaki goriislerini, tutumlarmmi veya duygularini belirtmek igin
sectikleri birden fazla kategoriye sahip psikometrik bir 6l¢ektir (Nemoto ve Beglar, 2014,
S. 2). Likert 6lgeginde, katilimcinin ifadelere katilim derecesi 5, 7, 9 ve 11°1i kategorilerde
derecelendirilmektedir. En ¢ok tercih edilen derecelendirme ise, “Kesinlikle
Katilmiyorum, Katilmiyorum, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, Katiliyorum,
Kesinlikle Katiltyorum” seklinde siralanan 5°li derecelendirmedir (Coskun vd., 2015, s.

117).

Bu c¢alisma baglaminda gelistirilecek Ol¢egin tiirli de Likert 6l¢ek olarak belirlenmistir.
Yukarida da ifade edildigi gibi, secilen 6l¢iim tiirii, 6l¢lilmek istenen yapinin niteligine
uygun olmalidir. Marka evangelizmi egilimi kavraminin sosyal bilimlerdeki diger pek
¢ok kavram gibi soyut bir yapiya sahip olmast dolayli dlglim tiiriiniin kullanilmasini
gerektirmektedir. Dolayli dl¢liim tiirlinde en yaygin kullanilan Slgek tiirii olan Likert
0lcegi, hem arastirmact hem de katilimci agisindan sagladigi kullanim kolayligi sebebiyle

bu ¢alismada kullanilacak 6l¢ek tiirii olarak belirlenmistir.

2.3.6. Ol¢cegin Taslak Formunun Uzmanlar Tarafindan Gézden Gegirilmesi ve Gerekli

Goriilen Diizenlemelerin Yapilmasi

Olgegin taslak formuna ulasildiktan sonra, bu formda yer alan ifadelerin alanda uzman
kisiler tarafindan degerlendirilmesi gerekmektedir. Uzman gorisleri, ifadelerin 6lgiilen
yapiya uygunlugunu, anlagilabilirligini, 6zgilinliiglinii ve kapsam gegerliligini en st
diizeye ¢ikarma konusunda yardimci olmaktadir (DeVellis, 2017, s. 100). Bu noktada,
ka¢ uzmandan goriis alinmasi gerektigine dair net bir say1 verilemese de en az ii¢
uzmandan goriis alinmasi Onerilmektedir (Sencan, 2005, s. 752 aktaran Karagoz ve

Bardakgt, 2020, s. 164).

Bu asamada hazirlanan taslak form, alanda uzman 7 kisinin degerlendirmesine
sunulmustur. Bu yedi kisiden besi, uzmanlik alan1 pazarlama olan akademisyenlerdir. Biri

alan disindan bir akademisyenken digeri ise bir doktora 6grencisidir. Caligma baglaminda
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degerlendirmesine basvurulacak uzmanlar olarak bu kisilerin se¢ilme sebebi ozellikle
tilkketici davraniglar1 ve marka konularindaki tecriibe ve uzmanliklaridir. Alan disindan
bir akademisyen ve doktora 6grencisinin degerlendirilmesine bagvurulma sebebi ise farkli
uzmanlik alanlarindan kisilerin sahip olacagi farkli bakis agilarindan yararlanmak ve

ifadelerin alan disindan biri tarafindan ne sekilde yorumlandigini gérmektir.

Uzmanlardan gelen degerlendirmeler dogrultusunda 12 ifadede diizeltme gerekli
goriilmiistiir. Bu goriisler dogrultusunda gerekli goriilen diizeltmeler, ifade havuzunun
olusturulmasi asamasinda yer alan 4 arastirmaci tarafindan tartisilmis ve ifadeler uygun
sekilde diizeltilmistir. Bu diizeltmeler, genellikle ifadedeki anlami giiclendirmek
amactyla bazi kelimelerin ya da ifadedeki vurgunun degistirilmesi yoniindedir. Ornegin;
“Sevdigim markay1 benim kadar mutlu olsunlar diye tavsiye ederim” ifadesinde kime
tavsiye edilecegine dair bir yon belirtilmesinin anlami giiclendirecegi 6nerilmis ve ifade
“Sevdigim markay1 benim kadar mutlu olsunlar diye bagkalarina da tavsiye ederim”

seklinde diizeltilmistir.

Taslak formun elde edilen son sekli, dil gegerliligi agisindan degerlendirilmek iizere bir
dil bilimciye gonderilmistir. Burada da 2 ifadede noktalama isaretlerinin kullanimi
konusunda gerekli goriilen diizeltmeler yapilmis ve oOlgegin pilot uygulamada
kullanilacak 71 ifadelik formuna ulasilmistir (Bkz. Ek 1.9.).

2.3.7. Pilot Uygulamanin Yapilmast ve Ifade Eleme

Ifade gelistirme siirecinde yazilan her ifadenin kisa, net, belirsizlikten uzak ve
anlagilabilir olmasi gerekmektedir (DeVellis, 2017, s. 81). Ifade gelistirme siirecinde, her
ne kadar yazilan ifadelerin bu nitelikleri tasimasi icin c¢aba gosterilse de Olgek
katilimcilara uygulanmadan ifadeler konusunda bir sorun olup olmadiginin tespit
edilmesi miimkiin degildir. Bu sebeple, 6lgegin nihai saha uygulamasindan 6nce uygun
bir 6rneklem tiizerinde test edilmesi gerekmektedir (Irwing ve Hughes, 2018). Pilot
uygulama olarak adlandirilan bu siireg, Olgege dair ilk istatistiki sonuglar1 vermesi
acisindan da onemlidir (Kyriazos ve Stalikas, 2018, s. 2547). Bu noktada, pilot
uygulamanin gergeklestirilecegi Orneklemin biiyiikliigiine dair farkli goriisler soz
konusudur. Carpenter’a (2018) gore; agiklayici faktdr analizi uygulayabilmek igin pilot
uygulama 6rneklem biiyiikligii 50-100 katilimer arasinda olmalidir (S. 34). Coskun vd.

(2015) tarafindan en az 10 katilimcidan olusturulmasi 6nerilen pilot uygulama drneklem
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biiytikliigii, Seker ve Gengdogan (2014) tarafindan 30 ila 50 katilimc1 olarak

onerilmektedir (S. 4).

Taslak formun pilot uygulamasi i¢in 9-18 Mayis 2022 tarihlerinde diizenlenen SaiiFest
festival alaninda bulunan 6grenciler arasindan, kolayda 6rnekleme yontemiyle segilen
270 ogrenciye anket uygulanmistir. Elde edilen anketler incelenmis ve ilk kontrol
sirasinda eksik dolduruldugu tespit edilen 12 anket elenerek 258 anketin veri tabanina
girisi yapilmistir. Bu asamada, uygun sekilde doldurulmamis anketlerin tespit edilmesi
amaciyla 10 kriter belirlenmistir (Bkz. Ek 1.10.). Pilot uygulama asamasinda kullanilacak
ifade havuzu olusturulurken, ifade havuzunun miimkiin olan en kapsamli halinin
kullanilmas1 amaciyla birbirine yakin anlamli fakat farkli sekilde ifade edilmis maddelere
yer verilmistir. Bu asamada, yakin anlamli bu ifadeler bir eleme kriteri olarak
kullanilmistir. Ornegin; “Sevdigim markay1 her kosulda desteklerim” ve “Sevdigim
markaya destek olmak ic¢in elimden geleni yaparim” ifadeleri olduk¢a yakin anlaml
ifadelerdir ve anket uygulamasi sirasinda katilimcilarin bu iki ifadeyi yakin puanlamalari
beklenmektedir. Bu sebeple, bu iki ifade arasindaki puan farki ‘>2 olamaz’ seklinde bir
eleme kriteri belirlenmistir. Eleme kriterlerinin belirlenmesinin ardindan veriler Excel
programina aktarilmis ve ulasilan 258 anket bu kriterler baglaminda degerlendirilmistir.
Yapilan degerlendirme sonucunda, uygun goriinmeyen 36 anket analiz dig1 birakilmis ve

aciklayici faktor analizinde kullanilacak 222 anket belirlenmistir.

Veri setinin faktdr analizine uygunlugunu belirlemek i¢in 6rneklem biytikligii ve
maddeler arasindaki iliskinin giicii dikkate alinmalidir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Bu
amagla Oncelikle Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ve Bartlett’s Kiiresellik testleri
uygulanmistir. Coskun ve digerlerine (2015) gore, bir veri setinin faktor analizine uygun
olmasi i¢in KMO degerinin 0.5’in altinda olmamas1 gerekmektedir (s. 268). Bununla
birlikte, evrende bulunan degiskenler arasinda iliski olmadigi hipotezini test eden
Bartlett’s Kiiresellik testinin p degerinin 0,05 degerinden kii¢iik olmasi1 gerekmektedir
(Ozdamar, 2016, s. 150). Yapilan analiz sonucunda KMO degerinin 0,959 oldugu ve
Bartlett’s Kiiresellik testi sonucunda ulasilan p degerinin ise 0,05’ten kiiclik oldugu
goriilmiistiir. Bu sonuclar dogrultusunda, kullanilan veri setinin faktdr analizi i¢in uygun

oldugu degerlendirilmis ve aciklayici faktor analizi asamasina gegilmistir.

Faktor analizi sonucunda ilk olarak anti-imaj korelasyon matrisi degerleri incelenmistir.

Anti-imaj korelasyon matrisinin kdsegeninde yer alan degerler, faktor analizi igin
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orneklem yeterliligini gosterirken, kdsegen disindaki degerler degiskenler arasindaki
kismi korelasyonu gostermektedir. Anti-imaj korelasyon matrisinin kdsegeninde yer alan
degerlerin 0.5’ten kiiglik olmamasi gerekmektedir (Coskun vd., 2015, s. 267-294). Analiz
sonucunda elde edilen anti-imaj degerleri incelendiginde, matrisin késegeninde bulunan
degerlerin tamamimin 0,5’ten biiyiik oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple, anti-imaj
korelasyon matrisine dayanarak herhangi bir ifade elenmemis ve faktor analizinin diger

asamalarina ge¢ilmistir.

Faktor analiz sonucunda agiklanan varyans degeri 67,58 olan 8 boyuta ulagilmistir.
Yukarida da ifade edildigi gibi, pilot uygulamada kullanilan ifade havuzu ig¢inde yakin
anlamli ifadeler bulunmaktadir. Bu ifadeler ayni davranis bi¢cimini yansitmakla beraber,
davranisin siddetini farkli derecelerde ifade etmektedir. Pilot uygulama sonucunda, bu
yakin anlamli ifadelerin en uygun kullanimini tespit etmek amaciyla, dncelikle faktor
yiikleri 0,50 ile siirlandirilmis ve 0,50 degerinin altinda kalan 11 ifade analizden
cikartlmistir. Bu islemin ardindan faktor analizi tekrar yapilmistir. Analiz sonucunda
faktor sayis1 7’ye diismiis ve bir ifadenin birden fazla faktore yiiklendigi goriilmiistir.
Birden fazla faktore yiiklenen bu ifade analizden ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. Bu
analiz sonucunda, faktor sayisi 6’ya diismiis ve iki ifadenin faktor yiiklerinin 0,50
degerinin altinda kaldig1 tespit edilmistir. Bu iki ifade ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir.
Bu analiz sonucunda da birden fazla faktore yiiklendigi tespit edilen iki ifade sirayla
analizden ¢ikarilarak her asamada analiz tekrarlanmistir. Bu islemler sonucunda faktor
sayisinin 5’e diistiigii fakat son iki faktdrde 0,50’den biiyiik ifade bulunmadig: tespit
edilmistir. Bu sebeple bir sonraki analizde faktor sayisi 3 olarak belirlenmistir. Analiz
sonucunda ulasilan 3 faktor icerisinde, faktor yiikii 0,50 nin altinda oldugu tespit edilen
3 ifade analizden ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. Bu islem sonucunda ulasilan 3 faktor
icindeki son faktorde 0,50°den biiyiik faktor yiikii olan ifade bulunmadigi gorilmustiir.
Kavramsal ¢ergeve baglaminda da 2 boyutlu bir yap1 6ngdoriildiigii icin, bu asamada faktor
say1st 2 ile sinirlandirilarak analiz tekrarlanmistir. Bu analiz sonucunda, pilot uygulama
ile arindirilmasi beklenen ayni1 anlama gelebilecek ifadelerden ¢ok sayida ifadenin hala
analizde yer aldig1 goriilmiistiir. Bu ifadeler i¢cinden yapiy1 en iyi temsil edebileceklerin
secilebilmesi (Comrey ve Lee, 2013, s. 242) ve 6l¢egin nihai saha uygulamasinda daha
saf bir formun kullanilabilmesi i¢in bu asamada faktor yiki 0,70 ile sinirlandirilarak
analiz tekrarlanmistir. Analiz sonucunda faktor yiikii 0,70’in altinda kalan 22 ifade

analizden cikarilmis ve analiz tekrarlanmistir. Bu islemin sonucunda, faktor yiiki
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0,50’nin altinda kalan iki ifade tespit edilmis ve bu iki ifade de analizden ¢ikarilarak
analiz tekrarlanmistir. Tiim bu islemlerin sonucunda agiklanan varyans degeri 63,77 olan,
2 faktor ve 28 ifadeden olusan sonuca ulasilmis ve analiz sonlandirilmistir. Bu noktada,
elenen 43 ifade i¢inde 6lgegin nihai saha uygulamasinda yer almasi gereken bir ifade olup
olmadig1 ii¢ arastirmaci tarafindan kontrol edilmis ve 2 ifadenin Glgegin nihai saha
uygulamas1 asamasinda yer almasi gerektigine karar verilmistir. Eklenen bu iki ifade
sonucunda, Olgegin nihai saha uygulamasinda kullanilacak 30 ifadelik formuna
ulasilmistir. (Ifade eleme islemleri ile ilgili detaylar i¢in Bkz. Ek 1.11; Nihai saha
uygulamasinda kullanilacak ifadeler i¢in Bkz. Ek 1.12.).

2.3.8. Ol¢egin Nihai Saha Uygulamasinin Yapimast

Onceki asamalarda, dlgek gelistirme siireci cercevesinde gergeklestirilen uygulamalarin
1s1ginda  elde edilen ifade havuzunun, saha kosullarinda nasil bir performans
gostereceginin tespit edilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda, olusturulan formun daha
genis bir orneklem grubuna uygulanmasi amaciyla nihai saha uygulamasi asamasina
gecilmistir. Nihai saha uygulamasi asamasi, 6l¢ek gelistirme siirecinin kritik bir evresini
temsil etmektedir. Bu evrede gergeklestirilecek istatistiki analizlerin anlamlilig1 igin
biiyiik 6rneklem gruplarina ulagilmasi gerekmektedir (Cohen, 1969 aktaran Hinkin, 1995,
s. 973).

Olgek gelistirme siirecinde kullanilan temel analiz ydntemi olan faktdr analizinin
gerceklestirilebilmesi i¢in uygun orneklem biyiikliigiine ulasilmasi1 gerekmektedir.
Yetersiz 6rneklem biiytikliigii kararsiz faktorlere ve genellenebilirliin azalmasina neden
olmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Bununla birlikte, yetersiz biiyiikliikteki bir
orneklem; i¢ tutarlilik sagladigi diisiiniilen bir ifadenin farkl bir 6rneklem grubunda ayni
sonucu gostermemesi ve orneklemin evreni temsil edememesi gibi birtakim risklere yol
acmaktadir (DeVellis, 2017, s. 102-103). Dolayisiyla, dlgek gelistirme siirecinin dnceki
asamalarinda ulasilan ifade havuzunun uygun biiyiikliikteki bir 6rnekleme uygulanarak
nihai saha uygulamasinin yapilmasi, 6lgegin basarisini etkileyecek kritik adimlardan
biridir.

Biiyiik titizlikle yiiriitiilen ifade gelistirme siireci sonucunda ulasilan ifadelerin, saha

uygulamasinda gecerli ve giivenilir sonuclara ulasabilmesi adina 6rneklem biiytkligi
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acisindan uygun bir orneklem sayisina ulasilmasi amaclannustir.® Nihai saha
uygulamasinda kullanilacak ifade sayist 30°dur. Uygulama kapsaminda, O6rneklem
yetersizligi problemi yasanmasinin Oniine gecebilmek amaciyla genis bir drnekleme
ulagilmasi hedeflenmis ve bu dogrultuda ifade sayisinin yaklasik 20 kati olan 600 adet
katilimciya ulasilmasi amaglanmistir. Yanitlarda sosyal arzu edilebilirligi azaltmasi,
katilimcilar i¢in daha konforlu olmasi, veri girisi gerektirmedigi i¢in veri girisinden
kaynaklanan hatalarin ortadan kalkmasi ve daha az hata, bos madde ve madde reddi
saglamasi sebebiyle veri toplama araci olarak ¢evrimig¢i anket yontemi tercih edilmistir
(Nayak ve Narayan, 2019, s. 32-33). 2022 yili Ekim ayinda gerceklestirilen ¢evrimigi
anket uygulamasi sonucunda ulasilan 900 katilimci sayisi, hedeflenen orneklem
biiyiikliigiiniin tizerinde olmasi sebebiyle yeterli bulunmustur. Ulasilan anketler, analize
uygun olmayanlarin elenmesi amaciyla tipki pilot uygulamada oldugu gibi veri temizleme
islemine tabi tutulmustur. Burada da yine yakin anlamli ifadeler arasinda kodlar
belirlenerek eleme kriterleri olusturulmustur (Bkz. Ek 1.13.). Excel programi iizerinden
gerceklestirilen islemler sonucunda, uygun bulunmayan 93 anket elenerek, analizlerde
kullanilacak 807 adet ankete ulasilmis ve Olgek gelistirme siirecinin nihai saha

uygulamasi adimi tamamlanmaistir.

2.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Istatistiksel bir bakis agisiyla, bir tahmin, bir grubun tek bir unsuru hakkinda yapilan bir
cikarimdir. Ancak bu tahmin, grubun tamamindan degil gruptan alinan bir Grnege
dayanarak gerceklestirilmektedir (Anderson, 1973, s. 149). Iste burada, 6rnegin secildigi
ve edinilen sonucglarin genellenecegi grup evren olarak tanimlanmakta ve arastirmacinin
herhangi bir kisit olmamas: durumunda ulasabilecegi evren ideal evren, belirli kisitlar
cercevesinde tanimlanan evren ise gercek evren olarak adlandirilmaktadir (Coskun vd.,
2015, s. 132-133). Tiim evrene ulagmak zaman, maliyet ve enerji gibi kisitlar sebebiyle
pek ¢ok arastirma baglaminda ulasilmasi gii¢ bir hedeftir (Yildiz, 2017, s. 424).
Dolayisiyla, pek ¢ok arastirma igin drnekleme siireci bir zorunluluk haline gelmektedir.
Ornekleme, bir ¢alisma igin tanimlanan evren igerisinden, evreni temsil kabiliyeti olan

bir alt grup olusturma siirecidir (Coskun vd., 2015, s. 133). Arastirmacilar drnekleme

% Arastirmanin drnekleme siireci ile ilgili detayl bilgi, Arastirmanin Evreni ve Orneklemi baghgi altinda
yer almaktadir.

56



stirecini kullanarak, genis evrenin kapsamli Ozelliklerini daha kiigiik bir 6rneklem

lizerinden anlamaya ¢aligmaktadir.

Marka evangelizmi egilimi Olgedi gelistirmeyi amacglayan bu g¢alisma kapsaminda,
arastirmanin evreni Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve iizeri tiim tiiketiciler olarak
tanimlanmistir. Bu evrene ulagmak, zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle oldukga zor
oldugu i¢in olasiliga dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yontemi ile 6rneklem belirlenmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi, ¢alismaya katilmay1
kabul eden herkesin 6rnege dahil edilmesi seklinde gerceklestirilmekte ve hedeflenen
ornek biiylikliigiine ulasilincaya kadar 6rnekleme islemi devam etmektedir (Coskun vd.,
2015, s.142). Marka evangelizmi egilimi Slgegi gelistirilmesi amaclanan bu ¢alismada,
veri toplama araci olarak ¢evrimigi anket tercih edilmis ve hazirlanan ¢evrimigi anket
araciligiyla hedeflenen 6rnek biiyiikliigiine ulasilincaya kadar veri topla siireci devam

etmistir.

2.4.1. Orneklem Biiyiikliigii

Uygun orneklem biiyiikliigii konusundaki pek cok kaygiyla birlikte, 6rneklemlerin
dikkatle se¢ilmesi ve gii¢lii ve zayif yonlerinin iyi anlasilmasi kosuluyla, bir¢ok énemli
aragtirma sorusu kiiciikk orneklemlerle de arastirilabilmektedir (Shively, 2012, s. 51).
Olgek gelistirme ¢alismalarinda ise, yontem bilimciler, daha biiyiik érneklemlerin daha
kararli 8lgeklerle sonuclanacagini ifade etmektedir. Ideal 5rneklem biiyiikliigii konusunda
cesitli gortisler bulunmaktadir. Genel olarak, arastirmacilarin 6nerdikleri 6rneklem
biiytikliigii en az 300 katilimecidan olusmaktadir (Carpenter, 2018, s. 34). DeVellis (2017)
ise, ifade sayis1 ve ¢ikarilmasi hedeflenen 6l¢ek sayisinin 6rnek biiyiikligi belirlemede
bir kriter oldugunu ve 20 ifadeden olusan bir havuzdan tek bir 6l¢ek ¢ikarilacagi durumda
300°den az katilimci sayisinin yeterli olabilecegini ifade etmektedir (s. 102). Orneklem
biiyiikliigiiniin ifade sayisina gore belirlenmesi gerektigini Oneren c¢aligmalar
incelendiginde, burada da net bir oran olmadig1 ve her 1 ifade i¢in 4 katilimcidan, her 1
ifade icin 10 katilimciya kadar degisen oranlarin s6z konusu oldugu goriilmektedir
(Hinkin, 2005, s. 169). Baska bir calismada ise, ideal Orneklem biiyiikligii
derecelendirilerek arastirmacilar icin bir kilavuz olusturulmustur. Buna gore, 50 katilimci
(¢ok zayif), 100 katilimc1 (zayif), 200 katilimer (orta), 300 katilimer (iyi), 500 katilime1
(cok 1yi) ve 1000 katilimci (mitkemmel) 6rneklem biiyiikliiklerinin temsil etmektedir

(Comrey ve Lee, 2013, s. 217).

57



Bu c¢aligma baglaminda ulasilmasi hedeflenen 6rneklem biiytikligi, ifade havuzunda
bulunan 30 ifade baz alinarak belirlenmistir. Buna gore, veri analizi sirasinda 6rneklem
yetersizligi sorunu yagsamamak ve veri temizleme asamasinda daha rahat olmak adina
ifade sayisinin en az yirmi kati olan 600 katilimciya ulagilmasi hedeflenmistir. Yapilan
¢evrimici anket uygulamasi sonucunda 900 katilimciya ulasilmistir. Bu say1, yukaridaki

orneklem biiyiikligi ile ilgili incelenen ¢aligsmalara dayanarak yeterli goriilmiistiir.
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BOLUM 3. VERI ANALIiZI VE BULGULAR

3.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Marka evangelizmi egilimi Ol¢eginin gelistirilmesi amaglanan bu calismada ihtiyag
duyulan verilere ulasabilmek adima 900 katilimcidan ¢evrimici anket aracilifiyla veri
toplanmis ve analizlere uygun bulunan 807 anket ile analizler gergeklestirilmistir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik agidan sahip olduklar1 profil asagida, Tablo

5 araciligiyla degerlendirilmektedir.

Tablo 5
Demografik Dagilim
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Cinsiyet Egitim
Kadin 413 %51,2 Tlkokul 62 %7,7
Erkek 394 %48,8 Ortaokul 63 %7,8
Toplam 807 %100 Lise 185 %22,9
Medeni durum On Lisans 94 %11,6
Bekar 340 %42,1 Lisans 286 %35,4
Evli 467 %57,9 Yiiksek Lisans 95 %11,8
Toplam 807 %100 Doktora 22 %2,7
Toplam 807 %100
Yas
18-29 279 %34,6 Gelir
30-39 173 %21,4 5000 TL ve alti 302 %37,4
40-49 175 %21,7 5001 —10000 TL 295 %36,6
50-59 115 %14,3 10001 — 20000 TL 151 %18,7
60 ve lzeri 65 %8,1 20001 TL ve lizeri 59 %7,3
Toplam 807 %100 Toplam 807 %100

Tablo 5’te de goriildiigi iizere, katilimcilarin cinsiyet agisindan sergiledikleri dagilim
incelendiginde, %51,2 ile kadin katilimc1 oranm1 daha yiiksek olmakla beraber dengeli bir
dagilim sergilendigi goriilmektedir. Katilimeilarin medeni durumlar1  agisindan
sergiledikleri dagilim incelendiginde ise evli (%57,9) katilimcilarin lehine bir dagilim
yakalandig1 goriilmektedir. Yas gruplari acisindan sergilenen dagilim incelendiginde ise

en yiiksek oran1 %34,6 ile ‘20-29 yas’ grubunun olusturdugu goriilmektedir. <30-39 yas’
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ve ’40-49 yas’ gruplar1 da %21 orani ile yakin bir dagilim sergilemis ve bu {i¢ grup,
katilimcilarin ¢ogunlugunu olusturmustur. ‘60 yas ve ilizeri’ yas grubundan katilimci
oranit %8,1 olmustur. Bu grubun oraninin nispeten az olmasi, ¢alismanin ¢evrimici anket
yontemi kullanilarak gergeklestirilmis olmasindan kaynaklanabilir. Yas ilerledikce
teknostres diizeyinin artmasi (Nimrod, 2018; Ragu-Nathan, 2008), cevrimigi anket
uygulamasina bu yas grubunun nispeten az katilim saglamasini agiklayabilir. Buna
paralel bir sekilde, ‘20-29 yas’ grubunun orani diger gruplara gore daha yiiksek
seyretmistir. Katilimcilarin egitim durumlar incelendiginde, %35,4 orani ile en biiyiik
grubu lisans mezunlarinin olusturdugu goriilmektedir. Bunu, %22,9 orani ile lise
mezunlari takip etmektedir. Katilimcilarin gelir durumlar agisindan sergiledigi profil
incelendiginde ise, %37,4 ile ‘5000 TL ve alt1’ ve %36,6 ile ‘5001-10000 TL’ gruplarinin
katilimeilarin ¢ogunlugunu olusturdugu goriilmektedir. Bu sonug, arastirma verilerinin

toplandig1 2022 yil1 asgari licret rakamlari ile paralellik gostermektedir.

Katilimcilarin demografik 6zellikler baglaminda sahip olduklar: profilin incelenmesinin
ardindan, asagida, verilerin analizi ve elde edilen bulgularin degerlendirilmesi yer

almaktadir.

3.2. Aciklayici ve Dogrulayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi, sosyal bilimlerin inceleme konusu olan ¢ok ¢esitli ve karmasik davranigsal
olgularin incelenmesini ve bulgularin bilimsel teorilere doniistiiriilmesini saglayan
onemli bir analiz teknigidir (Rummel, 1988, s. 3). Faktor analizi araciligiyla, bu karmagik
yapilar daha kesin olarak tanimlanabilir ve kesin olarak oOl¢lilmeyen ¢ok sayidaki
degisken arasindaki karsilikli iligkiler ortaya koyulabilir (Comrey ve Lee, 2013, s. 1).
Faktor analizinin temel amaci, aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ¢ok sayidaki
degisken arasindaki iliskilerin anlasilmasi ve yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in ¢ok
sayidaki bu degigkenlerin daha az sayidaki temel boyuta indirgenmesidir (Coskun vd.,
2015, s. 264). Bu temel amacin yani sira, aragtirmacilar ¢esitli nedenlerle faktor analizine
yonelebilmektedir. Bu nedenlerden bazilar1 sdyle siralanabilir (Comrey ve Lee, 2013, s.
4):

e Bir dizi degiskene dair mevcut 6lgiimlerin bulunmasi durumunda, bu degiskenler
arasindaki  karsilikli  iligkilerin  agiklanmast  i¢in  hangi  yapilarin

kullanilabilecegine iliskin fikir sahibi olmak,
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e Uzerinde calisilan degiskenler arasindaki karsilikli iliskileri agiklamak igin
gereken faktor yapilarinin sayisi ve niteligini belirlemek,

e Olgiilen degiskenlerde ya da &lgiimlerin yapildigi kosullarda meydana gelen
degisikliklerin faktor yapisi iizerindeki etkisini tespit etmek,

e  Onceki bulgulari farkl1 bir 6rneklemde dogrulamak,

e Kullanilan faktor analizi prosediiriindeki bir degisikligin elde edilen sonuglar

tizerindeki etkisini tespit etmek.

Faktor analizi, 6l¢ek gelistirme siirecinde de ¢ok sik kullanilan bir analiz teknigidir.
Faktor analizi; ifade havuzunda yer alan ifadeler temelinde faktdr sayisinin belirlenmesi,
Cronbach alfa hesaplamalarinin dogru bir sekilde yapilabilmesini saglamasi, ifadelerin
temelinde yatan Ortiik degiskenlerin 6neminin anlasilmasi katki saglamasi, ifadelerin iyi
ya da kotii ¢alisip ¢alismadiginin tespit edilmesi gibi sebeplerle dlgek gelistirme siirecinde
kullanilan temel bir aragtir (DeVellis, 2017, s. 158). Bu kapsamda, marka evangelizmi
egilimi Slgegi gelistirme calismasinin nihai saha uygulamasi asamasinda elde edilen
verilere agiklayici faktor analizi ve dogrulayict faktor analizi uygulanarak 6lgegin nihai

formuna ulasilmasi1 amaglanmistir.

3.2.1. Aciklayict Faktor Analizi

Ik gelistirildigi giinden bu yana, agiklayici faktdér analizi (AFA) sosyal bilimler
alanindaki arastirmalarda en yaygin kullanilan istatistiksel prosediirlerden biri olmustur
(Fabrigar vd., 1999, s. 272). Agiklayic1 faktor analizi, arastirma konusu degiskenler
arasindaki iligkiye dair herhangi bir fikrin ya da 6ngdriintin bulunmadigr durumlarda,
degiskenler arasindaki olas1 iliskinin kesfedilmesi amaciyla gergeklestirilmektedir

(Coskun vd., 2015, s. 266).

Agiklayic1 faktor analizi uygularken, arastirmacinin almasi gereken bir dizi karar
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, arastirmaya dahil edilecek degiskenlerin ve ¢alismanin
dayandirilacagi orneklemin biiyiikligi ile niteliginin belirlenmesidir. Daha sonra,
aragtirmaci, arastirma amacina AFA’nin en uygun analiz teknigi olup olmadigim
belirlemelidir. AFA’nin arastirmaya uygun analiz teknigi olduguna karar verilmesinin
ardindan, modele uygun analiz prosediirii se¢ilmelidir. Ardindan, arastirmaci, kag
faktorden olusan bir model hedeflendigine karar vermelidir. Son olarak, ilk faktor analitik
¢ozlimiinli daha kolay yorumlanabilecek nihai bir ¢dziime ulagsmak i¢in uygun rotasyon

yontemini belirlemelidir (Fabrigar vd., 1999, s. 273). AFA siirecinde alinan optimal
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olmayan kararlar, teorilerin ve Ol¢iim araglarinin gelistirilmesini ve iyilestirilmesini
olumsuz etkileyebilmekte ve hatta carpitk ve muhtemelen anlamsiz ¢oziimlere
ulagilmasina neden olabilmektedir (Ford vd., 1986, s. 307). Bu sebeple, arastirmact AFA

siirecinin her asasinda alinan kararlar iizerinde titizlikle durmalidir.

Agiklayicr faktor analizi, veri kiimesini kesfederek ve tahminleri test ederek karmasik
yapilart ortaya koymasi sebebiyle, olgek gelistirme calismalarindaki analizlerin ilk
adimini olusturmaktadir (Child, 2006). Olgek gelistirme siireci baglaminda takip edilen
adimlarda gelistirilen ifadelerden olusturulan aracin, uygun bir 6rnekleme uygulanmasi
ve ifadelere verilen cevaplarin puanlanmasi temel alinarak agiklayici faktor analizi
gerceklestirilir. Analiz sonucunda, 6lgiilmek istenen yapiya dair faktorler ve ifadelerin
faktor yiikleri belirlenir. Elde edilen faktor yiikleri incelenerek, uygun goériinmeyen
ifadeler analizden ¢ikarilir ve analiz her asamada tekrarlanir. Bu islemler, ilgili yapiy1
Olgebilecek uygun sayida ifadeden olusan en uygun ¢éziime ulasilincaya kadar devam
eder (Biiyiikoztiirk, 2002, s. 478).

Marka evangelizmi egilimi 6lgegi gelistirme ¢alismasi baglaminda tanimlanan 6rneklem
grubuna uygulanan ¢evrimigi anket ile elde edilen veriler, yukarida ifade edildigi gibi,
cesitli kriterler baglaminda yapilan elemeler ile analizlere hazir hale getirilmistir. Analize
uygun bulunan 807 anket ile elde edilen verilerin, SPSS 20 istatistik programina veri girisi
yapilmis ve agiklayict faktor analizi asamasina gec¢ilmistir. Bu noktada oOncelikle,
orneklemin faktér analizine uygunlugunu belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer-OlKkin
(KMO) orneklem yeterlilik testi ve Bartlett’s Kiiresellik testleri yapilmistir. Elde edilen

sonugclar, asagidaki Tablo 6°da yer almaktadir.

Tablo 6
Orneklem Yeterlilik Testi Sonuclar
KMO ve Bartlett’s Test
KMO Orneklem Yeterliligi Testi 0,973
X2 25076,235
Bartlett’s Kiiresellik Testi sd 435
p 0,000

Tablo 6’da gortldugi tizere, KMO degeri 0,973 olarak gergeklesmistir. Bu degerin,
0,50’in tizerinde olmasi O6rneklem biiyiikliigiiniin aciklayici faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir (Coskun vd., 2015, s. 268). Dolayisiyla, KMO degerinin

oldukea 1yi durumda oldugu ve 6rneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugu sdylenebilir.
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Bartlett’s Kiiresellik testinde ise p degeri iizerinden bir degerlendirme yapilmakta ve bu
degerin 0,05 degerinden kiiciik olmas1 beklenmektedir (Ozdamar, 2016, s. 150). Tabloda
goriildiigii gibi Bartlett’s Kiiresellik testi agisindan da 6rneklem faktor analizine uygun

bulunmustur.

Bu sonuglar dogrultusunda agiklayict faktor analizine gecilmistir. Faktor analizi
sonuglarinda oncelikle anti-imaj korelasyon matrisinin kdsegeninde bulunan degerlerin
incelenmesi gerekmektedir. Analiz sonucunda elde edilen anti-imaj degerleri
incelendiginde, matrisin kosegeninde bulunan degerlerin tamaminin 0,5’ten biiyiik
oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple, anti-imaj korelasyon matrisine dayanarak herhangi

bir ifade elenmemis ve faktor analizinin diger asamalarina gegilmistir.

Faktor analizi sirasinda, faktor sayisinin belirlenmesi igin cesitli secenekler
bulunmaktadir. Faktor sayisi, arastirmaci tarafindan teorik bilgilere dayanarak
belirlenebilecegi gibi 6zdegerlere gore, scree test kriterine gore ya da agiklanan varyansa
gore de belirlenebilmektedir (Coskun vd., 2015, s. 274-275). Bu asamada, faktor sayisina
arastirmaci tarafindan bir sinirlama getirilmemis ve 6zdegere gore (based on eigenvalue)
faktor sayist belirlenmistir. Bununla birlikte, faktor yiikleri agisindan bir sinirlandirma
uygulanmistir. Nihai saha uygulamasinda kullanilan ifade havuzunda birbirine yakin
anlamli ifadeler bulunmasi ve bu ifadeler i¢inden en ytiksek faktor yiikiine sahip olanlarin
nihai 6lgekte yer almasi amaciyla faktor yiikleri 0,70 ile siirlandirlmistir.* Comrey ve
Lee (2013), faktor yiikleri igin 5 kesme seviyesi belirlemistir. Buna gore; 0,32
seviyesindeki faktor yiikii zayif, 0,45 seviyesindeki faktor yiikii yeterli, 0,55 seviyesindeki
faktor yiki iyi, 0,63 seviyesindeki faktor yiki ¢cok iyi ve 0,71 seviyesindeki faktor yiikii
miikemmel olarak degerlendirilmektedir (S. 242). Dolayisiyla, ¢alisma baglaminda

miitkemmel sevide faktor yiiklerine ulagilmaya ¢alisildigr sdylenebilir.

Analiz sonucunda, teorik incelemeler baglaminda da 6ngoriildiigii tizere 2 boyutlu bir
yapiya ulagilmigtir. Bu iki boyutun toplam agiklanan varyansi 70,58 dir. Bu iki boyut
altindaki ifadelerin faktor yiikleri incelendiginde, ifade 66 ve ifade 67’nin 0,70
seviyesinin altinda kaldig1 goriilmiistiir. Bu iki ifade sirayla analizden ¢ikarilmis ve analiz
tekrarlanmistir. Bu iglem sonucunda, yine iki boyutlu bir yap1 elde edilmis ve aciklanan
varyans degeri 72,39’a yiikselmistir. Bu iki boyut altinda yer alan ifadeler incelenmis ve

olmasi gereken faktor altinda yer almayan ifade_ 41, ifade 48, ifade 37, ifade 56 ve

4 Kesme seviyesinin 0,70 ile sinirlandirilmast boyut sayisini etkilememistir.
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ifade 52 sirayla analiz disina ¢ikarilarak analiz tekrar edilmistir. Bu islemler sonucunda
aciklanan varyans degeri 72,61 olan iki boyutlu bir yapiya ulasilmigtir. AFA sonuglari
asagidaki Tablo 7°de gorildiigii gibidir.

Tablo 7

Aciklayici Faktor Analizi Sonucu

ifade . Boyut Boyut
Kodu Ifade 1 2
ifade 42 Sevdigim markanin bagka insanlar1 da mutlu etmesini isterim. 0,899
ifade 54 Sevdigim markay1 kullandigim igin bagkalarina tavsiye ederim. 0,890
ifade 65 _Sev@glm marka hakkinda bilgi vererek baskalarina yardimei olmak 0,886
- isterim.
ifade 70 Sev41g1m markay1, hayatlarini iyilestirmek i¢in bagkalarina tavsiye 0,878
- ederim.
fade 35 Sevdigim markay1 baskalarinin da tercih etmesi hosuma gider. 0,872
ifade 13 SeV(_hglm m_arkayl benim kadar mutlu olsunlar diye baskalarina da 0,871
- tavsiye ederim.
ifade 7 Sev41g1m markay1 insanlarin iglerini kolaylastirmak i¢in tavsiye 0,871
- ederim.
ifade 24 Sevdigim markayi ictenlikle tavsiye ederim. 0,864
ifade 62 Sevdigim marka hakkinda fikir belirtmeyi severim. 0,861
Ifade 58 Sevdigim markay1 baskalarina tavsiye ederim. 0,846
Ifade 38 Sevdigim markayi hicbir karsilik beklemeden tavsiye ederim. 0,831
Ifade 61 Sevdigim marka olmasaydi siradan biri olurdum. 0,873
ifade 21 Sevdigim markay1 birakirsam hayatim alt iist olur. 0,858
ifade 28 Sevdigim marka olmasaydi kendimi eksik hissederdim. 0,851
ifade_43 Sevdigim marka olmasaydi daha farkli bir insan olurdum. 0,848
ifade 68 Sevdigim marka disinda bir markanin miisterisi olmay: diisiinemem. 0,807
Ifade_14 Sevdigim markanin bana sunduklarini bagka hicbir marka sunamaz. 0,805
Ifade 53 Sevdigim markaya bagliligimi higbir sey degistiremez. 0,794
Ifade 63 Sevdigim markanin yerini bagka hicbir marka tutamaz. 0,785
ifade 71 ngdlglm rr-la?kayl kqllananlarm da markaya benim gibi aidiyet 0,775
- hissetmelerini beklerim.
ifade 40 Sevdigim markayla ilgili olumsuz yorumlar yapildiginda gerilirim. 0,759
Ifade_57 Sevdigim markanin miisterisi olamasaydim, {iziiliirdiim. 0,752
[fade 46 Sevdigim markaya laf séyletmem. 0,706
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Tablo 7’de yer alan agiklayici faktor analizi sonucunda ulasilan boyutlarin agiklanan

varyans ve Cronbach alfa degerleri asagidaki Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8
AFA Sonucuna Ulagsilan Boyutlarin A¢iklanan Varyans (%) ve Cronbach Alfa Degerleri
Aciklanan Varyans
Boyutlar Yiizde (%) Kiimiilatif Toplam Cronbach Alfa
Boyut 1 48,20 48,20 0,972
Boyut 2 24,41 72,61 0,954

Yukaridaki Tablo 7 ve Tablo 8’de degerlendirilen iki boyut, daha onceki asamalarda
yapilan literatiir arastirmasina dayanarak isimlendirilmistir. Birinci boyut altinda yer alan
ifadeler incelendiginde, bu ifadelerin marka evangelizmi egiliminin agi1zdan agiza iletisim
boyutu baglaminda gelistirilen ifadeler oldugu goriilmiistiir. Bu boyut, ilk boliimde marka
evangelizmi egiliminin agizdan agiza iletisim boyutunu agiklamak icin kullanilan
propaganda teorisi temel alinarak propaganda olarak adlandirilmistir. ikinci boyutta yer
alan ifadeler incelendiginde ise, bu ifadelerin marka evangelizmi egiliminin baglanma
boyutu kapsaminda gelistirilen ifadelerden olustugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, yapinin
ikinci boyutu, bu davranis bi¢gimini agiklamak i¢in kullanilan temel teori olan baglanma

teorisine dayanarak baglanma olarak adlandirilmustir.

Agciklayicr faktor analizi sonucunda, 7 ifade analiz disinda birakilmis ve kalan 23 ifade

ve iki boyutlu yap1 i¢in dogrulayici faktor analizi asamasina gegilmistir.

3.2.2. Dogrulayict Faktor Analizi

Aciklayici faktor analizi, ayn1 ifade havuzunda temelde yer alan yapinin ne oldugunu
belirlemek i¢in yapilirken, dogrulayici faktor analizi kuram ya da onceki ¢oziimsel
sonuclar baglaminda tahmin edilen iliski aginin dogrulanmasi amaciyla kullanilmaktadir
(DeVellis, 2017, s. 151). Olgek gelistirme ve gegerlilik ¢calismalarinda siklikla kullanilan
bir teknik olan dogrulayici faktdr analizi, 6nceden belirlenen bir yap1 baglaminda
gozlenen degiskenler temel alinarak gizil degisken belirlemeye yonelik bir islemdir
(Yaslioglu, 2017, s. 78). Baska bir deyisle, dogrulayici faktor analizindeki temel hedef,
bir dizi gosterge altinda yatan gizli faktorlerin, teorik kavramsallastirmaya dayanan
yapilarin degerlendirmesiyle uyumlu olup olmadigimi belirleyerek bir 6l¢iitiin yapi
gegcerliligini test etmektir (Kline, 2013; Nye, 2023).
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Dogrulayict Faktor Analizi (DFA), yapisal esitlik modellemesinin bir ¢esidi olarak kabul
edilmekte ve bu yontem, gozlenen degiskenlerin gizli degiskenleri ne olgiide ve nasil
acikladigimmin belirlenmesi sirasinda ¢esitli uyum indekslerinden faydalanmaktadir
(Simsek, 2007). Bir modelin veriyi yani varyans kovaryans matrisi tekrar olusturabilme
yetenegini ifade eden uyumun (Erkorkmaz vd., 2013, s. 213) tespitinde ¢esitli uyum
istatistikleri kullanilmaktadir. Uyum indeksleri olarak adlandirilan bu istatistiklerden

bazilar1 ve kabul edilebilir degerleri asagidaki Tablo 9°da 6zetlenmektedir.

Tablo 9
Uyum Indeksi Degerleri
Uyum Indeksi Kabul Edilebilir Deger
CMIN/SD <5.0 kabul edilebilir, <3.0 miikemmel
RMSEA <0.08 kabul edilebilir, < 0.06 miikemmel
GFI >0.9
AGFI >0.9
CFI >0.9
TLI >0.9

Kaynak: Turner vd., 2005, s. 1308

Marka evangelizmi egilimi 6l¢egi gelistirilmesi amaciyla gergeklestirilen bu ¢alismada,
aciklayici faktor analizi sonucunda elde edilen iki boyut ve 23 ifadeden olusan yapinin
dogrulanmasi amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi
AMOS 2020 istatistik programi kullanilarak gerceklestirilmistir. ifade eleme islemleri
sirasinda, yukaridaki Tablo 9’da yer alan CMIN/SD, RMSEA, GFI, AGFI, CFIl ve TLI
gibi uyum indekslerinden yararlanilmistir. Gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi

sonucunda ulasilan model asagidaki Sekil 2’de yer almaktadir.
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Sekil 2

Dogrulayici Faktor Analizi Modeli
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Uygulanan dogrulayict faktér analizi sonucunda elde edilen standardize edilmis

regresyon katsayilar1 ve hata katsayilar1 asagidaki Tablo 10°da yer almaktadir.
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Tablo 10

DFA Modelinin Standardize Edilmis Regresyon ve Hata Katsayilar

Standardize

ifade Edilmis Hata
Boyut Kodu ifade Regresyon  Katsayilari
Katsayilar (e=1-»?)
. . . (}’)
ifade_42 Sevdigim m'flrl.(EImm _ba@ka insanlar1 da 0,909 0,173
mutlu etmesini isterim.
ifade 54 Sevdigim marka.y1 kullapdlglm igin 0,884 0,218
- baskalarina tavsiye ederim.
ifade_65 Sevdigim marka hakkinda b1.lg1 Yererek 0,895 0,198
bagkalarina yardimei olmak isterim.
ifade 70 ngdlglm markayai, hayatlarlpl iyilestirmek 0,891 0,206
- icin bagkalarina tavsiye ederim.
ifade 35 Sevdlglm markayl bagkalarinin da tercih 0,882 0,222
- etmesi hosuma gider.
: Sevdigim markay1 benim kadar mutlu
Propaganda Ifade_13 olsunlar diye baskalarina da tavsiye ederim. 0,886 0,215
ifade 7 Sevdigim markellyll 1nsan}ar1n 1§l§r1n1 0,860 0,260
- kolaylagtirmak i¢in tavsiye ederim.
Ifade 24  Sevdigim markayi igtenlikle tavsiye ederim. 0,840 0,294
ifade 62 Sevdl_glm marka hakkinda fikir belirtmeyi 0,864 0,253
- severim.
ifade 58 SeV(hglm markay1 bagkalarina tavsiye 0,816 0,334
- ederim.
ifade 38 Sevdigim marka}_/l hlgblr_karslhk 0,831 0,309
- beklemeden tavsiye ederim.
ifade 61 Sevdigim marka olmasaydi siradan biri 0,849 0,279
- olurdum.
ifade 21 ?evdlglm markay1 birakirsam hayatim alt 0,814 0,337
= iist olur.
ifade 28 S_evdlglm_marka olmasayd1 kendimi eksik 0,851 0,275
- hissederdim.
ifade 43 _Seleglm marka olmasaydi daha farkl bir 0,824 0,321
- insan olurdum.
ifade 68 Se"leg.m.l marka d1§1r}da bir markanin 0,796 0,366
- miigterisi olmay1 diislinemem.
ifade 14 S§V41g1m markanin bana sunduklarini baska 0,809 0,345
- - hi¢bir marka sunamaz.
Baglanma — — —
ifade 53 Seyfhglm markaya bagliligimi higbir sey 0,774 0,400
- degistiremez.
ifade 63 Sevdigim markanin yerini baska higbir 0,795 0,367
- marka tutamaz.
ifade 71 SeV_dlglr_n _ma_1rl_<ay1 k_ullananlar;n_da mar!(aya 0,775 0,399
- benim gibi aidiyet hissetmelerini beklerim.
ifade 40 Sevd1g1~m marka.ﬂa. ilgili olumsuz yorumlar 0,766 0,413
- yapildiginda gerilirim.
ifade 57 Seleglm markanin miisterisi olamasaydim, 0,774 0,400
- izliliirdim.
ifade_46  Sevdigim markaya laf sdyletmem. 0,714 0,490
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Modifikasyon uygulamalarina gegilmeden dnce model uyum indeksleri incelenmistir.
Yukaridaki dogrulayici faktdr analizi sonuglart kapsaminda ulasilan uyum indeksleri

asagidaki Tablo 11°de yer almaktadir.

Tablo 11
DFA Modelinin Uyum Indeksleri

y’/df RMSEA  GFI AGFI CFlI TLI

7,444 ,089 ,820 ,783 921 912

Yukarida yer alan analiz sonuglar1 degerlendirildiginde, Tablo 11°de yer alan uyum
indeksi degerlerinin arzu edilen seviyeyi yakalayamadigi goriilmektedir. Bu durumda,
teorik yapiya bagli kalinarak, modelin uyum indeksi degerlerini iyilestirmek igin gerekli
olan degisiklikler modifikasyon indeksleri araciligiyla belirlenebilmekte ve degiskenler
arasindaki iliskinin daha iyi tahmin edildigi bir sonuca ulasilabilmektedir (Ayta¢ ve
Ongel, 2012, s. 17). Bu dogrultuda, modifikasyon indeksleri (Bkz. Ek 2.) ve
standartlastirilmis regresyon katsayilari temel alinarak ifadelerin incelenmesi ve gerekli
goriilenlerin elenmesi adimima gecilmistir. Yukarida da belirtildigi gibi, ifade havuzu
olusturulurken yakin anlamli ve aymi davranig bicimini farkli derecelerde yansitan
ifadelere yer verilmistir. Buradaki amag, bu davranis bigimlerini farkl sekillerde yansitan
ifadelerden en uygun olanin sahada katilimcinin degerlendirmeleri sonucunda tespit
edilmesidir. Bu kapsamda, modifikasyon islemleri gerceklestirilirken ifadeler arasinda
kovaryans tanimlamak yerine, sorunlu ifadelerin analizden g¢ikarilmasi yolu tercih
edilmistir. Modifikasyon islemleri bu sekilde gerceklestirilerek, nihai saha uygulamasi

sonucunda 6lcegin en saf haline ulasilmas1 amaglanmastir.

Oncelikle standartlastirilmis regresyon katsayilar1 incelenmistir. Bu katsayilarin istenen
seviyede gergeklesmesi sebebiyle, standartlagtirilmis regresyon katsayilarina dayanarak
herhangi bir ifade eleme islemi gerceklestirilmemistir. Modifikasyon indeksleri (Bkz. Ek
2.1.) incelendiginde ise ifade 24’iin yakin anlamli olan ifade 58 ile yiiksek diizeyde iliski
gosterdigi goriilmiistiir. Bununla birlikte, bu ifadenin, kendi boyutu disindaki boyutta yer
alan ifadelerle de iliski gosterdigi belirlenmistir. Bu sebeplerle ifade 24’iin analizden
¢ikarilmasina karar verilmis ve ifade analizden ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. Bu
islemin ardin ulasilan dogrulayici faktér analizi modeli, asagidaki Sekil 3’te yer

almaktadir.
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Sekil 3
Birinci Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan DFA Modeli
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Ifadenin elenmesinin ardindan ulasilan standartlastirilmis regresyon katsayilar1 ve model
uyum indeksleri tekrar incelenmistir. Standartlastirilmis regresyon katsayilarinda ilk
adimda oldugu gibi yine bir sorun ile karsilasiilmamistir. Model uyum indekslerinde ise
cok kii¢iik bir iyilesme saglanmakla birlikte, bu degerler hala arzu edilen seviyeye
ulasamamistir. Model uyum indeksleri asagidaki Tablo 12’de, standartlastirilmis

regresyon ve hata katsayilari ise Tablo 13’te yer almaktadir.

Tablo 12
Birinci Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan Model Uyum Indeksleri

x’/df RMSEA  GFlI AGFI CFlI TLI

6,625 ,084 ,845 811 921 ,925

70



Tablo 13

Birinci Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan Standartlastirilmis Regresyon Ve

Hata Katsayilar
Standardize
Edilmis Hata
Boyut  ifade Kodu ifade Regresyon  Katsayilar
Katsayilari (e=1-22)
*)

ifade 42 Seleglr.n. maykamn bagka insanlar1 da mutlu 0,915 0,162
- etmesini isterim.

ifade 54 Sevdigim markay1 kullapdlglm igin 0,880 0,225
- baskalarina tavsiye ederim.

ifade 65 Sevdigim marka hakkinda b1.1g1 \(ererek 0,900 0,190
- bagkalarina yardimei olmak isterim.

ifade 70 $§leglm markayai, hayatlarlpl iyilestirmek 0,896 0,107
- icin bagkalarina tavsiye ederim.

ifade 35 Sevdlglm markayl bagkalarinin da tercih 0,885 0,216

b d - etmesi hogsuma gider.
ropaganda - Sevdigim markay1 benim kadar mutlu

Ifade_13 . . . 0,887 0,213
- olsunlar diye bagkalarina da tavsiye ederim.

ifade 7 Sevdigim markellyll 1nsan}ar1n 1§l§r1n1 0,858 0,263
- kolaylagtirmak i¢in tavsiye ederim.

ifade 62 Sevdl_glm marka hakkinda fikir belirtmeyi 0,861 0,258
- severim.

ifade 58 SeV(hglm markay1 bagkalarina tavsiye 0,800 0,360
- ederim.

ifade 38 SeV(_hglm m_arkayl hicbir karsilik beklemeden 0,824 0,321
- tavsiye ederim.

ifade 61 Sevdigim marka olmasayd: siradan biri 0,849 0,279
- olurdum.

ifade_21 glel;/rdlglm markay1 birakirsam hayatim alt {ist 0,814 0,337

ifade 28 S_eleglm_marka olmasaydi kendimi eksik 0,851 0,275
- hissederdim.

ifade 43 _Seleglm marka olmasaydi daha farkl bir 0,824 0,321
- insan olurdum.

ifade 68 Sgydlg}m marka d1.§113da bir markanin 0,796 0,366
- miisterisi olmay1 diisiinemem.

ifade 14 S?leglm markanin bana sunduklarini bagka 0,809 0,345

- - hi¢bir marka sunamaz.
Baglanma — — —

ifade 53 Seyfhglm markaya bagliligimi higbir sey 0,774 0,401
- degistiremez.

ifade 63 Sevdigim markanin yerini bagka hi¢bir marka 0,795 0,367
- tutamaz.

ifade 71 SeV_dlglr_n _me_1r1_<ay1 k_ullananlar_ln_da markaya 0,775 0,399
- benim gibi aidiyet hissetmelerini beklerim.

ifade 40 Sevd1g1~m marka.ﬂa. ilgili olumsuz yorumlar 0,766 0,413
- yapildiginda gerilirim.

ifade 57 Seleglm markanin miisterisi olamasaydim, 0,774 0,401
- iiziiltirdiim.

ifade 46 Sevdigim markaya laf sdyletmem. 0,714 0,490
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Model uyum indekslerinde arzu edilen seviyeye ulagilmasi amaciyla ifade eleme siirecine

devam edilmistir. Birinci adim modifikasyon iglemi sonucu elde edilen modifikasyon

indeksleri incelendiginde (Bkz. Ek 2.2.) baglanma boyutu altinda yer alan ifade 21’nin

propaganda boyutu ile ytiksek iliski gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica, bu ifade kendi

boyutu igindeki diger ifadeler ile de iligkili bulunmustur. Bu sebeple, birinci adim

modifikasyon islemi sonucunda ifade 21’in analizden ¢ikarilmasina karar verilmis ve

ifade elenerek analiz tekrar edilmistir.

Ikinci adim modifikasyon islemi sonucu ulasilan dogrulayici faktér analizi modeli

asagidaki Sekil 4°te yer almaktadir.

Sekil 4

Ikinci Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulagilan DFA Modeli
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Ikinci adim modifikasyon iglemlerinin ardindan ulasilan standartlastirilmis regresyon ve

hata katsayilar1 asagidaki Tablo 14’te ve model uyum indeksleri Tablo 15’te yer

almaktadir.
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Tablo 14
Ikinci Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan Standardize Regresyon ve Hata

Katsayilar
Standardize
. Edilmis Hata
Ifade ;
Boyut Kodu Ifade Regresyon Katsayilari
Katsayllari  (e=1-32)
*)
ifade 42 Sevdl'gn_n- mafkamn bagka insanlar1 da mutlu 0,915 0,163
- etmesini isterim.
ifade 54 Sevdigim marka.yl kullapdlglm igin 0,880 0,226
- baskalarina tavsiye ederim.
ifade 65 Sevdigim marka hakkinda b1.1g1 Yererek 0,900 0,190
- baskalarina yardimei olmak isterim.
ifade 70 s§vdlg1m markayai, hayatlarlpl iyilestirmek 0,896 0,107
- icin baskalarina tavsiye ederim.
ifade_35 Sevdlglm markayl baskalarinin da tercih 0,885 0,217
Propaganda etmesi hosuma gider.
Pag . Sevdigim markay1 benim kadar mutlu
Ifade_13 . . . 0,887 0,213
- olsunlar diye bagkalarina da tavsiye ederim.
ifade 7 Sevdigim markgyl 1nsaqlar1n 1$1f:r1n1 0,858 0,264
- kolaylastirmak i¢in tavsiye ederim.
ifade 62 Sevdl.glm marka hakkinda fikir belirtmeyi 0,861 0,259
- severim.
ifade 58 SeV(%lglm markay1 baskalarina tavsiye 0,880 0,226
- ederim.
ifade 38 SeV(_ilglm m_arkayl hicbir karsilik beklemeden 0,824 0,321
- tavsiye ederim.
ifade 61 Sevdigim marka olmasaydi siradan biri 0,833 0,306
- olurdum.
ifade 28 S_evdlglm_ marka olmasaydi kendimi eksik 0,854 0,271
- hissederdim.
ifade 43 _Sevdlglm marka olmasaydi daha farkl bir 0,818 0,331
- insan olurdum.
ifade 68 Senvdlg'm} marka dl..SII.l.da bir markanin 0,784 0,385
- miisterisi olmay1 diiglinemem.
ifade 14 S@vd1g1m markanin bana sunduklarini bagka 0,814 0,337
- hi¢bir marka sunamaz.
Baglanma  ifade 53 Seyfhglm markaya bagliligimi1 hi¢bir sey 0,777 0,396
degistiremez.
ifade 63 Sevdigim markanin yerini bagka hi¢bir marka 0,800 0,360
- tutamaz.
. Sevdigim markay kullananlarin da markaya
Ifade_71 benim gibi aidiyet hissetmelerini beklerim. 0,772 0,404
ifade 40 Sevdlg{m marka.y!a. ilgili olumsuz yorumlar 0,776 0,398
- yapildiginda gerilirim.
ifade 57 Sevdlglm markanin miisterisi olamasaydim, 0,777 0,396
- tzilirdim.
Ifade 46  Sevdigim markaya laf séyletmem. 0,725 0,474
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Yukaridaki Tablo 14’te de goriildiigii lizere, standartlastirilmis regresyon katsayilari arzu
edilen seviyede gerceklesmistir. Bu sebeple, standartlastirilmis regresyon katsayilarina
dayanarak ifade elenmemis ve asagidaki Tablo 15’te yer alan model uyum indeksleri

degerlendirilmistir.

Tablo 15
Ikinci Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan Model Uyum Indeksleri

x’/df RMSEA  GFlI AGFI CFlI TLI

6,083 ,084 ,867 ,836 ,942 ,935

Tablo 15’te yer alan model uyum indeksleri incelendiginde y?/df degerinin 5’in {izerinde,
RMSEA degerinin 0,060 seviyesinin {iizerinde, GFI ve AGFI degerlerinin 0,90
seviyesinin altinda gerceklesmis olmasi sebebiyle miikemmel uyum seviyesinin
yakalanamadig1 goriilmektedir. Bu sebeple modifikasyon indeksleri incelenmistir (Bkz.
Ek 2.3.) Modifikasyon indeksleri incelendiginde baglanma boyutu altinda yer alan
ifade 61’in hem kendi boyutu i¢indeki ifadeler ile hem de propaganda boyutu ile yiiksek
seviyede iliskili oldugu goriilmiistiir. Aciklayict faktor analizi sonucunda baglanma
boyutu altinda yer alan bu ifade, anlam bakimindan propaganda boyutu altinda yer almasi
gereken bir ifadedir. Bu sebeple ifade_61 elenerek analizler tekrarlanmistir. Bu islemin

ardindan ulasilan DFA modeli, asagidaki Sekil 5°te yer almaktadir.

Sekil 5
Uciincii Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan DFA Modeli
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Uciincii adim modifikasyon islemlerinin ardindan ulasilan standartlastirilmis regresyon

katsayilar1 asagidaki Tablo 16°da ve model uyum indeksleri Tablo 17°de yer almaktadir.

Tablo 16
Ugiincii Adim Modifikasyon Islemleri Sonucu Ulasilan Standartlastirilmis Regresyon Ve
Hata Katsayilar
Standardize
. Edilmis Hata
Ifade .
Boyut Kodu Ifade Regresyon  Katsayilari
Katsayillari ~ (e=1-22)
(@)
; Sevdigim markanin bagka insanlar1 da mutlu
Ifade_42 etmesini isterim. 0,915 0,163
ifade 54 Sevdigim markgyl kullapdlglm igin 0,880 0,226
- bagkalarina tavsiye ederim.
ifade 65 Sevdigim marka hakkinda b1.1g1 Yererek 0,900 0,190
- bagkalarina yardime1 olmak isterim.
ifade 70 s§vd1g1m markay1, h.ayatlarlFH iyilestirmek 0,896 0,197
- i¢in baskalarina tavsiye ederim.
ifade_35 Sevdlglm markayl bagkalarinin da tercih 0,885 0,217
Propaganda etmesi hosuma gider.
hag . Sevdigim markay1 benim kadar mutlu
Ifade_13 . . . 0,887 0,213
- olsunlar diye baskalarina da tavsiye ederim.
ifade 7 Sevdigim markz.ly.l 1nsan.1ar1n 1§1§r1n1 0,858 0,264
- kolaylastirmak i¢in tavsiye ederim.
ifade 62 Sevdl_glm marka hakkinda fikir belirtmeyi 0,861 0,259
- severim.
ifade 58 Sev@1g1m markayi1 bagkalarina tavsiye 0,800 0,360
- ederim.
ifade 38 Sevc_hglm m.arkayl higbir karsilik beklemeden 0,824 0,321
- tavsiye ederim.
ifade 28 S_evdlglm_ marka olmasaydi kendimi eksik 0,850 0,278
- hissederdim.
. Sevdigim marka olmasaydi daha farkl bir
Ifade_43 insan olurdum. 0,804 0,354
ifade 68 Senvdlg'm} marka dl..SII'l.da bir markanin 0,774 0,401
- miisterisi olmay1 diigiinemem.
ifade 14 S.evcyglm markanin bana sunduklarini bagka 0,819 0,329
- hi¢bir marka sunamaz.
ifade_53 Seyqlglm markaya baghligimi hicbir sey 0,783 0,387
. degistiremez.
Baglanma Sevdizi K i baska hicbi K
ifade 63 evdigim markanin yerini baska hi¢cbir marka 0,801 0,358
- tutamaz.
ifade 71 Sev_dlglr_n _mz_lrl_cayl k_ullananlar}n_da marl_caya 0,770 0,407
- benim gibi aidiyet hissetmelerini beklerim.
fade_40 Sevdlgtm marka.y!a. ilgili olumsuz yorumlar 0,784 0,385
yapildiginda gerilirim.
ifade_57 Sevdlglm markanin miisterisi olamasaydim, 0,779 0,393
tzilirdim.
ifade 46  Sevdigim markaya laf s6yletmem. 0,736 0,458
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Yukaridaki Tablo 16’da da goriildigii iizere, bu analiz sonucunda da standartlastirilmis
regresyon katsayilart arzu edilen seviyede gergeklesmistir. Dolayisiyla burada da
standartlastirilmis regresyon katsayilarina dayanarak ifade elenmemis ve asagidaki Tablo

17°de yer alan model uyum indeksleri incelenmistir.

Tablo 17
Uciincii Adim Modifikasyon Islemleri Sonucu Ulasilan Model Uyum Indeksleri

x’/df  RMSEA GFlI AGFI CFlI TLI

5,758 ,084 ,878 ,849 ,948 941

Tablo 17°de yer alan model uyum indeksleri incelendiginde x2/df, RMSEA, GFI ve AGFI
degerlerinde kiiciik bir iyilesme yasanmakla birlikte hala istenilen seviyeye ulasamadigi
goriilmiistiir. Bu kapsamda, gerekli islemlerin tespit edilmesi amaciyla modifikasyon
indeksleri incelenmistir (Bkz. Ek 2.4.). Propaganda boyutu altinda yer alan ifade 42’nin
hem kendi boyutundaki ifadelerin tiimiiyle hem de baglanma boyutuyla yiiksek iliski
gosterdigi goriilmiistiir. Anlam agisindan baglanma boyutu altinda yer alan bu ifade AFA
sonucunda propaganda boyutu altinda yer almistir. Bu sebeplerle ifade_42 analizden

¢ikarilmis ve analiz tekrarlanmistir. Ulasilan DFA modeli Sekil 6’da yer almaktadir.

Sekil 6
Dérdiincii Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan DFA Modeli

ifade_54
ifade_28
ifade_65
: i 85 ifade_43
ifade_70 . / —
ifade_35 3 4 -
ifade_13 = propaganda baglanma :82‘78 ifade 14
E = .
ifade 7 - 20 ifade_53
'871 \ ifade_63
N8
ifade_62 \\ | ifade_71
ifade_58 ifade_40
ifade_!
ifade_38 ifade_57
ifade_46
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Dordiincii adim modifikasyon islemlerinin ardindan ulasilan standartlagtirilmis regresyon

ve hata katsayilar1 asagidaki Tablo 18’de ve model uyum indeksleri Tablo 19’da yer

almaktadir.
Tablo 18
Dérdiincii Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan Standartlastirilmis Regresyon Ve
Hata Katsayilar
Standardize
. Edilmis Hata
Ifade .
Boyut Kodu Ifade Regresyon  Katsayilar:
Katsayllari ~ (e=1-3?)
()
ifade 54 Sevdigim markgyl kullapdlglm icin 0,886 0,215
- bagkalarina tavsiye ederim.
ifade 65 Sevdigim marka hakkinda b1'1g1 Yererek 0,892 0,204
- bagkalarina yardimei olmak isterim.
ifade 70 s§vdlg1m markayai, hayatlarlpl iyilestirmek 0,884 0,219
- icin baskalarina tavsiye ederim.
ifade 35 Sevdlglm markayl bagkalarinin da tercih 0,875 0,234
- etmesi hosuma gider.
. Sevdigim markay1 benim kadar mutlu
Propaganda  Ifade_13 olsunlar diye baskalarina da tavsiye ederim. 0,884 0,213
ifade 7 Sevdigim markgyl 1nsaqlar1n 1$1f:r1n1 0,868 0,247
- kolaylastirmak i¢in tavsiye ederim.
ifade 62 Sevdl_glm marka hakkinda fikir belirtmeyi 0,872 0,240
- severim.
ifade 58 Sev@1g1m markay1 baskalarina tavsiye 0,805 0,352
- ederim.
ifade 38 Sevc_hglm m_arkayl hicbir karsilik beklemeden 0,838 0,298
- tavsiye ederim.
ifade 28 S_evdlglm_ marka olmasaydi kendimi eksik 0,850 0,278
- hissederdim.
ifade 43 _Sevdlglm marka olmasaydi daha farkli bir 0,804 0,354
- insan olurdum.
ifade 68 Se"leg.lII.l marka d1.§1r}da bir markanin 0,774 0,401
- miigterisi olmay1 diistinemem.
ifade 14 S.evcyglm markanin bana sunduklarini bagka 0,819 0,329
- hi¢bir marka sunamaz.
ifade 53 SeY'dlglm markaya baghligimi hicbir sey 0,783 0,387
. - degistiremez.
Baglanma Sevdizi K i baska hicbi K
ifade 63 evdigim markanm yerini bagka hi¢bir marka 0,801 0,358
- tutamaz.
ifade 71 Sev_dlglr_n _mz_lrl_cayl k_ullananlar}n_da marl_caya 0,770 0,407
- benim gibi aidiyet hissetmelerini beklerim.
ifade 40 Sevdlglvm marka_y!a_1lg111 olumsuz yorumlar 0,784 0,385
- yapildiginda gerilirim.
ifade 57 Sevdlglm markanin miisterisi olamasaydim, 0,779 0,393
- iziiltirdim.
ifade 46  Sevdigim markaya laf s6yletmem. 0,736 0,458
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Yukaridaki diger adimlarda oldugu gibi burada da standartlastirilmis regresyon
katsayilari arzu edilen seviyede gergeklesmistir. Bu sebeple, standartlastirilmis regresyon
katsayilarina dayanarak ifade elenmemis ve asagidaki Tablo 19’da yer alan model uyum

indeksleri incelenmistir.

Tablo 19
Dérdiincii Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan Model Uyum Indeksleri

yvldf RMSEA  GFI AGFI CFlI TLI

5,490 ,075 ,894 ,866 ,951 ,945

Ifade 42’nin analizden ¢ikarilmasinin ardindan ulasilan model uyum indeksleri
incelendiginde, y2/df, RMSEA, GFI ve AGFI degerlerinin heniiz iyi uyumu ifade eden
seviyeye ulasamadigi gorilmektedir. Bu sebeple, ilgili modifikasyon indeksleri
incelenmis (Bkz. Ek 2.5.) ve baglanma boyutu altindaki ifade 43’iin propaganda boyutu
ile yiiksek iligki gosterdigi goriilmiis ve analizden ¢ikarilmasia karar verilmistir.
Ifade 43’iin elenmesinin ardindan ulasilan dogrulayici faktdr analizi sonucu asagidaki

Sekil 7°de yer almaktadir.

Sekil 7
Besinci Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan DFA Modeli

€)—{ ifade_54
- - ifade_28
ifade_65 - i
\ 84
i . ifade_68 G6d
ifade_35 [~ < :
88 ropagand baglanma - ifade_14
€)— ifade_t :
O == P ifade_53
ifade_7 7
- 8 7 ifade_63
o\ | ifade_71
€)—m ifade_62
© e ifade_40
ifade_58
T ifade 57 |=—(5)
€ ifade_38
S — ifade_46
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Besinci adim modifikasyon islemlerinin ardindan ulasilan standartlastirilmis regresyon

katsayilar1 asagidaki Tablo 20°de ve model uyum indeksleri Tablo 21°de yer almaktadir.

Tablo 20
Besinci Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan Standartlastirilmis Regresyon Ve
Hata Katsayilar
Standardize
. Edilmis Hata
Ifade .
Boyut Kodu Ifade Regresyon  Katsayilar:
Katsayllari ~ (e=1-3?)
()
ifade 54 Sevdigim marqul kullapdlglm icin 0,886 0,215
- bagkalarina tavsiye ederim.
ifade 65 Sevdigim marka hakkinda b1.1g1 \{ererek 0,892 0,204
- baskalarina yardime1 olmak isterim.
ifade 70 s§vd1g1m markayi, h.ayatlarlFH iyilestirmek 0,884 0,219
- i¢in baskalarina tavsiye ederim.
ifade 35 Sevdlglm markayl bagkalarinin da tercih 0,875 0,234
- etmesi hosuma gider.
. Sevdigim markay1 benim kadar mutlu
Propaganda  Ifade_13 olsunlar diye baskalarina da tavsiye ederim. 0,884 0,219
ifade 7 Sevdigim markz.ly.l 1nsan.1ar1n 1§1§r1n1 0,868 0,247
- kolaylastirmak i¢in tavsiye ederim.
ifade 62 Sevdl_glm marka hakkinda fikir belirtmeyi 0,872 0,240
- severim.
ifade 58 Sev@1g1m markay1 baskalarina tavsiye 0,805 0,352
- ederim.
ifade 38 Sevc_hglm m.arkayl higbir karsilik beklemeden 0,838 0,298
- tavsiye ederim.
ifade 28 S_evdlglm_ marka olmasaydi kendimi eksik 0,843 0,289
- hissederdim.
ifade 68 Se"leg.ln.l marka dl..SII.l.da bir markanin 0,773 0,402
- miigterisi olmay1 diistinemem.
ifade 14 Sevchgnn markanin bana sunduklarini bagka 0,820 0,328
- hi¢bir marka sunamaz.
ifade 53 Seyfilglm markaya bagliligimi1 hi¢bir sey 0,771 0,406
- degistiremez.
Baglanma ifa de_63 Sevdigim markanin yerini bagka hi¢bir marka 0,806 0,350
tutamaz.
ifade 71 SeVFllglm .mz}rl.(ayl k.ullananlar}n.da marl.<aya 0,771 0,406
- benim gibi aidiyet hissetmelerini beklerim.
ifade 40 Sevdlg{m marka.y!a. ilgili olumsuz yorumlar 0,789 0,377
- yapildiginda gerilirim.
ifade 57 Sevdlglm markanin miisterisi olamasaydim, 0,786 0,382
- iziiltirdim.
ifade 46  Sevdigim markaya laf soyletmem. 0,735 0,460

Yukaridaki Tablo 20’de de goriildiigii lizere en diisiik standartlastirilmis regresyon

katsayis1 0,735 olmustur. Standartlastirilmis regresyon katsayilarinin istenen seviyede
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olmasi sebebiyle yukarida degerlendirilen 6nceki adimlarda oldugu gibi burada da
standartlagtirllmis  regresyon katsayilarina  dayanarak ifade eleme islemi

gergeklestirilmemis ve model uyum indekslerinin incelenmesine gegilmistir.

Tablo 21
Besinci Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan Model Uyum Indeksleri

x’/df  RMSEA  GFI AGFI CFlI  TLI

5,488 ,075 ,901 873 954 948

Tablo 21 incelendiginde, GFI degerinin iyi uyumu ifade eden 0,90 seviyesini yakaladigi,
AGFI, RMSEA ve y?/df degerlerinin heniiz istenilen seviyede olmadig1 gériilmektedir.
Marka evangelizmi egilimi 6l¢egi ifadeleri i¢inde hala yakin anlamli ifadeler bulunmasi
sebebiyle ifade eleme islemine devam edilmistir. Bu amagla ilgili modifikasyon
indeksleri incelenmistir (Bkz. Ek 2.6.). Modifikasyon indeksleri incelendiginde,
baglanma boyutu altindaki ifade 63 ile ifade 14’lin yiiksek seviyede iliski gosterdigi
goriilmiistiir. Yakin anlamli bu iki ifadeden standartlastirilmis regresyon katsayist daha
diisiik olan ifade 63’lin analizden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Bu iglemin ardindan

ulasilan dogrulayici faktor analizi modeli asagidaki Sekil 8’de yer almaktadir.

Sekil 8
Altincr Advm Modifikasyon Islemi Sonucu Ulagilan DFA Modeli

@)—| ifade_54
@ - ifade_28
ifade_65 s .
\ 85
€0—{ ifade_70
O — - ifade_68
.—> ifade_35 8 "80 :
88 ropagand baglanma s ifade_14
€)—=| ifade_13 :
— — 2 ifade_53
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fade_7
ifade_ o <
e\ | ifade_71
@)—»| ifade_62
S — ifade_40
@)—»| ifade_58
b - ifade_57
€@)—»| ifade_38
@ — ifade_46
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Altinct adim modifikasyon islemlerinin ardindan ulasilan standartlagtirilmis regresyon

katsayilar1 asagidaki Tablo 22°de ve model uyum indeksleri Tablo 23’te yer almaktadir.

Tablo 22
Altinct Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan Standartlastirilmis Regresyon ve Hata
Katsayilart
Standardize
. Edilmis Hata
Ifade .
Boyut Kodu Ifade Regresyon  Katsayilar:
Katsayillari  (e=1-)?)
()
ifade 54 Sevdigim marqul kullapdlglm icin 0,886 0,215
- bagkalarina tavsiye ederim.
ifade 65 Sevdigim marka hakkinda b1.1g1 \{ererek 0,892 0,204
- baskalarina yardime1 olmak isterim.
ifade 70 s§vd1g1m markayi, h.ayatlarlFH iyilestirmek 0,884 0,219
- i¢in baskalarina tavsiye ederim.
ifade 35 Sevdlglm markayl bagkalarinin da tercih 0,875 0,234
- etmesi hosuma gider.
. Sevdigim markay1 benim kadar mutlu
Propaganda  Ifade_13 olsunlar diye baskalarina da tavsiye ederim. 0,884 0,219
ifade 7 Sevdigim markz.ly.l 1nsan.1ar1n 1§1§r1n1 0,867 0,248
- kolaylastirmak i¢in tavsiye ederim.
ifade 62 Sevdl_glm marka hakkinda fikir belirtmeyi 0,872 0,240
- severim.
ifade 58 Sev@1g1m markay1 baskalarina tavsiye 0,805 0,352
- ederim.
ifade 38 Sevc_hglm m.arkayl higbir karsilik beklemeden 0,838 0,298
- tavsiye ederim.
ifade 28 S_evdlglm_ marka olmasaydi kendimi eksik 0,846 0,284
- hissederdim.
ifade 68 Se"leg.ln.l marka dl..SII.l.da bir markanin 0,770 0,407
- miigterisi olmay1 diistinemem.
ifade 14 Sevchgnn markanin bana sunduklarini bagka 0,798 0,363
- hi¢bir marka sunamaz.
ifade 53 Seyfhglm markaya bagliligimi1 hi¢bir sey 0,775 0,399
. - degistiremez.
Baglanma Sevdigim markay1 kullananlarm da mark
ifade 71 evdigim markay1 kullananlarin da markaya 0,775 0,399
- benim gibi aidiyet hissetmelerini beklerim.
ifade 40 Sevdlg{m marka'y!a' ilgili olumsuz yorumlar 0,797 0,365
- yapildiginda gerilirim.
ifade 57 Sevdlglm markanin miisterisi olamasaydim, 0,791 0,374
- iziiltirdim.
ifade 46  Sevdigim markaya laf s6yletmem. 0,743 0,448

Tablo 22°de de gorildiigii gibi yapilan son modifikasyon islemi ile en diisiik
standartlagtirllmis regresyon katsayist 0,743 olmustur. Model uyum indekslerinde

yasanan degisim ise asagidaki Tablo 23’te yer almaktadir.
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Tablo 23
Altinct Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan Model Uyum Indeksleri

x’/df  RMSEA  GFI AGFI CFlI  TLI

5,269 ,075 ,909 ,882 959 953

Tablo 23’te de goriildiigii gibi AGFI, RMSEA ve y?/df degerlerinde iyilesme yasanmakla
birlikte hala iyi uyumu ifade eden seviyelere ulasamadiklar1 gériilmiistiir. Bu noktada
atilacak adimlari tespit etmek amaciyla ilgili modifikasyon indeksleri incelenmistir (Bkz.
Ek 2.7.). Modifikasyon indeksleri incelendiginde, baglanma boyutu altinda yer alan
ifade 57’nin propaganda boyutu ile yiiksek iliski gosterdigi goriilmiistiir. Bu ifade kendi
boyutu altindaki diger ifadelerle de yiiksek iliski gdstermistir. Bu sebeple ifade 57’nin
analizden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Bu islemin ardindan ulagilan dogrulayici faktor

analizi modeli asagidaki Sekil 9°da yer almaktadir.

Sekil 9
Yedinci Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan DFA Modeli

€5)—»| ifade_54
9 —— ifade_28
ifade_65 = =
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€| ifade_35 8 = .
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i 76
fade_7 _
ifade_ e X
§'4l
74 ifade_71 4—‘
€)—] ifade_62
S — ifade_40
ifade_58
€ ifade_38
S — ifade_46

Yedinci adim modifikasyon iglemlerinin ardindan ulasilan standartlastirilmis regresyon
ve hata katsayilar1 asagidaki Tablo 24’te ve model uyum indeksleri Tablo 25’te yer

almaktadir.
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Tablo 24
Yedinci Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan Standartlastirilmis Regresyon ve

Hata Katsayilar
Standardize
. Edilmis Hata
Ifade ;
Boyut Kodu Ifade Regresyon Katsayilari
Katsayllani ~ (e=1-2?)
()]
ifade 54 Sevdigim marka.yl kullapdlglm i¢in 0,886 0,215
- baskalarina tavsiye ederim.
ifade 65 Sevdigim marka hakkinda b1.lg1 \(ererek 0,892 0,204
- baskalarina yardimei olmak isterim.
ifade 70 .Se.vdlglm markayai, hayatlarlpl iyilestirmek 0,884 0,219
- icin baskalarina tavsiye ederim.
ifade 35 Sevdlglm markayl baskalarinin da tercih 0,875 0,234
- etmesi hosuma gider.
Propaganda  ifade_13 S@vdlglm markay1 bemrp kadar mutlu olsunlar 0,884 0,219
diye bagkalarina da tavsiye ederim.
ifade 7 Sevdigim markgyl 1nsaqlar1n 1$1f:r1n1 0,867 0,248
- kolaylastirmak i¢in tavsiye ederim.
ifade 62 Sevdl.glm marka hakkinda fikir belirtmeyi 0,872 0,240
- severim.
Ifade 58 Sevdigim markay1 baskalarna tavsiye ederim. 0,805 0,352
ifade 38 SeV(_ilglm m_arkayl hicbir karsilik beklemeden 0,838 0,298
- tavsiye ederim.
ifade 28 S.evdlglm_marka olmasaydi kendimi eksik 0,846 0,284
- hissederdim.
ifade 68 Se“vdlg'ln} marka d1.§1r}da bir markanin 0,766 0,413
- miisterisi olmay1 diiglinemem.
ifade 14 S.evcyglm markanin bana sunduklarini bagka 0,802 0,357
- hi¢bir marka sunamaz.
Baglanma  ifade_53 (Sjey'dlgnn markaya baghligimi hicbir sey 0,788 0,379
egistiremez.
ifade 71 Sev_digir_n .rna_lrl_iayl k_ullananlar}n_da markaya 0,764 0,416
- benim gibi aidiyet hissetmelerini beklerim.
ifade 40 Sevdlglvm marka.ﬂa. ilgili olumsuz yorumlar 0,800 0,360
- yapildiginda gerilirim.
Ifade 46  Sevdigim markaya laf sdyletmem. 0,743 0,448

Tablo 24°te yer alan standartlastirilmis regresyon katsayilart incelendiginde, katsayilarin
diger adimlarda da oldugu gibi istenilen seviyede oldugu goriilmektedir. Model uyum

indeksleri incelendiginde ise asagidaki Tablo 25°te yer alan sonuglara ulagilmistur.
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Tablo 25
Yedinci Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan Model Uyum Indeksleri

v’ldf  RMSEA  GFlI AGFI CFl  TLI

5,161 ,075 ,916 ,890 963 957

Tablo 25°te de goriildiigii gibi AGFI ve y?/df degerlerinde iyilesme yasanmakla birlikte
hala iyi uyumu ifade eden seviyelere ulasamadiklar1 goriilmiistiir. RMSEA degerinde ise
bir degisiklik olmamistir. Bu noktada atilacak adimlar1 tespit etmek amaciyla ilgili
modifikasyon indeksleri incelenmistir (Bkz. Ek 2.8.). Modifikasyon indeksleri
incelendiginde, propaganda boyutu altinda yer alan ifade 35’in bu boyut altindaki 6 ifade
ile ytiksek iligki gosterdigi goriilmektedir. Bununla birlikte, aciklayict faktér analizi
sonucunda propaganda boyutu altinda yer alan bu ifadenin anlam bakimindan baglanma
boyutu altinda yer almas1 gerekmektedir. Bu sebeple, ifade 35’in analizden ¢ikarilmasina
karar verilmistir. Bu islemin ardindan ulasilan dogrulayici faktdr analizi modeli,

asagidaki Sekil 10°da yer almaktadir.

Sekil 10
Sekizinci Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulagilan DFA Modeli
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Sekizinci adim modifikasyon islemlerinin ardindan ulasilan standartlastirilmis regresyon

ve hata katsayilar1 agsagidaki Tablo 26’te ve model uyum indeksleri Tablo 27’de yer

almaktadir.
Tablo 26
Sekizinci Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan Standartlastirilmis Regresyon Ve
Hata Katsayilar
Standardiz
. e Edilmis Hata
Ifade .
Boyut Kodu Ifade Regresyon Katsayilari
Katsayilar (e=1-»?)
()]
ifade 54 Sevdigim marka.yl kullapdlglm icin 0,888 0211
- bagkalarina tavsiye ederim.
ifade 65 Sevdigim marka hakkinda b1‘lg1 \{ererek 0,884 0,219
- baskalarina yardimei olmak isterim.
ifade 70 .Sc?vdlglm markayai, hayatlarlpl iyilestirmek 0,875 0,234
- icin bagkalarina tavsiye ederim.
ifade 13 S?leglm markay1 bennp kadar mutlu olsunlar 0,879 0,227
Propaganda - diye baskalarina da tavsiye ederim.
ifade 7 Sevdigim mark?lxl msaqlarm 1sl§r1n1 0,877 0,231
- kolaylagtirmak i¢in tavsiye ederim.
ifade 62 Sele_glm marka hakkinda fikir belirtmeyi 0,878 0,229
- severim.
Ifade 58  Sevdigim markay1 bagkalarima tavsiye ederim. 0,808 0,347
ifade 38 SeV(.ilglm m.arkayl higbir karsilik beklemeden 0,845 0,286
- tavsiye ederim.
ifade 28 S_eleglm_marka olmasayd1 kendimi eksik 0,846 0,284
- hissederdim.
ifade 68 Se"leg.ln.l marka dlusn}da bir markanin 0,766 0,413
- miigterisi olmay1 diislinemem.
ifade 14 S'eVd'1g1m markanin bana sunduklarini bagka 0,802 0,357
- hi¢bir marka sunamaz.
Baglanma  ifade_53 Seyfhglm markaya bagliligimi higbir sey 0,788 0,379
degistiremez.
ifade 71 SeV_dlglr_n _me_1r1_<ay1 k}lllananlar_ln_da markaya 0,764 0,416
- benim gibi aidiyet hissetmelerini beklerim.
ifade 40 SeVd1g1Hm marka‘y}a' ilgili olumsuz yorumlar 0,799 0,362
- yapildiginda gerilirim.
ifade 46  Sevdigim markaya laf sdyletmem. 0,743 0,448

Tablo 26’da yer alan standartlastirilmis regresyon katsayilari incelendiginde, katsayilarin
diger adimlarda da oldugu gibi istenilen seviyede oldugu goriilmektedir. Model uyum

indeksleri incelendiginde ise asagidaki Tablo 27°de yer alan sonuglara ulasilmistir.
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Tablo 27
Sekizinci Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulagilan Model Uyum Indeksleri

yx’ldf RMSEA  GFI AGFI CFl  TLI

5,009 071 ,927 ,902 966,959

Tablo 27°de de goriildiigii gibi RMSEA ve y?/df degerlerinde iyilesme yasanmakla
birlikte hala iyi uyumu ifade eden seviyelere ulasamadiklar1 goriilmiistiir. AGFI degeri
ise 0,90 degerini gecerek 1yi uyum seviyesine ulagsmistir. Bu noktada atilacak adimlar
tespit etmek amaciyla ilgili modifikasyon indeksleri incelenmistir (Bkz. Ek 2.9.).
Modifikasyon indeksleri incelendiginde, propaganda boyutu altinda yer alan ifade 65 ile
ifade 70’in yiiksek iliski gosterdigi goriilmiistlir. Birbirine yakin standartlagtirilmig
regresyon katsayilarin sahip bu iki ifadeden ifade 70’in katsayisi daha yiiksek olsa da
ifade 65’in baglanma boyutundan ifadeler ile de iligki gostermesi sebebiyle ifade 65’in
analizden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Bu islemin ardindan ulagilan dogrulayici faktor

analizi modeli, asagidaki Sekil 11’de yer almaktadir.

Sekil 11
Dokuzuncu Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan DFA Modeli
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Dokuzuncu adim modifikasyon islemlerinin ardindan ulasilan standartlastirilmis

regresyon ve hata katsayilar1 asagidaki Tablo 28’de ve model uyum indeksleri Tablo

29’da yer almaktadir.
Tablo 28
Dokuzuncu Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan Standartlastirilmis Regresyon Ve
Hata Katsayisi
Standardize
. Edilmis Hata
Ifade .
Boyut Kodu Ifade Regresyon Katsayilar:
Katsayllari ~ (e=1-)?)
()]
ifade 54 SeV(_ilglm m_arkayl kullandigim i¢in baskalarina 0,887 0,213
- tavsiye ederim.
ifade 70 Sevdigim marka.yl, haya‘tlarml iyilestirmek i¢in 0,863 0,255
- baskalarina tavsiye ederim.
ifade 13 S.evdlglm markay1 bemm kadar mutlu olsunlar 0,874 0,236
- diye baskalarina da tavsiye ederim.
Propaganda  ifade_7 Sevdigim markgyl 1nsaqlar1n 1$1f:r1n1 0,882 0,222
kolaylastirmak i¢in tavsiye ederim.
ifade 62 Sevdl.glm marka hakkinda fikir belirtmeyi 0,882 0,222
- severim.
Ifade 58  Sevdigim markay1 baskalarina tavsiye ederim. 0,810 0,344
ifade 38 SeV(_ilglm m_arkayl hicbir karsilik beklemeden 0,852 0,274
- tavsiye ederim.
ifade 28 S_evdlglm_ marka olmasaydi kendimi eksik 0,846 0,284
- hissederdim.
ifade 68 Sevdlgm{ n}arka disinda bir markanin miisterisi 0,765 0,415
- olmay1 diisiinemem.
ifade 14 S.evcyglm markanin bana sunduklarini bagka 0,803 0,355
- hi¢bir marka sunamaz.
Baglanma  ifade 53 SeY'dlglm markaya baghligimi hicbir sey 0,788 0,379
degistiremez.
ifade 71 Sev_dlglr_n _rna_lrl_iayl k_ullananlar}n_da marl_iaya 0,763 0,418
- benim gibi aidiyet hissetmelerini beklerim.
ifade 40 Sevdlglvm marka.ﬂa. ilgili olumsuz yorumlar 0,800 0,360
- yapildiginda gerilirim.
Ifade 46  Sevdigim markaya laf sdyletmem. 0,743 0,448

Tablo 28°de yer alan standartlastirilmig regresyon katsayilari incelendiginde, katsayilarin
diger adimlarda da oldugu gibi istenilen seviyede oldugu goriilmektedir. Model uyum

indeksleri incelendiginde ise asagidaki Tablo 29’da yer alan sonuglara ulagilmistir.
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Tablo 29
Dokuzuncu Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan Model Uyum Indeksleri

x’/df  RMSEA  GFI AGFI CFlI  TLI

4,953 ,070 ,936 912 967,961

Tablo 29°da da goriildiigii gibi y?/df degerlerinde yasanan iyilesmeyle birlikte kabul
edilebilir uyumu ifade eden <5 degerine ulasildig1 fakat hala iyi uyumu ifade eden <3
degerinin {izerinde kaldig1 goriilmiistir. RMSEA degeri ise iyi uyumu ifade eden 0,60
degerinin iizerindedir. Tiim degerler kabul edilebilir seviyelerde oldugu i¢in analiz bu
noktada sonlandirilabilir. Fakat 6lgegin en saf haline ulasilmasi amaci dogrultusunda,
boyutlar altinda hala bulunan yakin anlamli ifadelerin elenmesi i¢in analize devam
edilmistir. Bu sebeple ilgili modifikasyon indeksleri incelenmistir (Bkz. Ek 2.10.).
Modifikasyon indeksleri incelendiginde, propaganda boyutu altinda yer alan ifade 13 ile
ifade 70’in yliksek derecede iliskili oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte propaganda
boyutu altinda yer alan ifade 13’iin hem baglanma boyutu hem de baglanma boyutu
altinda yer alan ifade 71 ile de yiiksek iliski gosterdigi goriilmektedir. Bu sebeplerle
ifade 13’lin analizden c¢ikarilmasina karar verilmistir. Bu islemin ardindan ulasilan

dogrulayic1 faktor analizi modeli asagidaki Sekil 12°de yer almaktadir.

Sekil 12
Onuncu Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan DFA Modeli
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Onuncu adim modifikasyon islemlerinin ardindan ulasilan standartlastirilmis regresyon

ve hata katsayilar1 asagidaki Tablo 30°da ve model uyum indeksleri Tablo 31’de yer

almaktadir.
Tablo 30
Onuncu Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan Standartlastirilmis Regresyon
Katsayilart
Standardize
. Edilmis Hata
Ifade .
Boyut Kodu Ifade Regresyon  Katsayilar
Katsayilar (e=1-»?)
(@)
ifade 54 Sevdigim markgyl kullapdlglm icin 0,884 0,219
- bagkalarina tavsiye ederim.
ifade 70 s§vd1g1m markay1, h.ayatlarlFH iyilestirmek 0,849 0,279
- i¢in baskalarina tavsiye ederim.
ifade 7 Sevdigim markgyl 1nsaqlar1n 1$1f:r1n1 0,884 0,219
- kolaylastirmak i¢in tavsiye ederim.
Propaganda Sevdizi «a hakkinda fikir belirtmevi
ifade 62 evdigim marka hakkinda fikir belirtmeyi 0,885 0,217
- severim.
ifade 58 Sev@1g1m markay1 baskalarina tavsiye 0,818 0,331
- ederim.
ifade 38 Sevdigim marka}_ll hlgblr_karslhk 0,861 0,259
- beklemeden tavsiye ederim.
ifade 28 S_evdlglm_ marka olmasaydi kendimi eksik 0,846 0,284
- hissederdim.
ifade 68 Se“vdlg'ln} marka d1"§11.1.da bir markanin 0,765 0,415
- miisterisi olmay1 diiglinemem.
ifade 14 Sevdlglm rparkanln bana sunduklarini 0,803 0,355
- bagka hi¢bir marka sunamaz.
. Sevdigim markaya bagliligimi higbir sey
Baglanma Ifade_53 degistiremez. 0,788 0,379
Sevdigim markay1 kullananlarin da
Ifade_ 71  markaya benim gibi aidiyet hissetmelerini 0,763 0,418
beklerim.
ifade 40 Sevdlg{m marka'y!a' ilgili olumsuz yorumlar 0,800 0,360
- yapildiginda gerilirim.
Ifade 46  Sevdigim markaya laf sdyletmem. 0,743 0,448

Tablo 30°da yer alan standartlastirilmis regresyon katsayilari incelendiginde, katsayilarin
diger adimlarda da oldugu gibi istenilen seviyede oldugu goriilmektedir. Model uyum

indeksleri incelendiginde ise agsagidaki Tablo 31°de yer alan sonuglara ulagilmistir.
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Tablo 31
Onuncu Adim Modifikasyon Islemi Sonucu Ulasilan Model Uyum Indeksleri

yvldf RMSEA  GFI AGFI CFlI TLI

4,264 ,064 ,951 ,930 974 968

Tablo 31°de yer alan degerler incelendiginde, x%/df ve RMSEA degerlerinde iyilesme
yasanmakla birlikte iyi uyum seviyesini yakalayamadiklar1 goriilmiistiir. Bu sebeple,
modifikasyon islemlerine devam edilmistir. Modifikasyon indeksleri incelendiginde
(Bkz. Ek 2.11.) baglanma boyutu altinda yer alan ifade 46’nin hem propaganda boyutu
hem de propaganda boyutu altinda yer alan ifade 58 ile yiiksek iligski gosterdigi ayrica
kendi boyutu altindaki ifadelerle de yiiksek iliski gosterdigi goriilmiistiir. Bu sebeple
ifade 46 analizden ¢ikarilmis ve analizler tekrarlanmistir. Bu islemlerin ardindan ulasilan

dogrulayici faktor analizi modeli asagidaki Sekil 13°te yer almaktadir.

Sekil 13
Tiim Modifikasyon Zslemi Sonucu Ulasilan DFA Modeli
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Gergeklestirilen modifikasyon islemleri sonucunda yukarida yer alan modele iliskin

standartlastirilmis regresyon katsayilart ve hata katsayilar1 asagidaki Tablo 32°de yer

almaktadir.
Tablo 32
Tiim Modifikasyon Islemleri Sonrast Ulasilan Standartlastirilmis Regresyon ve Hata
Katsayilart
Standardize
. Edilmis Hata
Ifade .
Boyut Kodu Ifade Regresyon Katsayilar
Katsayilari (e=1-22)
(@)
ifade 54 Sevdigim markgyl kullapdlglm icin 0,884 0,218
- bagkalarina tavsiye ederim.
Sevdigim markayi, hayatlarimi
ifade_70 iyilestirmek icin baskalarina tavsiye 0,849 0,279
ederim.
ffade 7 Ee;/dliglr? marlfellyll 111san.1ar1n dl@l.el"lnl 0,884 0,218
Propaganda olaylagtirmak i¢in tavsiye ederim.
ifade 62 Se\{dlglm.marka. hakkinda fikir 0,885 0,217
- belirtmeyi severim.
ifade 58 SeV(hglm markay1 bagkalarina tavsiye 0,818 0,330
- ederim.
ifade 38 Sevdigim marka}_/l thblr.kaI‘$lllk 0,861 0,258
- beklemeden tavsiye ederim.
ifade 28 SeV_dlgl_m mark_a olmasaydi kendimi 0,852 0,274
= eksik hissederdim.
ifade 68 Sgydlg}n{l marka d1.§1r3da bir markanin 0,776 0,397
- miisterisi olmay1 diisiinemem.
ifade 14 Seleglm markamn bana sunduklarini 0,810 0,343
- bagka higbir marka sunamaz.
Baglanma | o 11 o
ifade 53 Sevdigim markaya bagliligim1 hi¢bir 0,778 0,394

sey degistiremez.

Sevdigim markayi kullananlarin da
ifade 71  markaya benim gibi aidiyet 0,761 0,420
hissetmelerini beklerim.
Sevdigim markayla ilgili olumsuz
yorumlar yapildiginda gerilirim.

[fade 40 0,790 0,375

Gergeklestirilen tiim modifikasyon islemleri sonucunda ulasilan model uyum indeksleri

asagidaki Tablo 33’te goriildiigii gibidir.

Tablo 33
Tiim Modifikasyon Islemleri Sonucunda Ulasilan Model Uyum Indeksleri

x2/df RMSEA  GFI AGFI CFlI TLI

3,918 ,060 ,961 ,942 979 974
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Yukaridaki Tablo 32 ve Tablo 33’te goriildigii gibi, modifikasyonlar sonrasi
standartlastirilmis regresyon katsayilart ve model uyum indekslerinde ulasilmasi arzu
edilen seviyeye ulasilmistir. Tablo 9°da da goriildiigi tizere, ¥*/df degeri i¢in 3’{in alt1
miikemmel uyumu, 5’in alt1 ise kabul edilebilir uyumu gostermektedir. y%/df degerinin
orneklem biiyiikliigiine duyarlilig1 sebebiyle (Ozdamar, 2016, s. 185), ifade sayisinin 20
katindan fazla sayidaki 6rneklem biiyiikliigiine sahip bu c¢alisma i¢in bu deger makul
bulunmustur. RMSEA degerinin 0,060 seviyesinde olmasi ve GFI, AGFI, CFI, TLI
degerlerinin de 0,90 seviyesinin {izerinde gergeklesmesi modelin mevcut veri ile uyumlu
oldugunu gostermektedir. Elde edilen bu sonuglar neticesinde dogrulayici faktor analiz
tamamlanmis olup, ulasilan 12 ifade, 2 boyutlu marka evangelizmi egilimi 6lgegi igin

giivenilirlik ve gegerlilik analizlerine gecilmistir.

3.3. (")lgegin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Aciklayici ve dogrulayici faktor analizleri neticesinde ulasilan marka evangelizmi egilimi
6l¢eginin giivenilir ve gecerli sonuglar elde etme yetenegine sahip olmasi, gelistirilen
Olgegin basaris1 noktasinda kritik dneme sahip bir husustur. Bu sebeple, 12 ifade ve 2
boyuttan olusan marka evangelizmi egilimi 6l¢eginin giivenilirliginin tespit edilmesi
amactyla Cronbach alfa ve CR birlesik giivenilirlik katsayilar1 incelenmistir. Olgegin

gecerliliginin tespiti i¢cin de ayrim ve benzesim gegerlilikleri incelenmistir.

Bir deney, test veya Ol¢lim prosediiriiniin tekrarlanan denemelerde ayni sonuglari tiretme
diizeyini degerlendirmek icin kullanilan giivenilirlik, dort temel yontem araciligiyla
Ol¢iilmektedir: tekrar test yontemi, alternatif form yontemi, boliinmiis yarimlar yontemi
ve i¢ tutarlilik yontemi (Simsek ve Noyan, 2013, s. 2008). Bu yontemler arasinda i¢
tutarlilik yontemi en yaygin kullanimi olan yontemdir ve i¢ tutarlilifin belirlenmesinde
ise en sik kullanilan Cronbach Alfa Katsayisi, giivenilirlik ¢aligmalarinin standart bir
bileseni haline gelmistir (Peterson ve Kim, 2013, s. 194). Alfa katsayisi 0 ila 1 arasinda
bir deger almakta ve giivenilirlik iddiasinda bulunabilmek i¢in bu degerin 0,70

seviyesinin iizerinde ger¢eklesmesi beklenmektedir (Coskun vd., 2015, s. 216).

Cronbach Alfa katsayisina alternatif olarak onerilen birlesik giivenilirlik (CR) degeri, cok
sayida ve heterojen yapidaki birbirine benzer ifadelerin genel giivenilirligini 6lgmek
amaciyla kullanilmaktadir (Raykov, 1998 aktaran Semiz vd., 2023, s. 128). Fazla sayida
degiskenin bulundugu calismalarda Cronbach Alfa katsayisinin yiiksek ¢ikma egilimi
sergilemesi sebebiyle kullanilan alternatif bir yontem olan birlesik giivenilirlik
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katsayisinin 0,70 seviyesinin iizerinde gergeklesmesi giivenilirlik gostergesi olarak

degerlendirilmektedir (Yaslioglu, 2017, s. 82).

Yapilan analizler sonucunda elde edilen Cronbach alfa ve CR birlesik giivenilirlik
katsayilar1 asagidaki Tablo 34’te yer almaktadir. Tabloda ayrica AVE (Cikarilan
Ortalama Varyans) degerlerine de yer verilerek, Olgegin benzesim gecerliligi de
degerlendirilmistir. Benzesim gegerliligi, 6l¢ek ifadelerinin birbirleriyle ve olusturduklari
faktor ile iliskili oldugunu gostermektedir. Olgegin benzesim gegerliligine sahip
oldugunu ifade edebilmek i¢in AVE katsayisinin 0,50 seviyesinin lizerinde ger¢eklesmesi
ve CR degerinin AVE degerlerinden biiyiik olmast gerekmektedir (Yaslioglu, 2017, s.
82).

Tablo 34
Marka Evangelizmi Egilimi Olcegi Boyutlart I¢in Benzesim Gegerliligi ve Giivenilirlik

Analizi Sonuglar:

Birlesik
Boyutlar Cr%?;(:h giivenilirlik AVE
(CR)
Propaganda 0,946 0,946 0,746
Baglanma 0,911 0,912 0,632

Tabloda da goriildiigii gibi her iki boyuta ait Cronbach alfa ve birlesik giivenilirlik
katsayilar1 esik degerlerin iizerinde gergeklesmistir. Bu sonuglar marka evangelizmi
egilimi dl¢eginin ig tutarlilik gosterdiginin ortaya koymaktadir. Birlesik giivenilirlik (CR)
katsayilarinin her iki boyutta AVE degerlerinin iizerinde gerceklesmis olmasi1 ve AVE
degerlerinin de 0,50 seviyesinin iizerinde gerceklesmis olmasi sebebiyle olcegin

benzesim gegerliligi sagladigi sdylenebilir.

Ayrim gegerliligi ise, her bir yap1 ¢ifti arasindaki paylasilan varyansin (korelasyonlarin
karesi) bu iki yapt i¢in AVE degerlerinin ortalamasiyla karsilastirilmasiyla
degerlendirilmektedir (Bove vd., 2009, s. 702; Hair vd., 2006, s. 778). Olgegin ayrim
gecerliligine sahip oldugunu ifade edebilmek i¢in her bir boyutun diger boyutlarla olan
korelasyonlarinin karesinin AVE degerinden kiiciik olmasi gerekmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981, s. 45-46). Yapilan analizler sonucunda ulasilan paylasilan varyans ve AVE
degerleri asagidaki Tablo 35’te yer almaktadir.
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Tablo 35
Marka Evangelizmi Egilimi Olgegi Boyutlari Icin Ayrim Gegerliligi Sonuclar

Boyutlar Propaganda  Baglanma AVE
Propaganda 1 0,116 0,746
Baglanma 0,116 1 0,632

Tabloda da goriildiigii iizere, marka evangelizmi egilimi 6lgeginin her iki boyutu i¢in de
paylasilan varyans degerleri AVE degerlerinin altinda gergeklesmistir. Bu sonug, marka

evangelizmi egilimi 6l¢eginin ayrim gegerliligine sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinin de tamamlanmasinin ardindan marka evangelizmi
egilimi dlgeginin nihai formuna ulagilmistir. Olgegin nihai formuna dair bilgiler asagidaki

baslik altinda degerlendirilmektedir.

3.4. Ol¢egin Nihai Formuna Ulasilmasi

Marka evangelizmi egilimi Olcegi gelistirilmesi calismast kapsaminda, nihai saha
uygulamasinda yer alan 30 ifadeden 7’si aciklayici faktdr analizi sonuglarina dayanarak
ve kalan 23 ifadeden 11°1 de dogrulayici faktdr analizi sonuglarina dayanarak elenmis ve
6lgegin nihai formunda 12 ifade kalmistir. Asagida yer alan Tablo 36’da bu 12 ifade ve

yer aldiklar1 boyutlar gosterilmektedir.
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Tablo 36
Marka Evangelizmi Egilimi Olcegi — Ifadelerin Boyutlara Dagilimi

Boyut ifade

Sevdigim markay1 bagkalarina tavsiye ederim.

Sevdigim markay1 hi¢bir karsilik beklemeden tavsiye ederim.

Sevdigim markay1 insanlarin islerini kolaylastirmak igin tavsiye
ederim.

Propaganda
Sevdigim marka hakkinda fikir belirtmeyi severim.

Sevdigim markay1 kullandigim i¢in baskalarina tavsiye ederim.

Sevdigim markayi, hayatlarini iyilestirmek i¢in bagkalarina tavsiye
ederim.

Sevdigim marka olmasaydi kendimi eksik hissederdim.

Sevdigim marka disinda bir markanin miisterisi olmay1 diisiinemem.

Sevdigim markanin bana sunduklarini baska hi¢bir marka sunamaz.

Baglanma
Sevdigim markaya bagliligimi hicbir sey degistiremez.

Sevdigim markay1 kullananlarin da markaya benim gibi aidiyet
hissetmelerini beklerim.

Sevdigim markayla ilgili olumsuz yorumlar yapildiginda gerilirim.

Yukaridaki Tablo 36’da yer alan marka evangelizmi egilimi 6l¢eginde dl¢tim 5°1i Likert
tipi Olcek araciligryla gerceklestirilmektedir. Buna gore, katilimcilar ifadelere katilim
derecelerini 1 ila 5 puan arasinda puanlayabilmektedir (kesinlikle katilmiyorum = 1,
katilmiyorum = 2, ne katiliyorum ne katilmiyorum = 3, katiliyorum = 4, kesinlikle
katiliyorum = 5). Katilimcinin her bir ifadeye verdigi puanlarin toplami, 12 ila 60 puan
arasinda bir sonu¢ elde edilmesini saglamaktadir. Bu puan, egilimlerin
derecelendirilebilir dogas1 baglaminda, katilimcinin marka evangelizmi egiliminin
giiciinii ve derecesini ifade etmektedir. Bu ¢alisma baglaminda puanlar, Collins ve
Murphy’ nin (2013) miisteri evangelizmini diisiik, orta ve yiiksek olarak siniflandirdigi

calismaya dayanarak su sekilde derecelendirilmistir:
e 28 puan alt1 = Diisiik Marka Evangelizmi Egilimi
e 28-43 puan aralig1 = Ortalama Marka Evangelizmi Egilimi

e 44 puan ve lizeri = Yiiksek Marka Evangelizmi Egilimi
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Calismaya katilan 807 katilimcinin 6lgek puanlart incelendiginde ortalama puanin 38
oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin %24’ diisiik marka evangelizmi egilimi sergilerken,
%631 ortalama marka evangelizmi egilimi sergilemektedir. Katilimcilarin %13’{iniin ise
marka evangelizmi egilimlerinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Marka evangelizminin
tiiketicilerin azinligin1 etkileyen bir deneyim (Becerra ve Badrinarayanan, 2013) olmasi,

ulagilan bu sonucun olagan oldugunu goéstermektedir.

3.5. Marka Evangelizmi Egilimi Ol¢eginin Nomolojik Gecerliligi

Nomolojik gegerlilik, yapisal gecerliligin bir bileseni olup, bir 6l¢iim aracinin Sl¢tiigi
kavram ile diger kavramlar arasindaki iliskinin, Onceki arastirmalarda elde edilen
bulgularla ne kadar benzerlik gosterdigini ortaya koymakta ve 6lgegin literatiir ile olan
tutarhihigmmi ifade etmektedir (Turan Batuk, 2018, s. 108). Bu kapsamda, marka
evangelizmi egilimi dlgeginin nomolojik gecerliligini test etmek amaciyla literatiirde
marka evangelizmi ile iliskilendirilen kavramlar incelenmistir. Bu inceleme sonucunda,
literatiirde marka evangelizmi kavrami ile iliskisi bir¢ok ¢aligmada test edilmis olan
marka 6zdeslesmesi kavrami, nomolojik gegerlilik calismasinda yer alacak degisken

olarak belirlenmistir.

Tiiketicinin bir marka ile kendi kimligini 6zdeslestirmesi ve markayr benliginin bir
pargast olarak degerlendirmesini ifade eden marka 6zdeslesmesi, marka evangelizmi
tizerinde etkili kavramlardan biridir (Anggarini, 2018; Becerra ve Badrinarayanan, 2013;
Riorini ve Widayati, 2015; Osmanova vd., 2023). Sosyal kimlik teorisi gergevesinde ele
aliman tiiketici marka Ozdeslesmesi, tiiketicinin kendi kimligi ile bir markay:
0zdeslestirmesi sonucu bu markaya yonelik daha fazla destekleyici faaliyette bulunmasim
saglamakta ve dolayisiyla da marka evangelizmi {izerinde de etkili olmaktadir (Doss,
2014). Bu sebeple, marka 6zdeslesmesinin marka evangelizmi egilimi tizerinde de etkili
olmasi beklenmektedir. Bu etkiyi tespit ederek, marka evangelizmi egilimi 6lgeginin

nomolojik gegerliligini ortaya koymak amaciyla asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Marka 6zdeslesmesinin marka evangelizmi egiliminin propaganda boyutu tizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

H2: Marka 6zdeslesmesinin marka evangelizmi egiliminin baglanma boyutu iizerinde

anlamli bir etkisi vardir.
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Bu etkiyi test etmek amactyla yapisal esitlik analizi uygulanmaya karar verilmistir. Marka
0zdeslesmesinin 6l¢tiimiinde Sauer ve digerlerinin (2012) ¢alismasinda yer alan 6lgekten
yararlanilmistir. Analizler i¢in gerekli olan veri, 6nceki asamalarda oldugu gibi ¢evrimigi
anket uygulamasi ile toplanmistir. Katilimcilar kolayda ornekleme yontemi ile
belirlenmis ve 550 katilimciya ulasilmistir. Bu anketlerden eksik doldurulmus ve analize
uygun olmayanlar elenerek 516 anket ile analizler gergeklestirilmistir. Katilimcilari

demografik oOzellikler acisindan sergiledigi dagilim, asagidaki Tablo 37°de

Ozetlenmektedir.
Tablo 37
Nomolojik Gegerlilik Calismasi — Demografik Dagilim
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Cinsiyet Egitim
Kadin 273 %52,9 Tlkokul 43 %8,3
Erkek 243 %47,1 Ortaokul 59 %11,4
Toplam 516 %100 Lise 132 %25,6
Medeni durum On Lisans 71 %13,8
Bekar 234 %45,3 Lisans 160 %31,0
Evli 282 %54,7 Ylksek Lisans 44 %8,5
Toplam 516 %100 Doktora 7 %1,4
Toplam 516 %100
Yas
19 ve alt1 50 %9,7 Gelir
20-29 110 %21,3 5000 TL ve alt1 214 %41,5
30-39 122 %?23,6 5001 —10000 TL 174 %33,7
40-49 89 %17,2 10001 — 20000 TL 103 %20,0
50-59 92 %17,8 20001 TL ve tizeri 25 %4,8
60 ve tizeri 53 %10,3 Toplam 516 %100
Toplam 516 %100

Katilimcilarin cinsiyet agisindan sergiledigi dagilim incelendiginde, %352,9 oraniyla
kadin katilimeilarin payinin nispeten yliksek oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde, evli
katilimcilarin oran1 da %54,7 ile bekar katilimcilara gore daha yiiksek seviyededir. Yas
gruplar1 agisindan sergilenen dagilim incelendiginde ise ’20-29° ve ’30-39° yas
gruplarinin agirlikta oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %31°1 lisans mezunudur ve

toplam %74 oranindaki katilimcinin gelir durumu 10000 TL ve altindadir.
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Katilimeilarin demografik 6zellikler agisindan sergiledikleri dagilimin incelenmesinin
ardindan, nomolojik gegcerliligin tespitinde kullanilacak Slgeklerin dogrulayict faktor

analizleri ve glivenilirlik analizleri gergeklestirilmistir.

Oncelikle marka evangelizmi egilimi dlgegin giivenilirliginin tespiti igin, i¢ tutarlilik
gdstergesi olan Cronbach alfa katsayis1 hesaplanmistir. Olgegin Cronbach alfa katsayis
0,899 olarak tespit edilmistir. 0,70 seviyesinin iizerinde ger¢eklesen bu sonug, 6l¢egin i¢
tutarlilik glivenilirligine sahip oldugunu gostermektedir. Glivenilirligin belirlenmesinin
ardindan dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Dogrulayici faktor analizi

sonucunda elde edilen model, asagidaki Sekil 14°te yer almaktadir.

Sekil 14
Marka Evangelizmi Egilimi Ol¢eginin Dogrulayict Faktor Analizi Sonucunda Ulagilan
Model

ifade_54
ifade_70
ifade_7
propaganda
ifade_62
ifade_58
ifade_38
32

ifade_28

e68 ifade_68
ifade_14

baglanma

ifade_53
ifade_71
ifade_40
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Marka evangelizmi egilimi Olgeginin nomolojik gegerlilik calismasi baglaminda
uygulanan dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen standardize edilmis regresyon

katsayilar1 ve hata katsayilar1 asagidaki Tablo 38’de yer almaktadir.

Tablo 38
Marka Evangelizmi Egilimi Olcegi DFA Modelinin Standardize Edilmis Regresyon ve
Hata Katsayilari
Standardize
. Edilmis Hata
Ifade .
Boyut Kodu Ifade Regresyon Katsayilar
Katsayilari (e=1-22)
*)
ifade 54 Sevdigim markgyl kullapdlglm i¢in 0,878 0,229
— bagkalarina tavsiye ederim.
fade_70 $§vd1g1m markay1, hayatlarlpl iyilestirmek 0,849 0,279
icin bagkalarina tavsiye ederim.
ifade 7 1fe;/dliglm marli<§1}{1 1nsan}ar1n dl@l'el"lnl 0,873 0,237
Propaganda olaylastirmak ig¢in tavsiye ederim.
ifade 62 Sevdl_glm marka hakkinda fikir belirtmeyi 0,866 0,250
- severim.
ifade 58 Sevdigim markay1 baskalarima tavsiye ederim. 0,831 0,309
ifade 38 SeV(_hglm m_arkayl hicbir karsilik beklemeden 0,826 0,317
=" tavsiye ederim.
ffade 28 S_evdlglm. marka olmasaydi kendimi eksik 0,826 0,317
hissederdim.
ifade 68 Se"leg.lrr.l marka dlﬂSII}da bir markanin 0,805 0,351
—  miisterisi olmay1 diislinemem.
ffade_14 S'eVd'1g1m markanin bana sunduklarini bagka 0,796 0,366
hi¢bir marka sunamaz.
Baglanma Sevdigim markaya bagliligimi higbi
ifade 53 Scvdigim markaya bagliligimi hicbir sey 0,783 0,386
=77 degistiremez.
ifade 71 Sev_d1g1rp .rna_lrl_<ay1 k_ullananlar}n_da markaya 0,761 0,420
benim gibi aidiyet hissetmelerini beklerim.
ifade_40 Sevdigim markayla ilgili olumsuz yorumlar 0,790 0,375

yapildiginda gerilirim.

Marka evangelizmi egilimi Olgeginin dogrulayici faktdr analizi sonucunda ulagilan

modelin uyum iyiligi indeksleri asagidaki Tablo 39°da yer almaktadir.

Tablo 39
Marka Evangelizmi Egilimi Olceginin Dogrulayici Faktér Analizi Sonucunda Ulagsilan
Model Uyum Indeksleri

v2ldf RMSEA  GFlI AGFI CFlI TLI

2,958 ,062 ,950 ,927 977 971
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Yukaridaki Tablo 38 ve Tablo 39’da goriildiigii gibi, marka evangelizmi egilimi 6l¢eginin
nomolojik gecerlilik calismasi baglaminda uygulanan dogrulayici faktér analizi
sonucunda, standartlastirilmis regresyon katsayilar1 ve model uyum indeksleri arzu edilen
seviyede gergeklesmistir. Ki-kare degeri 3’tin altinda, RMSEA degeri 0,08’in altinda ve
GFI, AGFI, CFI ve TLI degerleri de 0,90 degerinin {izerinde gergeklesmistir. Bu sonuglar,
modelin veriyle miikemmel seviyede uyum gosterdigini ortaya koymaktadir. Ayrica,
ulasilan bu sonug, gelistirilen marka evangelizmi egilimi 6l¢eginin farkli bir 6rneklem
tizerinde de test edilmesi ve herhangi bir modifikasyona ihtiya¢ duyulmadan hedeflenen
model uyum indekslerine ve standartlagsmis regresyon katsayilarina ulagsmis olmasi

sebebiyle dlgegin basarisina yonelik bir kanit olarak degerlendirilebilir.

Yapisal esitlik modellemesinde kullanilacak diger degisken olan marka 6zdeslesmesinin
6lciimiinde kullanilacak 6lcek i¢in de Cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayis1 incelenmis ve
ardindan dogrulayici faktor analizi yapilmigtir. Marka 6zdeslesmesi 6l¢eginin Cronbach
alfa katsayis1 0,899 olarak hesaplanmis ve olcegin i¢ tutarlilik gilivenilirligi sagladig
tespit edilmistir. Marka 6zdeslesmesi Olgeginin dogrulayici faktor analizi sonucunda
ulasilan modelin standartlagtirilmis regresyon katsayilari arzu edilen seviyededir. Model
uyum indeksleri incelendiginde ise y?/df degerinin 8,404 ve RMSEA degerinin 0,120
oldugu goriilmistiir. Bu sebeple, modifikasyon indeksleri incelenmis ve &nce
identification_2 ve identification 3 ifadeleri arasinda kovaryans tanimlanmis ve analiz
tekrarlanmistir. Analiz sonucunda model uyum indekslerinde bir miktar iyilesme olmakla
birlikte hala istenen seviyede olmadigi goriilmiistiir. Tekrar modifikasyon indeksleri
incelenmis ve identification 2 ifadesi ile identification 1 ifadesi arasinda da kovaryans
tanimlanarak analiz tekrar edilmistir. Bu modifikasyonlar sonucunda ulasilan dogrulayici

faktor analizi modeli asagidaki Sekil 15°te yer almaktadir.
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Sekil 15
Marka Ozdeslesmesi Olgeginin Dogrulayict Faktor Analizi Sonucu Ulasilan Model

identification_1

21

identification_2

28

identification_3

identification_4

identification_5

Marka 6zdeslesmesi Olgeginin nomolojik gegerlilik ¢alismasi baglaminda uygulanan
dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen standardize edilmis regresyon katsayilari

ve hata katsayilar1 asagidaki Tablo 40’ta yer almaktadir.

Tablo 40
Marka Ozdeslesmesi Olcegi DFA Modelinin Standardize Edilmis Regresyon ve Hata
Katsayilar
Standardize
Edilmis Hata
ifade Kodu ifade Regresyon Katsayilari
Katsayilar (e=1-2?)
®*)
Identification 1 Scvdigim markaya yonelik giiglii bir 0,754 0,431
—— aidiyet (sahiplik) duygusu hissederim.
Identification_2 >cdigim markanin beni gok iyi 0,679 0,538
= yansittigini diistintirim.
Identification_3 >c"digim marka inandiklarimin disa 0,820 0,327
— vurmus (viicut bulmus) hali gibidir.
Identification_4 Sevdigim marka benim bir pargam gibidir. 0,843 0,289
Identification_5 Sevdigim marka benim i¢in birgok 6zel 0,864 0,253

anlama sahiptir.

Marka 6zdeslesmesi 6lg¢eginin dogrulayict faktor analizi sonucunda ulasilan modelin

uyum iyiligi indeksleri agagidaki Tablo 41’de yer almaktadir.
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Tablo 41
Marka Ozdeslesmesi Olceginin Dogrulayict Faktor Analizi Sonucunda Ulasilan Model
Uyum Indeksleri

x2/df RMSEA  GFlI AGFI CFlI  TLI

1,098 ,014 ,998 ,988 1,000 ,999

Yukaridaki Tablo 41°de yer alan standartlastirilmis regresyon katsayilar1 incelendiginde
identification 2 ifadesinin standartlastirilmis regresyon katsayisi 0,70 seviyesini
yakalayamamis olsa da bu seviyeye olduk¢a yakin oldugu goriilmiistiir. Model uyum
indekslerinde istenen seviyeye ulasildigi i¢in bu ifadenin analizde kalmasina karar
verilmisgtir. Model uyum indekslerinin tiimii incelendiginde, gergeklestirilen
modifikasyon islemleri sonucunda mikkemmel uyum seviyesine ulasildigi tespit
edilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda, hipotezleri test etmek amaciyla yapisal esitlik

modellemesine gegilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi, yapilar arasindaki iliskiyi ortaya koymakta ve gelistirilen
Olcegin literatiir dogrultusunda ongoriilen iliskileri saglayip saglamadigini belirleyerek
nomolojik gecerlilik acisindan kanit sunmaktadir (Aybek ve Karakas, 2023; Giileg,
2021). Olusturulan yapisal esitlik modellemesi sonucunda elde edilen model asagidaki

Sekil 16’da yer almaktadir.
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Sekil 16
Nomolojik Gegerlilik -Yapisal Esitlik Modeli

ifade_54

ifade_70

ifade_7

propaganda
ifade_62

bodd

ifade_58

[L]
o
o,

identification_1

ifade_38

!

identification_2

26(

identification_3

??9@9

dzdeslesme
identification_4 ifade_28
identification_5 ifade_68
ifade_14
bedians ifade_53 <—.
ifade_71
ifade_40

Yukaridaki yapisal esitlik modeli baglaminda ulagilan model uyum indeksleri ise

asagidaki Tablo 42°de yer almaktadir.

Tablo 42
Yapisal Esitlik Modeli Uyum Indeksleri

y2ldf RMSEA  GFlI AGFI CFlI TLI

3,321 ,067 921 ,895 0,958 951

Tablo 42’de de gorildigi tizere, y*/df ve AGFI degeri disindaki tiim degerler istenen
seviyede gerceklesmistir. y?/df degeri 3’iin altinda olmasi beklenmekte fakat 5’in
altindaki degerler de kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir. Benzer sekilde AGFI
degerinin de 0,85 degerinin iizerinde olmasi1 kabul edilebilir uyum olarak
degerlendirilmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003, s. 52). Bu sebeple, ulasilan

sonuclarin, verinin model ile uyumlu oldugunu ortaya koyduguna karar verilmistir.
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Olusturulan hipotezlerin test edilmesi i¢in yol katsayilari incelenmistir. Elde edilen

sonuclar asagidaki Tablo 43’te yer almaktadir.

Tablo 43
Yapisal Esitlik Modeli Yol Katsayilart

Estimate () S.E. CR. P

Propaganda <---  Ozdeslesme 491 421 057 8,680 ***
Baglanma <---  Ozdeslesme ,595 547 055 10,905 ***
ifade 54 <--- propaganda 1,085 879 ,041 26,220 ***
Ifade_70 <--- propaganda 1,000 ,848

ifade 7 <--- propaganda 1,051 871 ,041 25,814 ***
Ifade 62 <--- propaganda 1,030 ,866 ,040 25534 ***
Ifade_58 <--- propaganda 1,056 ,835 ,044 23977 ***
Ifade_38 <--- propaganda 987 824 042 23,492 ***
Ifade_28 <--- baglanma 1,000 ,829

ifade_68 <--- baglanma 927 ,800 ,044 20,994 F**
Ifade_14 <--- baglanma 910 ,794 044 20,748 ***
Ifade 53 <--- baglanma 916 777 045 20,142 ***
Ifade_71 <--- baglanma ,897 767 1,045 19,759 F**
Ifade_40 <--- baglanma 906 779 ,045 20,188 ***
identification_5 <---  Ozdeslesme 1,115 859 ,058 19,294 ***
identification 4  <---  6zdeslesme 1,080 ,841 ,057 18,894 ***
identification 3  <---  6zdeslesme 1,045 818 ,057 18,373 ***
identification_2 <---  Ozdeslesme 915 691 054 16,939 ***
identification 1  <--- 0Ozdeslesme 1,000 ,743

*** n<0,001

Tablo 43’te de goriildiigii tizere tanimlanan biitiin yollarin p degerleri anlamlidir. Bu

sonug, marka 6zdeslesmesinin marka evangelizmi egiliminin propaganda ve baglanma
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boyutlari iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Literatiirde ¢ok sayida ¢aligmada test
edilmis olan marka 6zdeslemesi ve marka evangelizmi iligkisi baglaminda gelistirilen,
marka 6zdeslesmesinin marka evangelizmi egilimi {izerinde de etkili olacagini ifade eden
iki hipotez kabul edilmistir. Bu sonuglar, marka evangelizmi egilimi 6l¢eginin literatiirde
ortaya koyulmus olan mevcut iliski ve teorilerle uyumlu oldugunu gostererek, 6l¢egin
nomolojik gegerlilik sagladigini kanitlamaktadir. Literatiirde var olan ¢ok sayida
calismada ihmal edilmis olan nomolojik gegerlilik arastirmasina (Dogan, 2018, s. 216)
bu ¢aligma baglaminda yer verilerek, gelistirilen 6l¢gegin gecerliligi birden fazla yontemle

test edilmis olmustur.
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama disiplini i¢inde nispeten yeni bir ¢alisma alanini ifade eden marka evangelizmi
kavrami, bir miisterinin sadece bir iirlinii veya hizmeti satin almakla kalmayip, ayni
zamanda markaya duydugu tutkulu ve coskulu baglilig1 baskalariyla paylasma istegi
tasimasin1 ve bu dogrultuda markaya yeni misteriler kazandirma cabasimi ifade
etmektedir. Marka evangelistleri, sadece lirlin veya hizmetin kalitesine degil, aym
zamanda markanin degerlerine, misyonuna ve miisterilere sunduklari deneyime
duyduklar1 giivene dayanarak, cevrelerindeki insanlara markay1 tavsiye etmekte ve
markanin tanitiminda aktif rol oynamaktadirlar. Bu durum, olumlu bir marka imaji
olusturulmasina katki saglamakla birlikte, ayn1 zamanda potansiyel yeni miisterilere
ulagsma ve mevcut miisterileri elde tutma agisindan da 6nemli bir rol oynayarak markanin
biiyiimesi noktasinda da faydali olmaktadir. Isletmeye kazandirdig1 bu avantajli pozisyon
sebebiyle marka evangelizmi kavrami pazarlama literatiirlinde artan bir ilgi ile

karsilasmakta ve literatiirde yer alan ¢alismalarin sayisi her gegen giin artmaktadir.

Literatiirde kavrama yonelik artan ilgi, kavramin Ol¢iimii konusunu da glindeme
getirmistir. 90’11 yillarin basinda is diinyasinda kullanilmaya baslayan marka evangelizmi
kavraminin akademik calismalarda kendine yer bulmasi 2000’li yillarin basina denk
gelmektedir. Kavramin 6lgiimiine dair bir aracin kullanildig: ilk ¢alisma Matzler ve
digerleri tarafindan 2007 yilinda gergeklestirilmistir. Bu caligmada yer alan 6lgek,
spesifik adimlart olan bir Olgek gelistirme siireci takip edilerek gelistirilen bir dlgcek
olmayip, iki farkli makale baz alinarak gelistirilen 5 ifadeden olugsmaktadir. Bu dlgek
disinda, marka evangelizminin Slglimiinii kavrami ele aldiklari boyutlar baglaminda
kullanilan 6l¢eklerden uyarlayarak gerceklestiren iki marka evangelizmi Olgegi daha
bulunmaktadir. Burada da marka evangelizmi kavraminin 6l¢iimii i¢in dogrudan
gelistirilen bir 6l¢ek bulunmamakta ve kavram farkli kavramlarin l¢timii i¢in gelistirilen
Olceklerin bir araya getirilmesi ile dl¢lilmeye calisiimaktadir. Bu iki 6l¢egin literatiirdeki
marka evangelizmi konulu ¢alismalardaki kullanimi oldukga siirlt sayida kalmakta ve
yaygin olarak Matzler ve digerlerinin (2007) olgegi kullanilmaktadir. Matzler ve
digerlerinin (2007) marka evangelizmi 0&lgegi ise kavramin boyutlar1 baglaminda
kapsamli bir 6l¢limiinii gergeklestirmekten uzaktir. S6z konusu 6l¢ek tek boyutlu bir
yapiya sahiptir ve daha ¢ok agizdan agiza iletisimi temsil eden ifadeler icermektedir. Bu

ifadeler ise marka evangelistlerinin sergiledikleri agizdan agiza iletisim faaliyetinin
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altruistik ve otantik yoOnlerine vurgu yapmamaktadir. Bununla birlikte dl¢ekte, marka
evangelistlerinin markaya duydugu tutkulu baglilik da ihmal edilmistir. Tim bu sebepler,
stirdiiriilebilir tiiketici marka iligkisi saglama noktasinda isletmeye biiyiik katki1 saglayan
bu kavrama dair daha kapsamli bir tanimlama yapilmasi ve kavrami 6lgmeye yonelik yeni

bir 6l¢me araci gelistirilmesi ihtiyacini dogurmustur.

Buradan hareketle, marka evangelizmini konu alan bu g¢alismada literatiirdeki
calismalardan farkli olarak, marka evangelizmi tiiketici merkezli bir yaklasimla
tiketicinin sahip oldugu bir egilim olarak degerlendirilmekte ve marka evangelizmi
egilimi kavraminin tanimlanmasi, bu kavrami 6lgmek icin bir dlgme araci gelistirilmesi

ve gecerliliginin test edilmesi amaglanmaktadir.

Olgek gelistirme siirecinin birinci adimi 6lgiilmek istenen yapmin tanimlanmasidir.
Olgiilmek istenen yapinin tanimlanabilmesi kapsamli bir literatiir taramasini
gerektirmektedir. Bu dogrultuda, oncelikle evangelizm kavramina odaklanilmig, dini
literatiir baglaminda Hristiyan evangelizmi kavrami etimolojik olarak incelenmistir.
Bunun yan sira, evangelizm kavrami teoloji, sosyoloji, psikoloji gibi farkli disiplinler
acisindan incelenerek evangelizm kavraminin dogasi anlasilmaya ¢alisiimistir. Bu
incelemeler sonucunda evangelistik davranigin altruistik ve otantik yonleri bulundugu
kesfedilmistir. Evangelistlerin sergiledigi vaaz verme faaliyetinin temelinde baskalarinin
yararini diisiinme motivasyonu bulunmakta ve bu davranis1 tamamen kendi iradeleri ile,
icsel bir motivasyonla gerceklestirmektedirler. Dolayisiyla Olciilmek istenen yapi
tanimlanirken, tanimin bu hususlart da igermesi gerektigine karar verilmistir. Dini
baglamda evangelizm kavraminin incelenmesinin ardindan, kavram pazarlama disiplini
acisindan da degerlendirilmistir. Pazarlama disiplininde marka evangelizmi olarak
adlandirilan kavrama dair yapilan tanimlarda fikir birligi bulunmadig1 goriilmiistiir. Bu
sebeple, kavramin mevcut tanimlarda eksik birakilmig yonlerini de igeren yeni bir tanim
yapilmasina karar verilmistir. Bu agsamada baglanma teorisinden ve sadakat davraniginin
bireyin hayatinin farkli alanlarinda benzer sekilde gergeklestigini iddia eden
calismalardan yola ¢ikilarak, kavram tiiketici merkezli bir sekilde, tiiketicinin sahip
oldugu bir egilim olarak degerlendirilmis ve tiim bu unsurlari i¢eren ‘marka evangelizmi

egilimi’ kavrami tanimlanarak 6lc¢ek gelistirme siirecinin birinci adimi tamamlanmistir.

Kavramin tanimlanmasinin ardindan marka evangelizmi ve boyutlar1 baglaminda

pazarlama, sosyoloji, psikoloji ve dini literatiirler incelenerek mevcut Olgekler
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degerlendirilmis ve bu kapsamda incelenen 25 dlgekten toplam 65 ifade gelistirilmistir.
Olgek gelistirme siirecinde nitel verilerin kullaniminin 6nemi sebebiyle, 5 derinlemesine
miilakat ve bir odak grup ¢alismasi gergeklestirilmistir. Nitel ¢alismalardan elde edilen
veriler iki arastirmaci tarafindan incelenmis ve her iki aragtirmaci tarafindan ayri ayr
olmak iizere toplam 183 ifade gelistirilmistir. Mevcut Slgekler, miilakatlar ve odak
gruptan gelistirilen ifadeler incelenmis ve kavrami aciklamak icin gerekli goriilen ve ifade
havuzunda eksik oldugu diisliniilen ifadeler literatiire dayanarak gelistirilmis ve ifade
havuzuna eklenmistir. Bu islemler sonucunda toplam 258 ifade gelistirilerek ifade
havuzuna eklenmistir. Olusturulan 258 ifadelik ifade havuzu, 4 arastirmaci tarafindan
tekrar degerlendirilmistir. Bu degerlendirme sonucunda ayni anlama gelen ifadeler
birlestirilmis ve baglama uymayan ifadeler ifade havuzundan dislanmistir. Tiim islemler
sonucunda 71 ifadeden olusan taslak forma ulasilmistir. Bu asamada, bilissel miilakatlar
gerceklestirilerek Olgek ifadelerinde kullanilacak kaliba karar verilmis ve ifadeler
anlasilirlik agisindan degerlendirilmistir. Ardindan uzman goriisleri de alinarak 6lgegin
pilot uygulamada kullanilacak formuna ulasilmistir. Pilot uygulamada kullanilan 71
ifadenin %57’si yapilan analizler ve degerlendirmeler sonucunda elenerek nihai saha

uygulamasinda kullanilacak 30 ifadeden olusan forma ulasilmistir.

Nihai saha uygulamasinda 6rneklem, Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve lizeri tiim tiiketiciler
olarak tamimlanan evren igerisinden kolayda ornekleme yontemi kullanilarak
belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigii belirlenirken, ifade havuzunda yer alan 30 ifadenin
20 kat1 biiytikliiglinde bir 6rnekleme ulasilmasi amaglanmis ve uygulama sonucunda bu
saymin ¢ok tizerinde bir katilimciya ulasilmistir. Hedeflenenin iistiinde bir katilimci
sayisina ulasilmasinin sagladigi avantaj ile, veri temizleme asamasinda hassasiyetle
davranilmis ve analize en uygun bulunan 807 anket ile agiklayic1 ve dogrulayici faktor

analizleri gergeklestirilmistir.

Ifade havuzu olusturulurken ayn1 davranis bi¢imini farkli derecelerde ve farkli sekillerde
yansitan ifadelere yer verilmistir. Yakin anlamli ¢ok sayida ifadeye yer verilmesinin
amaci, bu ifadelerin en dogru kullaniminin saha uygulamasi sonucunda katilimcilardan
elde edilen veriler 15181nda tespit edilmesidir. Bu sebeple aciklayici faktdér analizi
sirasinda faktor yiikleri 0,70 ile smirlandirilmis ve bu degerin altinda kalan ifadeler
elenmistir. Faktor sayis1 konusunda ise herhangi bir kisitlamaya gidilmemis ve teori ile

uyumlu bir sekilde 2 faktorlii yapiya ulasilmistir. Bu agamada ayrica, olmasi gereken
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faktor altinda yer almayan ifadeler de elenmistir. Agiklayict faktor analizi sirasinda

toplam 7 ifade elenerek kalan 23 ifade ile dogrulayici faktdr analizi asamasina gegilmistir.

Ulasilan 2 boyutlu yap1 dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Dogrulayici faktor
analizi sonucunda ulasilan model uyum indeksleri istenen seviyede olmadigi igin
modifikasyon islemleri gerceklestirilmistir. Modifikasyon iglemleri sirasinda dlgegin en
saf formuna ulagilabilmesi amaciyla kovaryans tanimlamak yerine farkli boyut ve ifadeler
ile yiiksek iligki gosteren ifadelerin elenmesi tercih edilmistir. Bu asamada ifadeler sirayla
elenmis ve arzu edilen model uyum indekslerine ulasilincaya kadar analiz her asamada
tekrarlanmigtir. Modifikasyon islemleri sonucunda 11 ifade elenmis ve dlgegin 2 boyut

ve 12 ifadeli nihai formuna ulagilmistir.

Olgegin nihai formunun toplam agiklanan varyanst %74,3 olmustur. Bu dogrultuda,
literatiirde yaygin bir sekilde kullanilan Matzler ve digerlerinin (2007) marka evangelizmi
dlgeginin, farkli calismalarda ulasilan agiklanan varyans degerleri incelenmistir. Olgegin
Tiirkge formunun agiklanan varyansi1 Yaprakli ve digerlerinin (2020) calismasinda
%53,12, Meri¢ ve Yiice’nin (2021) ¢alismasinda %57,39, Arslan ve Bakir’in (2022)
calismasinda %44,48 ve Yilmaz ve Ayka¢’in (2018) calismasinda %72,77 seklinde
gerceklesmistir. Bu calismada gelistirilen marka evangelizmi egilimi 6l¢eginin agiklanan
varyansi ise tiim bu agiklanan varyans degerlerinden daha yiiksektir. Bu sonug, mevcut
Olceklerde kavramin ihmal edilen yonlerini de igeren marka evangelizmi egilimi

6l¢eginin kavrami daha 1yi temsil ettigini ortaya koymast agisindan énemlidir.

Marka evangelizmi egiliminin boyutlar1 baglaminda agiklanan varyanslar incelendiginde
ise %49,9 agiklanan varyans orani ile ilk boyutun propaganda boyutu oldugu
goriilmiistiir. Evangelizm kavraminin temelini, sergiledikleri list diizey vaaz verme
faaliyeti olusturmaktadir. Benzer sekilde, marka evangelizminin de belirleyici yonii,
evangelist tiiketicilerin sergiledikleri asir1 diizeydeki agizdan agiza iletisim faaliyetidir.
Bu sebeple, marka evangelizmi egilimi 6l¢eginin ilk boyutunun propaganda boyutu
olmasi, 6l¢egin teori ile uyumunu gostermektedir. Marka evangelizminin agizdan agiza
iletisim yonii, literatiirdeki mevcut Olceklerde de oOlciilmektedir. Gelistirilen marka
evangelizmi egilimi 6l¢eginin katkisi ise sergilenen propaganda faaliyetinin altruistik ve
otantik yonlerini temsil eden ifadeleri de igeriyor olmasidir. Evangelizm kavraminin

dogasinda bulunan, baskalarinin hayatini iyilestirme, kendi hayatlarindaki mucizeyi
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baskalarinin hayatlarina yayma motivasyonu gelistirilen 6l¢ekte temsil edilerek literatiire

onemli bir katki saglanmistir.

Marka evangelizmi egilimi 6lgeginin ikinci boyutu ise baglanma boyutudur. Bu boyutun
acilanan varyansi ise %24,4’tiir. Hristiyan evangelistlerin dinlerine olan bagliliklart gibi
marka evangelistleri de markalarina tutku ile baglidir. Evangelizm kavraminin dogasinda
bulunan bu gii¢lii bag, sergilenen agizdan agiza iletisim faaliyetinin temel motivasyonunu
olusturmaktadir. Kavramin duygusal yoniinii ifade eden baglanma boyutu, kavramin
davranigsal yoniinii ifade eden propaganda boyutunun belirleyicisidir. Marka
evangelizminin 6l¢iimiinde yaygin bir sekilde kullanilan Matzler ve digerlerinin (2007)
Olgeginde ise bu boyut tek bir ifade ile temsil edilmeye c¢alisgilmigtir. Evangelist
tilketicilerin sahip oldugu tutkulu bagliligi kapsamli bir sekilde temsil ederek olgiiyor
olusu, gelistirilen marka evangelizmi egilimi 6l¢eginin literatiire olan bir diger katkisin

olusturmaktadir.

Marka evangelizmi egilimi 6l¢eginin gecerliligini ortaya koymak adina, aciklayici ve
dogrulayici faktor analizleri ile benzesim ve ayrim gegerliliklerinin test edilmesinin yani
stira, nomolojik gecerliligi de test edilmistir. Literatiirde marka evangelizmi ile en ¢ok
iligkilendirilen kavramlardan biri olan marka 6zdeslesmesi, nomolojik gecerliligin tespiti
icin kullanilacak degisken olarak belirlenmistir. Marka 6zdeslesmesi, marka ile kendi
benligini 6zdeslestiren tiiketicinin markayla psikolojik bir iliski kurmasini saglayarak
(Halliday ve Kuenzel, 2008) tiiketicilerin, marka hakkinda tavsiyede bulunma ve agizdan
agiza iletisim gibi daha ist diizey bir faaliyet gergeklestirmelerinde belirleyici rol
oynamaktadir (Beatty, Lynn ve Pamela, 1988). Bu kapsamda, marka 6zdeslesmesinin
marka evangelizmi egilimi lizerindeki etkisini test etmek amaciyla 516 katilimcidan veri
toplanmis ve verilerin analizi yapisal esitlik modellemesi araciligiyla gergeklestirilmistir.
Analizler, marka o06zdeslesmesinin marka evangelizmi egiliminin propaganda ve
baglanma boyutlar tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Yapisal esitlik
analizi ile elde edilen sonuglarin literatiirdeki bulgularla tutarli olusu, marka evangelizmi
egilimi dlgeginin nomolojik gegerliligini kanitlamakta ve ¢alismanin teorik katkilarindan

birini olusturmaktadir.

Calisma sonuglarinin 6nemini ortaya koyan bir diger husus ise, marka evangelizminin
tilkketici merkezli bir bakis acisi ile tiikketicinin sahip oldugu bir egilim olarak tanimlanmais

olusudur. Bu tanimlama dogrultusunda gelistirilen 6lcek, tiiketicinin sahip oldugu marka
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evangelizmi egilimini diisiikk, ortalama ve yiiksek olmak iizere derecelendirmektedir.
Boylece, egilimlerin giicliniin derecelendirilebilir olusu kapsaminda marka evangelizmi

egilimi derecelendirilerek literatiire katki saglanmaktadir.

Bu c¢alismanin bir diger katkisi ise 6l¢ek gelistirme siirecinde yapilan bazi uygulamalarin
gelecek donemde Olgek gelistirecek arastirmacilara sundugu metodolojik katkidir. Bu
calismada, hem kavramin tanimlanmasi hem de ifade gelistirme siireglerinde nitel veri
toplama yoOntemlerinden yararlanilmasi ve bunun 6l¢ek gelistirme siirecinde bir adim
olarak degerlendirilmesi ¢calismanin metodolojik katkilariin ilkini olusturmaktadir. Ifade
gelistirme siirecinde, gelistirilen her bir ifadenin bilissel miilakatlar araciligiyla farkl
demografik Ozelliklere sahip bireyler tarafindan degerlendirilmesinin saglanmasi,
ifadelerin ve hatta ifadelerdeki her bir kelimenin dogru kullanimini belirleme noktasinda
¢ok faydali olmaktadir. Bu nedenle, dlgek gelistirme ¢alismasi yapacak arastirmacilara
ifade gelistirme siirecinde, bu c¢alismada da oldugu gibi biligsel miilakatlardan
yararlanmalar1 tavsiye edilmektedir. Ifade gelistirme siirecinin ardindan, saha
uygulamasinda elde edilen verilerin analiz i¢in hazir hale getirilmesi amaciyla gesitli veri
temizleme yontemlerinden faydalanilmistir. Katilimcilarin yakin anlamli ifadeleri yakin
puanlamalar1 beklentisine dayanarak, ifade havuzunda bulunan yakin anlamli ifadeler
arasinda kodlar belirlenmis ve bu kodlar eleme Kriterleri olarak kullanilmistir. Kodlarin
belirlenmesinin ardindan Excel programi kullanilarak veri temizleme islemi
gerceklestirilmistir. Bu veri temizleme yontemi, analize en uygun verilerin belirlenmesini
saglayarak Ol¢egin gegerliligine katki sunmus ve ¢alismanin metodolojik katkilarindan
birini olusturmustur. Son olarak, literatiirde yer alan pek ¢ok calismada ihmal edilmis
olan nomolojik gegerlilik analizinin 6lgek gelistirme siirecinin son agsamasina dahil

edilmesi, olgek gelistirme caligmalarina metodolojik olarak énemli bir katki saglamistir.

Calismanin teorik ve metodolojik katkisinin yaninda pazarlama uygulayicilarina da
katkis1 bulunmaktadir. Her miisterinin isletme icin degeri farklilik gostermektedir.
Isletmeler, miisteri iliskileri ydnetimi baglaminda cesitli yontemlerle miisterilerini
degerlemekte ve farkli miisteri gruplar ile kurulan iliskinin yogunlugu degismektedir.
Gelistirilen 6l¢ek araciligiyla hangi misterilerinin marka evangelizmi egiliminin daha
yuksek oldugunu tespit edebilecek olan isletmeler, miisteri degerleme yaklagimi
baglaminda, hangi miisterilere yonelik daha fazla iliskisel faaliyette bulunmalar
gerektigini belirleyebilecektir. Agizdan agiza iletisimin hi¢ olmadigi kadar kolaylastig

giinlimiiz kosullarinda, mevcut miisteri tavsiyelerinin yeni miisteri bulma ve olumlu
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marka imaji yaratma konusundaki giicii diisliniildiigiinde, hangi miisterilerin birer

evangelist oldugunun belirlenmesi isletme i¢in rekabet avantaji saglayacaktir.

Marka evangelizmi egilimi 6l¢egi, pazarlama literatiirlinde marka evangelizmi konulu
caligmalarin gelisimine katki saglayacaktir. Aragtirmacilar, gelistirilen 6lgek araciligiyla,
marka evangelizmi konulu gelecek c¢alismalarda, marka evangelizmi egilimi
derecelerinin tiiketici davraniglarinin ¢ok gesitli alanlarindaki etkisini test etme imkani
bulacaktir. Bununla birlikte, literatiirde marka evangelizmi lizerinde etkisi oldugu ortaya
koyulan kisilik ozelliklerinin, marka evangelizmi egilimi dereceleri ile iliskisi de
arastirilabilir. Ayrica, bu ¢aligma da deginilen baglanma teorisi kapsaminda yer alan
baglanma stillerinin marka evangelizmi egilimi ile iligkisi incelenerek hangi baglanma
stilinin hangi derece marka evangelizmi egilimine yol agacaginin belirlenmesi de 6nemli
bir arastirma konusu olacaktir. Sonug olarak, gelistirilen marka evangelizmi egilimi
Olcegi hem her gecen giin sayisi artan marka evangelizmi konulu ¢alismalara yeni bir
ufuk agacak hem de isletmelere miisteri degerleme stratejilerini belirleme noktasinda yeni

bir arag¢ sunacaktir.
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EKLER

Ek 1. Ifade Gelistirme Siireci

Ek 1.1. Mevcut Olgeklerden Uyarlanan Ifadeler (Baglanma Boyutu)

Ifade Uyarlandigi Olcek Kaynak
S6z konusu markayla paylastigimiz ~ Grup aidiyeti 6l¢egi Ucar, M.E.
ortak bir amacimiz vardir. (2010)
S6z konusu markanin miisterisi Grup aidiyeti dl¢egi Ucgar, M.E.
olmak bana yeni olanaklar saglar. (2010)
S6z konusu markanin miisterilerinin ~ Grup aidiyeti 6lgegi Ucgar, M.E.
birbirini destekleyecegine (2010)
inantyorum.
S6z konusu markanin miisterisi Grupla biitiinlesme Aslan ve

olmaktan gurur duyuyorum.

Olcegi

Doénmez, (2013)

S6z konusu markanin amaglarina
ulagabilmesi i¢in tiim yeteneklerimi
kullanirim.

Grupla biitiinlesme
Olcegi

Aslan ve
Doénmez, (2013)

S6z konusu markanin amaglari
benim amaglarimla uyumludur.

Grupla biitiinlesme
Olcegi

Aslan ve
Donmez, (2013)

S6z konusu markanin miisterileri
birbirlerine yardim ederler.

Grupla biitiinlesme
Olcegi

Aslan ve
Doénmez, (2013)

S6z konusu markanin miisterileriyle
birlikteyken rahat hissederim.

Grupla biitiinlesme
Olcegi

Aslan ve
Doénmez, (2013)

S6z konusu markanin miisterisi Group identification Brown vd.,
olmaktan memnuniyet duyuyorum.  scale (1986)
Kendimi s6z konusu markaya ait Group identification Brown vd.,
hissediyorum. scale (1986)

S6z konusu marka kim oldugumun
onemli bir yansimasidir.

Collective self-esteem

scale

Luhtanen ve
Crocker, (1992)

S6z konusu marka benligimin
onemli bir parcasidir.

Collective self-esteem

scale

Luhtanen ve
Crocker, (1992)

Birisi s6z konusu markay1
elestirdiginde bu kisisel bir hakaret
gibi gelir.

Identification with a
psychological group
scale

Greene, (1999)

Baskalarinin s6z konusu marka
hakkinda ne diisiindiigiiyle ¢cok
ilgilenirim.

Identification with a
psychological group
scale

Greene, (1999)
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S6z konusu markayla ilgili
konusurken genellikle ‘biz’ derim.

Identification with a
psychological group
scale

Greene, (1999)

S6z konusu markanin miisterilerine
6zgl birtakim 6zelliklerim vardir.

Identification with a
psychological group
scale

Greene, (1999)

S6z konusu markanin basarisi
benim basarimdir.

Identification with a
psychological group
scale

Greene, (1999)

Birisi s6z konusu markay1
ovdiigiinde bu kisisel bir iltifat gibi
gelir.

Identification with a
psychological group
scale

Greene, (1999)

S6z konusu marka goriinmek Marka aski dlgegi Baggozi vd.,

istedigim kisi gibi goériinmeme (2016) akt.

imkan saglar. Kalyocuoglu,
(2017)

S6z konusu marka kisiligimi ¢ok iyi  Marka agki 6lgegi Baggozi vd.,

yansitir. (2016) akt.
Kalyocuoglu,
(2017)

Biri s6z konusu markay1 Marka evangelizmi Matzler vd.,

karalamaya calisirsa, agikca olcegi (1) (2007)

azarlarim.

Benim igin s6z konusu markanin Ergenler i¢in Wilkinson,

yerini bir bagkasinin almasi ¢ok arkadasa baglanma (2008) akt.

zordur.

olcegi

Ercan, (2015)

S6z konusu markaya Ergenler igin Wilkinson,
giivenebilecegimi biliyorum. arkadasa baglanma (2008) akt.
Olcegi Ercan, (2015)
S6z konusu markanin miisterisi Ergenler i¢in Wilkinson,
olamasam {iziiliiriim. arkadasa baglanma (2008) akt.
Olcegi Ercan, (2015)
Kendimi s6z konusu markaya yakin  Ergenler i¢in Wilkinson,
hissediyorum. arkadasa baglanma (2008) akt.
Olcegi Ercan, (2015)
S6z konusu markanin miisterisi Ergenler i¢in Wilkinson,
olmaya devam edecegimden arkadasa baglanma (2008) akt.
eminim. Olcegi Ercan, (2015)
S6z konusu markayla derin bir Luxury brand Shimul vd.,
duygusal bagim var. attachment scale (2019)
S6z konusu markaya derinden Luxury brand Shimul vd.,
tutkuluyum. attachment scale (2019)
S6z konusu marka artik var olmasa,  Luxury brand Shimul vd.,
bir kayip duygusu yasarim. attachment scale (2019)
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Ihtiyacim oldugunda s6z konusu Miskiler 6lgegi Siimer ve
markaya ulasabilecegimi biliyorum. Giingor, (1999)
S6z konusu markay1 desteklemek Orgiitsel baglilik Penley ve Gould,
benim gorevimdir. Olgegi (1988)

flgimi baska bir markaya
yonlendirmek psikolojik agidan ¢ok
zor olurdu.

Taraftar psikolojik
baglilik 6lcegi

Matsuoka,
(2001) akt.
Bozgeyikli vd.,
(2018)

S6z konusu markaya karsi giiclii bir
sevgim var.

Taraftar psikolojik
baglilik 6lcegi

Matsuoka, 2001
akt. Bozgeyikli
vd., (2018)

S6z konusu marka ile iliskimi
kesmek benim i¢in ¢ok stresli olur.

Taraftar psikolojik
baglilik 6lcegi

Matsuoka, 2001
akt. Bozgeyikli
vd., (2018)

S6z konusu markaya kendisini

Taraftar psikolojik

Matsuoka, 2001

adamis bir miisteriyim. baglilik dlgegi akt. Bozgeyikli
vd., (2018)

S6z konusu markay1 birakirsam Taraftar psikolojik Matsuoka,

hayatim alt {ist olur. baglilik dlgegi (2001) akt.
Bozgeyikli vd.,
(2018)

S6z konusu markanin miisterisi Takima baglilik Mahony vd.,

olmak benim i¢in 6nemlidir. Olgegi (2000)

S6z konusu markaya olan Takima baglilik Mahony vd.,

bagliligimi higbir sey degistiremez.  dlgegi (2000)

S6z konusu marka hakkindaki Takima baglilik Mahony vd.,

inanglarimin degismesi oldukca olgegi (2000)

zordur.

S6z konusu markanin hayatimda Marka aski dlgegi Baggozi vd.,

uzunca bir siire yer alacagina (2016) akt.

inantyorum. Kalyocuoglu,
(2017)

Bu {iriinii satin alacagim tek marka ~ Marka sadakati 6lgegi  Carroll ve

s0z konusu markadir.

Ahuvia, (2006)
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Ek 1.2. Mevcut Olgeklerden Uyarlanan Ifadeler (Agizdan Agiza Iletisim Boyutu)

ifade

Uyarlandigi 6lcek

Kaynak

Birisi benden tavsiye istediginde
s0z konusu markay1 tavsiye
ederim.

Pozitif agizdan agiza
iletisim Olcegi

Gremler ve

Gwinner, (2000)
akt. Kurtoglu ve
Sonmez, (2016)

Baskalarin1 s6z konusu markanin
miisterisi olmalari i¢in tegvik
ederim.

Pozitif agizdan agiza
iletisim Olcegi

Gremler ve

Gwinner, (2000)
akt. Kurtoglu ve
Sonmez, (2016)

S6z konusu markadan bahsetme
firsat1 bulursam asla kagirmam.

Pozitif agizdan agiza
iletisim egilimi 6lcegi

Harrison-Walker,
(2001)

S6z konusu marka hakkinda
konusurken ayrintili bilgi veririm.

Pozitif agizdan agiza
iletisim egilimi dlgegi

Harrison-Walker,
(2001)

S6z konusu marka hakkinda
konusmaya basladigim zaman
durmak benim i¢in zordur.

Pozitif agizdan agiza
iletisim egilimi 6l¢egi

Harrison-Walker,
(2001)

S6z konusu markanin miisterisi
oldugumu baskalarina
sOylemekten gurur duyarim.

Pozitif agizdan agiza
iletisim egilimi 6lgegi

Harrison-Walker,
(2001)

S6z konusu markadan bagkalarina
sik¢ca bahsederim.

Pozitif agizdan agiza
iletisim egilimi dlgegi

Harrison-Walker,
(2001)

Baskalarini s6z konusu markanin
miisterisi olmaya ikna etmeye
caligirim.

Decomposing positive
word of mouth scale

Reckmann ve
Teichert, (2016)

S6z konusu markayla ilgili
fikirlerimi baskalarina anlatmak
icin oldukca hevesliyim.

Decomposing positive
word of mouth scale

Reckmann ve
Teichert, (2016)

S0z konusu marka hakkindaki
fikirlerim sorulmasa da anlatmak
isterim.

Decomposing positive
word of mouth scale

Reckmann ve
Teichert, (2016)

Baskalarina s6z konusu markanin ~ e-WOM scale Goyette vd.,
tirlinlerini satin almalarini siddetle (2010)
tavsiye ederim.

Diger markalara kiyasla s6z e-WOM scale Goyette vd.,
konusu markadan ¢ok daha sik (2010)
bahsederim.

S6z konusu markanin miikkemmel ~ Marka evangelizmi Matzler vd.,
bir satig elemani olurdum. olgegi (1) (2007)
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S6z konusu markanin olumlu

Marka evangelizmi

Matzler vd.,

Ozelliklerini herkese sdyleme olgegi (1) (2007)

ihtiyaci hissederim.

Cevremde s6z konusu markanin Marka evangelizmi Matzler vd.,
miisterisi olmaya ikna ettigim olcegi (1) (2007)

kisiler var.

Diger markalardan daha iyi oldugu Marka evangelizmi Becerra ve

i¢in s6z konusu markay1 tavsiye oOlgegi (2) Badrinarayanan,
ederim. (2013)

Rakip markalara yonelik olumsuz ~ Marka evangelizmi Becerra ve

yorumlar yaparim.

oOlgegi (2)

Badrinarayanan,
(2013)

Bana dogrudan bir yarar1 olmadigi
halde baskalarin1 s6z konusu
markanin miisterisi olmast igin
ikna etmeye ¢abalarim.

Uretken 6zgecilik
Olcegi

Biissing, (2013)
akt. Anl1, (2019)

Kararsizlik yasayan insanlara Ozgecilik 6lgegi Ummet vd.,
dogru karar vermeleri i¢in s6z (2013)
konusu marka hakkindaki

fikirlerimi sunarim.

S6z konusu marka hakkindaki Ozgecilik 6lgegi Ummet vd.,
bilgilerimi bagkalari ile paylasarak (2013)

onlara katki saglamay1 amaclarim.

Tanimadigim biri benden tavsiye
isterse ona hemen s6z konusu
markay1 tavsiye ederim.

Uretken dzgecilik
olcegi

Biissing, (2013)
akt. Anli, (2019)

Herkes s6z konusu markanin Digerkamlik 6lcegi Ersanli ve

miisterisi olsun isterim ¢iinkii Cabuker (2015)

kendim i¢in istedigim seyi diger

insanlar i¢in de isterim.

S6z konusu markaya inandigim Otantiklik 6l¢egi Wood vd., (2008)

icin arkasindayim. akt. Ilhan ve
Ozdemir, (2013)

S6z konusu markayla ilgili Otantiklik 6lgegi Wood vd., (2008)

baskalarma aktardigim olumlu
diisiinceler tamamen gercek
diistincelerimdir.

akt. Ilhan ve
Ozdemir, (2013)
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Ek 1.3. Miilakatlar ve Odak Grupta Kullanilan Soru Formu
> GRUP BAGLAMINDAKI SORULAR
GIRIS (Grup ile ilgili genel sorular)

1. Ne zamandan beri “............ > liyesisiniz?

2. e ’11 olarak ne tiir faaliyetlerde bulunuyorsunuz?

BAGLANMA boyutuna yonelik sorular

1. Neden ‘........... ’? Sizin i¢in ne anlam ifade ediyor?

2. e > olmasaydi hayatinizda neler degisirdi?

3. Kendinizi ‘........... ‘nin bir pargasi olarak goriiyor musunuz?

4. Baskalar1 olumsuz yorum yaptiginda “............... ’y1 savunuyor musunuz?

WOM boyutuna yonelik sorular
1. Baskalarmi ‘.............. > liyesi olmaya ikna etmeye c¢alisiyor musunuz?

2. Baskalarininda “............ ” liyesi olmasini isteme sebebiniz nedir? Bu sizin igin

neden 6nemli?
> MARKA BAGLAMINDAKI SORULAR
GIRIS (Marka ile ilgili genel sorular)
1. Vazgecemediginiz bir marka var m1?

BAGLANMA boyutuna yonelik sorular

1. Neden ‘........... ’? Sizin i¢in ne anlam ifade ediyor?

2. Cene > olmasaydi hayatinizda neler degisirdi?

3. Kendinizi ‘........... ‘nin bir pargasi olarak goriiyor musunuz?

4. Bagkalar1 olumsuz yorum yaptiginda *............... ’y1 savunuyor musunuz?

WOM boyutuna yonelik sorular

1. Baskalarmi “.............. > miisterisi/kullanicisi olmaya ikna etmeye calistyor
musunuz?
2. Baskalarininda “............ > miisterisi/kullanicis1 olmasini isteme sebebiniz nedir?

Bu sizin i¢in neden 6nemli?
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EK 1.4. Miilakatlardan Gelistirilen Ifadeler

Marka bagliligimda ¢evremin etkisi biiytiktiir.

Marka baghiligimda diger markalarla rekabetin etkisi yiiksektir.
Marka bagliligimda ailemin etkisi biiyiiktiir.

Sevdigim marka bana hi¢ sorun ¢ikarmaz.

Sevdigim markanin bana sunduklarini bagka hi¢bir marka sunamaz.
Aligkanliklarim nedeniyle sevdigim markadan vazgegcmem.
Sevdigim marka bana kendimi rahat hissettirir.

Sevdigim marka ile iligkimde ailemin etkisi biiytiktiir.

© 0o N o g bk~ w DD P

Sevdigim markaya aidiyetim yiiksektir.

[EEN
o

. Sevdigim marka hayatimda olmasa bir tarafim eksik kalirdu.

[EEN
[EEN

. Sevdigim marka ile ilgili olumsuz yorum duyarsam savunmaya gecerim.

[EEN
N

. Sevdigim marka aleyhinde konusulmasina izin vermem.

[EEN
w

. Cevremdekilerin sevdigim markayi tercih etmeleri i¢in onlar1 tesvik ederim.

[EEN
IS

. Sevdigim markay1 ¢cevremdekilerin de tercih etmesini isterim.

[EEN
o1

. Sevdigim markay1 baskalarmin da tercih etmesi hosuma gider.

[EEN
(2]

. Sevdigim markay1 bagkalarinin da tercih etmesi benim i¢in dnemlidir.

[EEN
\‘

. Sevdigim marka benim i¢in bir aligkanliktir.

[EEN
oo

. Sevdigim markay1 bagkalarina tavsiye ederim.

[EEN
(=]

. Sevdigim marka kalitelidir.

N
o

. Sevdigim markanin kisiligimin sekillenmesinde etkisi vardir.

N
[

. Kendimi sevdigim markanin bir pargasi olarak goriiriim.

N
N

. Sevdigim markayla ilgili olumsuz bir yorum duyarsam diizeltmek i¢in miidahale
ederim.

23. Sevdigim markay1 kullananlarin ona aidiyet hissetmelerini beklerim.

24. Sevdigim marka kendimi rahat hissetmemi saglar.

25. Sevdigim marka iyi hissetmemi saglar.

26. Sevdigim marka kisiligimi yansitir.

27. Sevdigim markaya laf soyletmem.

28. Sevdigim markay1 bagkalarina da tavsiye ederim.

29. Kendimi sevdigim markanin bir parcasi olarak gortiriim.

30. Sevdigim markay1 denemeleri i¢in baskalarini ikna etmeye caligirim.

31. Sevdigim markay1 kullanmalar1 konusunda bagkalarini ikna etmeye ¢aligirim.
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32.
33.
34.
35.
36.

37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.

44,

45.
46.
47.

48.
49.
50.
51.

52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.

Sevdigim marka benim kimligimi ifade eder.

Sevdigim marka benim kisiligimi yansitir.

Sevdigim marka ile ilgili sikayetleri dikkate alirim.

Sevdigim marka ile ilgili bagkalarinin sikayetlerini firmaya iletirim.

Sevdigim marka ile ilgili sorun yasadigimda bunun kesinlikle ¢oziilecegini
bilirim.

S6z konusu marka yasamima yon verir.

S6z konusu markanin bagaris1 benim basarim gibidir.

S6z konusu markanin basar1 ya da basarisizliklar: ruh halimi etkiler.

S6z konusu markayla ilgili rakip marka miisterileri ile konusmay1 severim.

S6z konusu markaya sinirsiz bir sevgim vardir.

S6z konusu marka destek olmak i¢in elimden geleni yaparim.

S6z konusu markanin miisterisi olmam ¢evremdekileri de s6z konusu markaya
yoneltir.

Igili iiriin kategorisinde aligveris yapacaksam her zaman s6z konusu markadan
yaparim.

S6z konusu marka beni hayal kirikligina ugratmaz.

S6z konusu markayla kendimi rahat hissederim.

Baskalarini s6z konusu markanin miisterisi olmaya ikna etmeye ¢alismam ¢ilinkii
edemeyecegimi bilirim. (R)

S6z konusu markaya olan aligkanligim bu markay1 degistirmemi engeller.
Cevremde benim araciligimla s6z konusu markanin miisterisi olan insanlar vardir.
S6z konusu markaya olan bagliliimda ailemin etkisi bliytiktiir.

‘Markanin miisterisi olmak’ s6z konusu markaya bagliligimi ifade etmekte
yetersizdir.

Kendimi s6z konusu markaya ait hissediyorum.

S6z konusu marka arkamda biiytik bir giic oldugunu hissettirir.

S6z konusu markanin miisterileri birbirine yardimci olur.

S6z konusu marka olmasa bir tarafim eksik kalird1.

S6z konusu markanin beni 6nemsedigini hissediyorum.

S6z konusu marka elestirildiginde korumaya gecerim.

Benim yanimda kimse s6z konusu marka aleyhine konusamaz.

Bagkalarinin da s6z konusu markanin miisterisi olmasini isterim.
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60.

61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.

73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.

80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.
89.

Baskalar1 da s6z konusu markanin miisterisi olsun isterim ¢iinkii bu onlar i¢in en
lyisidir.

S6z konusu marka benim i¢in vazgeg¢ilmez degildir. (R)

S6z konusu markay1 kolay kolay degistirmem.

Baska bir markaya alismak ¢ok zor olurdu.

S6z konusu markay1 birine kargi savunmam. (R)

S6z konusu markay1 kesinlikle tavsiye ederim.

S6z konusu markanin ismi birini ikna etmek i¢in yeterlidir.

S6z konusu markanin miisterisi olmaktan ¢ok mutluyum.

S6z konusu marka olmasa siradan insanlar gibi olurdum.

Bagka bir markanin miisterisi olmay1 hi¢ diistinmedim.

S6z konusu markanin bir pargasi oldugumu ¢ok giiclii bir sekilde hissediyorum.
Eger cevap verebileceksem, soz konusu markayla ilgili elestirilere cevap veririm.
Karsimdakinin diisiincesini degistirebilecegime inanirsam séz konusu markay1
savunurum.

S6z konusu marka ile ilgili olumsuz yorumlar uykularimi kagirir.

S6z konusu markayla ilgili olumlu yorumlar1 duymak mutluluk vericidir.

S6z konusu markay1 savunabilecegim son noktaya kadar savunurum.

S6z konusu marka hayatimin ayrilmaz bir parcasidir.

S6z konusu marka benim i¢in olmazsa olmaz degildir. (R)

Hic bilmeyen insanlar1 s6z konusu markayla tanistirmak gurur vericidir.

S6z konusu markanin farkinin bagkalari tarafindan da gériilmesini saglamak bana
mutluluk verir.

S6z konusu markayla ortak degerlere sahibiz.

S6z konusu markay1 kaybetmekten korkarim.

S6z konusu marka olmasa farkli bir insan olurdum.

S6z konusu marka olmasa hayatimda ¢ok biiytik bir eksiklik olurdu.

S6z konusu markaya miisteriler kazandirmak benim gérevimdir.

Kendimi s6z konusu markanin bir pargasi olarak goriiyorum.

S6z konusu markayla ilgili olumsuz yorumlardan rahatsiz olurum.

S6z konusu markayla ilgili yanlis yorumlar1 diizeltmek zorunda hissederim.

S6z konusu markanin taninmasi i¢in destek olmaya calisirim.

S6z konusu marka ‘olmadan olmaz’.
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90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.

100.
101.
102.
103.
104.
105.
106.
107.
108.
109.
110.

S6z konusu markayla kendimi iyi hissederim.

Bir sorun yasarsam tekrar sz konusu markayi almam. (R)

S6z konusu marka goriinmek istedigim gibi goriinmemi saglar.

S6z konusu marka olmasaydi sikint1 ¢ekerdim.

S6z konusu marka olmasa ihtiyaglarimi karsilama konusunda endise duyardim.
S6z konusu markay1 kendi par¢am olarak goériiyorum.

Olumsuz yorumlar yapildiginda s6z konusu markay1 savunmaya gegerim.
Baskalarina s6z konusu markay1 tavsiye ederim.

S6z konusu markaya bagliligim hayatim boyunca devam edecek.

S6z konusu marka hayatimin énemli bir pargasidir.

S6z konusu markanin olmadig bir hayat1 hi¢ diistinmedim.

S6z konusu marka olmasa her sey ¢ok eksik olurdu.

Kesinlikle s6z konusu markanin bir pargastyim.

S6z konusu markay1 her yerde anlatirim.

S6z konusu markayla ilgili yanlis bir yorum varsa kesinlikle diizeltirim.
S0z konusu markay1 kullanirken kendimi iyi hissederim.

S6z konusu marka bana farkli duygular hissettirir.

S6z konusu markayla sorun yasamayacagimi bilirim.

S6z konusu markay1 tavsiye etmeyi tercih etmem. (R)

S6z konusu marka giivende hissetmemi sagliyor.

Baskalarin1 s6z konusu markanin miisterisi olmaya ikna etme konusunda

oldukga tutkuluyum.
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Ek 1.5. Odak Grup Calismasindan Gelistirilen Ifadeler
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Sevdigim markayla kisiligimin biitiinlestigini hissederim.
Sevdigim marka benim bir 6zelligim gibidir.

Sevdigim marka disinda bir marka ile rahat edemem.
Sevdigim marka beni yansitir.

Sevdigim marka kisiligimi yansitir.

Cevremdekiler i¢in sevdigim marka ve ben bir biitliniizdiir.
Sevdigim marka kendimi giivende hissettirir.

Sevdigim markaya takintilryimdir.

Sevdigim markayla kendimi daha rahat hissederim.

. Sevdigim markanin pahali olmas1 benim i¢in 6nemli degildir.

. Sevdigim marka olmasayd: kendimi eksik hissederdim.

. Sevdigim marka olmasaydi "ben, ben olmazdim".

. Sevdigim marka olmasaydi ben baska biri olurdum.

. Sevdigim marka olmasaydi hayat benim i¢in ¢ok zor olurdu.

. Sevdigim markaya aidiyetim ytiksektir.

. Sevdigim markanin baskalar1 tarafindan da satin alinmasini saglarim.
. Sevdigim markay1 ¢cevremdekilerinde kullanmasi aidiyetimi arttirir.
. Sevdigim markay1 sonuna kadar savunurum.

. Sevdigim markay1 ¢cevremdekilerin kullanmasi beni mutlu eder.

. Sevdigim markanin baska insanlar1 da mutlu etmesini isterim.

. Sevdigim markayla aramda gii¢lii bir bag vardir.

. Sevdigim markay1 bile degistirebilirim. (R)

. Hi¢bir markaya bagliligim yoktur. (R)

. S6z konusu markay1 degistirmeyi hi¢ istemem.

. S0z konusu markaya alistigim i¢in vazgecemem.

. S0z konusu markanin benimle biitiinlestigini diisiiniiyorum.

. S6z konusu markanin miisterisi olmak kisisel 6zelliklerimden biri gibidir.
. Bagkalar1 s6z konusu markay1 gérdiigiinde akillarina ben gelirim.

. S6z konusu markanin {irtinlerini kullanirken daha rahat hissederim.
. Bagka markalarin iirtinlerini kullanamazmisim gibi hissederim.

. S6z konusu marka benim takintim haline gelmistir.

. S6z konusu marka beni yansitir.
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33. Herhangi bir markadan aligveris yapmakla s6z konusu markadan yapmak ayni sey
degildir.

34. S6z konusu markanin {iriinleri bana uyum saglar.

35. S6z konusu marka kisiligimi yansitir.

36. S6z konusu marka benim toplum tarafindan nasil algilandigimi belirler.

37. S6z konusu marka araciligiyla toplumda 6n plana ¢ikmay1 severim.

38. S6z konusu marka kisiligimi 6n plana ¢ikarir.

39. S6z konusu markaya giivenirim.

40. S6z konusu markanin iirtinlerine bir anlam yiiklerim.

41. S6z konusu markayla kendimi daha giivende hissederim.

42. S6z konusu markanin disina ¢ikmaktan hoslanmam.

43. Algveris yaparken direkt s6z konusu markaya yonelirim.

44. S6z konusu markayla ilgili olumlu yorumlar beni mutlu eder.

45. S6z konusu markadan aligveris yapmak en dogru tercihtir.

46. S6z konusu marka olmasa herhalde yikilirdim.

47. S6z konusu marka olmasa baz1 seyleri hi¢ yasamamis olurdum.

48. S6z konusu marka olmasa daha farkl bir insan olurdum.

49. S6z konusu marka olmasa tam olarak ‘ben’ olamazdim.

50. S6z konusu marka olmasa siradan bir insan olurdum.

51. S6z konusu markaya bagliligim benim karakterimden kaynaklantyor.

52. S6z konusu markanin {iriinlerini alabilmek igin ¢aba sarf ederim.

53. S6z konusu marka olmasa benim i¢in zor bir hayat olurdu.

54. S6z konusu markanin hayatimda olmamasi hi¢bir sey degistirmezdi. (R)

55. S6z konusu markay1 degistirirsem sanki kotii bir sey olacakmig gibi hissediyorum.

56. S6z konusu markanin bir pargast oldugumu hissederim.

57. S6z konusu markanin miisterileri bir aile gibidir.

58. Kendimi s6z konusu markaya ait hissetmiyorum. (R)

59. Birinin s6z konusu markanin miisterisi olmasi onunla bir bag kurmami saglar.

60. S6z konusu markayla ilgili olumsuz yorumlar yapilmas1 hosuma gitmez.

61. S6z konusu markayla ilgili olumsuz yorumlar yapildiginda gerilirim.

62. Olumsuz yorumlar yapildiginda s6z konusu markay1 sonuna kadar savunurum.

63. S6z konusu markay1 savunmam, bana ne! (R)

64. S6z konusu marka hakkinda fikir belirtmeyi ¢ok severim.
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65. Ne zaman konusu a¢ilsa s6z konusu markay1 sonuna kadar savunurum.

66. S6z konusu markaya yeni miisteriler kazandirma konusunda ¢ok hevesliyim.

67. Bagkalarini s6z konusu markanin miisterisi olmaya ikna etmede bagariliyim.

68. Biri benim sayemde s6z konusu markanin miisterisi oldugunda mutlu olurum.

69. Benim kadar mutlu olsunlar diye s6z konusu markay1 tavsiye ederim.

70. S6z konusu markay1 bagkalarina tavsiye etmem ¢ilinkii bende olan neden
baskalarinda da olsun. (R)

71. S6z konusu markayla ilgili deneyimlerimi sormasalar da paylasirim.

72. S6z konusu markay1 ‘onlar da memnun olsun’ diye bagkalarina tavsiye ederim.

73. S0z konusu markayla ilgili aksakliklar1 gérmezden gelebilirim.
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Ek 1.6. Makale ve Kitaplara Dayanarak Gelistirilen 10 Ifade

No ifade Kaynak
1 S6z konusu marka benim i¢in ‘kutsal’ bir 6neme sahiptir. Kawasaki, 1991; McConnel
ve Huba, 2007

2 S6z konusu markayla ilgili, diger miisterilere kiyasla, ¢ok Collins vd., 2015; Kawasaki,

daha fazla konusurum. 1991; McConnel veHuba,
2007

3 Soz konusu markadan baskalarmma bahsederek onlarmm  Collins vd., 2015
hayatlarini iyilestirmeyi amaglarim.

4 Bagkalarim1 s6z konusu markanin miisterisi olmaya ikna Collins vd., 2015
etmem i¢in marka tarafindan tesvik edilmem gerekmez.

5 Markaya duydugum giiclii bag sebebiyle baskalarinin da sé6z  Collins vd., 2015; Kawasaki,
konusu markanin miisterisi olmasini isterim. 1991

6 Bagkalarinin s6z konusu markanin miisterisi olmasimi1  Collins vd., 2015
saglamaktan bir ¢ikarim yoktur.

7 Faydali olacagina inandigim i¢in s6z konusu markay: tavsiye  Collins vd., 2015
ederim.

8 S6z konusu markaya tutkuyla bagliyim. Matzler vd., 2007

9 S6z konusu markayla ilgili duygularimi baskalariyla Matzler vd., 2007
paylasma ihtiyaci hissederim.

10 S6z konusu markayla ilgili etkinliklere katilirim. Collins vd., 2015
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Ek 1.7. Eksik Oldugu Diisiiniilerek Sonradan Eklenen Ifadeler

1.

2.

Sevdigim markay1 higbir karsilik beklemeden tavsiye ederim.

Sevdigim marka hakkinda bilgi vererek bagkalarina yardimci olmak isterim.
Sevdigim markay1, en 1yisi olduguna inandigim i¢in tavsiye ederim
Sevdigim markayi igtenlikle tavsiye ederim.

Sevdigim markay1 kullandigim i¢in baskalarina tavsiye ederim.

Sevdigim markay1 insanlarin islerini kolaylastirmak igin tavsiye ederim
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Ek 1.8. Baslangi¢ Ifade Havuzu
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Sevdigim marka beni yansitir.

Sevdigim marka olmasaydi kendimi eksik hissederdim.
Sevdigim marka olmasaydi "ben, ben olmazdim".

Sevdigim marka olmasaydi daha farkli bir insan olurdum.
Sevdigim markaya kendimi ait hissediyorum.

Sevdigim markay1 sonuna kadar savunurum.

Sevdigim markanin baska insanlari da mutlu etmesini isterim.
Sevdigim markayla aramda gii¢lii bir bag vardir.

Sevdigim marka kisiligimi 6n plana ¢ikarir.

. Aligveris yaparken sevdigim markaya yonelirim.

. Sevdigim markayla ilgili olumlu yorumlar beni mutlu eder.

. Aradigim {iriin sevdigim markada varsa baska yere bakmam.

. Sevdigim marka olmasaydi siradan biri olurdum.

. Sevdigim markanin {iriinlerini alabilmek i¢in ¢aba sarf ederim.

. Sevdigim markayla ilgili olumsuz yorumlar yapilmasi hosuma gitmez.
. Sevdigim markayla ilgili olumsuz yorumlar yapildiginda gerilirim.

. Sevdigim marka hakkinda fikir belirtmeyi severim.

. Sevdigim markaya yeni miisteriler kazandirmaya hevesliyim.

. Sevdigim markaya yeni miisteri kazandirdigimda mutlu olurum.

. Sevdigim markay1 benim kadar mutlu olsunlar diye tavsiye ederim.
. Sorulmasa bile sevdigim markayla ilgili fikrimi paylasirim.

. Sevdigim markayla ilgili olumsuzluklar1 gérmezden gelirim.

. Sevdigim markanin bana sunduklarini baska hi¢bir marka sunamaz.
. Sevdigim markaya destek olmak i¢in elimden geleni yaparim.

. Sevdigim markaya laf soyletmem.

. Bagkalarini sevdigim markay1 tercih etmeleri igin tesvik ederim.

. Sevdigim markay1 baskalariin da tercih etmesi hosuma gider.

. Sevdigim markay1 bagkalarinin da tercih etmesi benim i¢in 6nemlidir.
. Sevdigim markay1 bagkalarina tavsiye ederim.

. Bagkalarinin da sevdigim markanin miisterisi olmasini isterim.

. Sevdigim markanin miisterisi olmaktan mutluyum.

. Sevdigim marka disinda bir markanin miisterisi olmay1 diislinemem.
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33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45,
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.

64.

Sevdigim markayla baskalarini tanistirmak gurur vericidir.

Sevdigim markanin kisiligimin sekillenmesinde etkisi vardir.

Sevdigim markay1 kullananlarin benim gibi aidiyet hissetmelerini beklerim.

Sevdigim markanin miisterisi olmak kendimi iyi hissetmemi saglar.
Sevdigim markayla ortak degerlere sahibiz.
Sevdigim markay1 kaybetmekten korkarim.

Sevdigim markaya yeni miisteriler kazandirmay1 gorev bilirim.

Sevdigim markayla ilgili olumsuz yorumlari diizeltmek zorunda hissederim.

Sevdigim markay1 her yerde anlatirim.

Sevdigim markay1 kullanmalar1 konusunda bagkalarini ikna etmeye calisirim.

Sevdigim marka ile ilgili sikayetleri firmaya iletirim.

Sevdigim markaya bagliligim 6miir boyu siirecek.

Sevdigim markanin olmadig1 bir hayat1 diislinemem.

Sevdigim markayla ilgili olumsuz bir yorum varsa diizeltirim.
Sevdigim markanin miisterisi olmaktan gurur duyuyorum.
Sevdigim markanin miisterisi olmaktan memnunum.

Sevdigim marka elestirildiginde bana hakaret edilmis gibi hissederim.
Sevdigim marka oviildiiglinde bana iltifat edilmis gibi hissederim.
Sevdigim markanin yerini baska hi¢gbir marka tutamaz.

Sevdigim markanin miisterisi olamasaydim, tiziiliirdiim.
Sevdigim markanin miisterisi olmaya devam edecegim.

Sevdigim markay1 birakirsam, hayatim alt {ist olur.

Sevdigim markaya bagliligimi hicbir sey degistiremez.

Sevdigim markayi her firsatta anlatirim.

Sevdigim marka hakkinda konusurken ayrintili bilgi veririm.

Sevdigim marka hakkinda konusmaya basladigimda beni kimse durduramaz.

Sevdigim markanin miisterisi oldugumu séylemekten gurur duyarim.

Sevdigim markayla ilgili duygularimi bagkalariyla paylagsma ihtiyaci hissederim.

Sevdigim markanin miikemmel bir satis eleman1 olurdum.

Sevdigim markanin rakiplerine yonelik olumsuz yorumlar yaparim.

Menfaatim olmasa da ¢cevremdekileri sevdigim markay1 almalari i¢in ikna etmeye

caligirim.

Sevdigim markay1 her kosulda desteklerim.
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65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.

Sevdigim markayi, hayatlarini iyilestirmek i¢in baskalarina tavsiye ederim.
Sevdigim markay1 hicbir karsilik beklemeden tavsiye ederim.

Sevdigim marka hakkinda bilgi vererek baskalarina yardimci olmak isterim.
Sevdigim markay1, en 1yisi olduguna inandigim igin tavsiye ederim
Sevdigim markay1 igtenlikle tavsiye ederim.

Sevdigim markay1 kullandigim i¢in baskalarina tavsiye ederim.

Sevdigim markayi insanlarin iglerini kolaylastirmak i¢in tavsiye ederim
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Ek 1.9. Pilot Uygulamada Kullanilan Ifade Havuzu

Sevdigim marka olmasayd1 "ben, ben olmazdim".

Sevdigim markay1 sonuna kadar savunurum.

Baskalarinin da sevdigim markanin miisterisi olmasini isterim.
Kisiligimin sekillenmesinde sevdigim markanin etkisi vardir.

Sevdigim markay1 her yerde anlatirim.

Sevdigim markanin miisterisi olmaktan memnunum.

Sevdigim markay1 insanlarin islerini kolaylastirmak i¢in tavsiye ederim.

Sevdigim markanin rakiplerine yonelik olumsuz yorumlar yaparim.
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Sevdigim marka oviildiiglinde bana iltifat edilmis gibi hissederim.

[EEN
o

. Sevdigim marka hakkinda konusurken ayrintili bilgi veririm.

[EEN
[EEN

. Sevdigim markaya bagliligim 6miir boyu siirecek.

[EEN
N

. Bagkalarin1 sevdigim markay1 almalar i¢in ikna etmeye ¢aligirim.

[EEN
w

. Sevdigim markay1 benim kadar mutlu olsunlar diye baskalarina da tavsiye ederim.

[EEN
IS

. Sevdigim markanin bana sunduklarini baska hi¢bir marka sunamaz.

[EEN
o1

. Sevdigim markay1 alabilmek i¢in ¢aba sarf ederim.

[EEN
(2]

. Sevdigim markay1, en iyisi olduguna inandigim i¢in tavsiye ederim.

[EEN
\‘

. Sevdigim marka beni yansitir.

[EEN
oo

. Sevdigim markayla aramda gii¢lii bir bag vardir.

[EEN
(=]

. Alacaklarim, sevdigim markada varsa bagka yere bakmam.

N
o

. Sevdigim markaya yeni miisteri kazandirdigimda mutlu olurum.

N
[

. Sevdigim markay1 birakirsam hayatim alt {ist olur.

N
N

. Sevdigim markay1 her firsatta anlatirim.

N
w

. Sevdigim markay1 her kosulda desteklerim.

N
N

. Sevdigim markay1 ictenlikle tavsiye ederim.

N
(S]]

. Sevdigim marka ile ilgili sikayetleri firmaya iletirim.

N
(2]

. Sevdigim markanin miisterisi olmaktan gurur duyuyorum.

N
~

. Sevdigim markanin miikemmel bir satis eleman1 olurdum.

N
oo

. Sevdigim marka olmasaydi kendimi eksik hissederdim.

N
(e}

. Sevdigim markayla ilgili olumlu yorumlar beni mutlu eder.

w
o

. Kendimi sevdigim markaya ait hissediyorum.

w
-

. Sevdigim marka kisiligimi 6n plana ¢ikarir.

w
N

. Sevdigim markay1 bagkalarinin da tercih etmesi benim i¢in 6nemlidir.
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33
34,
35.
36.
37.
38.
39.
40,
41,
42,
43,
44,
45,
46,
47.
48,
49,
50.
51,
52,
53,
54,
55.

56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.

Sevdigim markanin miisterisi olmak kendimi iyi hissetmemi saglar.
Sevdigim markay1 kaybetmekten korkarim.

Sevdigim markay1 bagkalarinin da tercih etmesi hosuma gider.

Sevdigim marka elestirildiginde adeta bana hakaret edilmis gibi hissederim.
Sevdigim markanin miisterisi olmaya devam edecegim.

Sevdigim markay1 higbir karsilik beklemeden tavsiye ederim.

Sevdigim markayla ilgili duygularimi baskalariyla paylasma ihtiyaci hissederim.
Sevdigim markayla ilgili olumsuz yorumlar yapildiginda gerilirim.
Aligveris yaparken sevdigim markaya yonelirim.

Sevdigim markanin bagka insanlar1 da mutlu etmesini isterim.

Sevdigim marka olmasaydi daha farkli bir insan olurdum.

Sevdigim markaya yeni miisteriler kazandirmaya hevesliyim.

Sevdigim markayla ilgili olumsuzluklar1 gérmezden gelirim.

Sevdigim markaya laf sdyletmem.

Bagkalarin1 sevdigim markay1 almalar1 i¢in tesvik ederim.

Sevdigim markanin miisterisi olmaktan mutluyum.

Sevdigim markayla baskalarini tanistirmak gurur vericidir.

Sevdigim markayla ortak degerlere sahibiz.

Sevdigim markayla ilgili olumsuz bir yorum varsa diizeltirim.

Sevdigim markaya yeni miisteriler kazandirmay1 gorev bilirim.

Sevdigim markaya bagliligimi higbir sey degistiremez.

Sevdigim markay1 kullandigim i¢in baskalarina tavsiye ederim.

Menfaatim olmasa da ¢evremdekileri sevdigim markay1 almalari i¢in ikna etmeye
caligirim.

Sevdigim marka hakkinda konusmaya bagladigimda beni kimse durduramaz.
Sevdigim markanin miisterisi olamasaydim, liziiliirdiim.

Sevdigim markay1 baskalarina tavsiye ederim.

Sevdigim markaya destek olmak icin elimden geleni yaparim.

Sevdigim markayla ilgili olumsuz yorumlar yapilmas1 hosuma gitmez.
Sevdigim marka olmasaydi siradan biri olurdum.

Sevdigim marka hakkinda fikir belirtmeyi severim.

Sevdigim markanin yerini baska hi¢gbir marka tutamaz.

Sevdigim markanin miisterisi oldugumu sdéylemekten gurur duyarim.
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65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.

Sevdigim marka hakkinda bilgi vererek baskalarina yardimci olmak isterim.
Sevdigim markanin olmadig1 bir hayat1 diislinemem.

Sevdigim markaya yonelik elestirilere cevap vermek zorunda hissederim.
Sevdigim marka disinda bir markanin miisterisi olmay1 diistinemem.

Sorulmasa bile sevdigim markayla ilgili fikrimi paylagirim.

Sevdigim markayi, hayatlarini iyilestirmek i¢in bagkalarina tavsiye ederim.
Sevdigim markay1 kullananlarin da markaya benim gibi aidiyet hissetmelerini

beklerim.
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Ek 1.10. Pilot Uygulama- Anket Eleme Kriterleri

Kod ifadead1i 1Ifade Kriter
1 Ifade 17 Sevdigim marka beni yansitir. [1 fade 17-
. <
Ifade 31 Sevdigim marka kisiligimi 6n plana ¢ikarir. Ifade_31]<2
4 ifade 32 Sevdigim markay1 bagkalariin da tercih etmesi benim igin
onemlidir. [1 fade 32-
. <
Ifade 35 Sevdigim markay1 baskalarinin da tercih etmesi hosuma Ifade_35]<2
gider.
5 ifade 40 Sevdigim markayla ilgili olumsuz yorumlar yapildiginda
gerilirim. [Ifade_40-
. <
Ifade 60 Sevdigim markayla ilgili olumsuz yorumlar yapilmasi Ifade_60]<2
hosuma gitmez.
6 Ifade 51 Sevdigim markayla ilgili olumsuz bir yorum varsa
diizeltirim. U fade 51-
. <
Ifade 67 Sevdigim markaya yonelik elestirilere cevap vermek Ifade_67] <2
zorunda hissederim.
7 Ifade 23 Sevdigim markay her kosulda desteklerim.
[Ifade_23-
ifade 59 Sevdigim markaya destek olmak i¢in elimden geleni Ifade 59]<2
yaparim.
8 Ifade 20 Sevdigim markaya yeni miisteri kazandirdigimda mutlu
olurum. [ifade_20-
. <
Ifade 44 Sevdigim markaya yeni miisteriler kazandirmaya Ifade_44] <2
hevesliyim.
10 Ifade 12 Bagkalarini sevdigim markayr almalar i¢in ikna etmeye
calisirim. [Ifade 12-
Ifade 47]<2
fade 47 Bagkalarini sevdigim markayi1 almalart i¢in tesvik ederim.
11 Ifade 22 Sevdigim markayi her firsatta anlatirim.
[Ifade_ZZ-
ifade 69 Sorulmasa bile sevdigim markayla ilgili fikrimi Ifade 69] <2
paylasirim.
12 Ifade 11 Sevdigim markaya bagliligim dmiir boyu siirecek. U fade 11-
. <
Ifade 37 Sevdigim markanin miisterisi olmaya devam edecegim. Ifade_37]<2
14 ifade 38 Sevdigim markay1 hicbir karsilik beklemeden tavsiye
ederim. [ifade_17-
. <
Ifade 55 Menfaatim olmasa da ¢evremdekileri sevdigim markay1 Ifade 31]<2

almalar1 i¢in ikna etmeye ¢aligirim.
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Ek 1.11. Pilot Uygulama-Ifade Eleme Islemleri

Islem ifade eleme islemleri Faktor sayisi Aciklanan

sirasi varyans

1 Ifade 15, 12, 33, 20, 26, 3, 27, 8 faktor 67,58
2,9,50,32

2 ifade 23 7 faktor 67,62

3 ifade 8, ifade 5 6 faktor 65,95

4 ifade 4 6 faktor 66,76

5 ifade 18 5 faktor 65,24

6 Boyut sayis1 3 olarak belirlendi

7 ifade 16, ifade 19, ifade 25 3 faktor 61,14

8 Boyut sayis1 2 olarak belirlendi

9 Faktor yikii 0,70 olarak 2 faktor 59,66
siirlandirildi.

10 Ifade 17, 55, 6, 39, 47, 10, 49, 2 faktér 59,67
29, 34, 64, 30, 69, 51, 22, 45, 11,
60, 1, 36, 31, 44, 59

11 ifade 71, ifade 38 2 faktor 63,17

12 Analiz tamamlandi. 2 faktor 63,77
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Ek 1.12. Nihai Saha Uygulamasi- Ifade Havuzu
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21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.

Sevdigim markanin olmadig1 bir hayati diislinemem.

Sevdigim markaya yonelik elestirilere cevap vermek zorunda hissederim.
Sevdigim markay1 baskalarina tavsiye ederim.

Sevdigim markaya laf sdyletmem.

Sevdigim marka olmasaydi daha farkli bir insan olurdum.

Sevdigim markaya bagliligimi higbir sey degistiremez.

Sevdigim marka hakkinda konugsmaya bagladigimda beni kimse durduramaz.
Sevdigim markay1 ictenlikle tavsiye ederim.

Sevdigim marka olmasaydi kendimi eksik hissederdim.

. Sevdigim markayla ilgili olumsuz yorumlar yapildiginda gerilirim.

. Sevdigim markanin bana sunduklarini bagka hi¢bir marka sunamaz.

. Sevdigim markaya yeni miisteriler kazandirmay1 gorev bilirim.

. Sevdigim markanin yerini bagka hi¢gbir marka tutamaz.

. Sevdigim markay1 hi¢bir kargilik beklemeden tavsiye ederim.

. Sevdigim marka olmasaydi siradan biri olurdum.

. Sevdigim markay1 insanlarin islerini kolaylastirmak icin tavsiye ederim.
. Sevdigim marka hakkinda fikir belirtmeyi severim.

. Sevdigim markanin miisterisi olamasaydim, liziiliirdim.

. Sevdigim markay1 birakirsam hayatim alt iist olur.

. Sevdigim markay1 kullananlarin da markaya benim gibi aidiyet hissetmelerini

beklerim.

Sevdigim markay1 kullandigim i¢in bagkalarina tavsiye ederim.

Sevdigim markay1 benim kadar mutlu olsunlar diye bagskalarina da tavsiye ederim.
Sevdigim markanin miisterisi olmaktan mutluyum.

Sevdigim marka disinda bir markanin miisterisi olmay1 diistinemem.

Sevdigim marka hakkinda bilgi vererek bagkalarina yardimci olmak isterim.
Sevdigim markanin baska insanlar1 da mutlu etmesini isterim.

Sevdigim markay1 baskalarinin da tercih etmesi hosuma gider.

Sevdigim markay1, hayatlarini iyilestirmek i¢in bagkalarina tavsiye ederim.
Aligveris yaparken sevdigim markaya yonelirim.

Sevdigim markanin miisterisi olmaya devam edecegim.
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Ek 1.13. Nihai Saha Uygulamasi- Anket Eleme Kriterleri

Kod ifadeadi ifade Kriter
1 ifade 14 Sevdigim markanin bana sunduklarini baska higbir
marka sunamaz. [ifade 14-
ifade 63]<2
ifade 63 Sevdigim markanin yerini baska hi¢bir marka tutamaz.
2 ifade 7 Sevdigim markay1 insanlarin islerini kolaylagtirmak i¢in
tavsiye ederim. U fade 7-
. <
Ifade 70 Sevdigim markayi, hayatlarin1 iyilestirmek igin Ifade_70]<2
baskalarina tavsiye ederim.
3 ifade 13 Sevdigim markayr benim kadar mutlu olsunlar diye
bagkalarina da tavsiye ederim. U fade 13-
. <
Ifade 42 Sevdigim markanin baska insanlar1 da mutlu etmesini Ifade_42]<2
isterim.
4 Ifade 58 Sevdigim markay1 bagkalarina tavsiye ederim. U fade_58-
. <
Ifade 24 Sevdigim markay1 ictenlikle tavsiye ederim. Ifade_24]<2
5 Ifade 43 Sevdigim marka olmasaydi daha farkli bir insan olurdum. U fade 43-
. <
Ifade 61 Sevdigim marka olmasaydi siradan biri olurdum. Ifade_61]<2
6 Ifade 21 Sevdigim markay1 birakirsam hayatim alt {ist olur.
[Ifade_Zl-
ifade 68 Sevdigim marka diginda bir markanin miisterisi olmayr Ifade 68] <2
diisiinemem.
7 Ifade 28 Sevdigim marka olmasaydi kendimi eksik hissederdim. [I fade _28-
. <
lade 57 Sevdigim markanin miisterisi olamasaydim, tiziiliirdim. Ifade_57]<2
8 Ifade 38 Sevdigim markay1 hicbir karsilik beklemeden tavsiye
ederim. [ifade_38-
. <
Ifade 54 Sevdigim markay1 kullandigim i¢in bagkalarina tavsiye Ifade_54] <2

ederim.
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EK 2. Modifikasyon Indeksleri

Ek 2.1. Dogrulayici Faktor Analizi Sonucunda Ulasilan Birinci Adim Modifikasyon
Indeksleri

Par

M.I. Change

e46 <> propaganda 33,789 0,151
e57 <> baglanma 7,298  -0,054
es7 <> propaganda 65,966 0,202
e57 <> e46 5,182 0,043
e40 <> propaganda 23,452 0,12
e40 <> e46 32,241 0,107
e7l <> propaganda 15,068 0,097
g7l  <--> e57 19,222 0,08
e63 <--> propaganda 21,514 0,111
e53 <> e46 25,93 0,094
eb3 <> e57 9,642  -0,055
eb3 <> e40 6,549 0,045
eld <> propaganda 5,757 0,055
eld <> e40 4,547 0,035
eld <--> e7l 9,774  -0,052
el4d <--> e63 89,722 0,151
e68 <--> e46 11,453  -0,062
e68  <--> e40 7,18  -0,046
e43 <> propaganda 28,651  -0,117
e43 <> e57 17,219  -0,066
e43 <> e40 5966  -0,039
e43 <> e63 9,966  -0,048
e43 <> e53 18,613 0,067
e43 <> e68 6,83 -0,04
e28 <--> e40 5,305 0,035
e28 <--> e7l 7,616  -0,043
e21 <> baglanma 10,929 0,064
e2l <> propaganda 98,899  -0,239
g2l <> e46 25,985  -0,093
g2l <> e40 22,508  -0,082
g2l <> e63 5,683 -0,04
g2l <> el4 7,482  -0,044
g2l <> e68 45,826 0,114
e21 <> e43 7,481 0,042
g2l <> e28 5,413 -0,034
e6l <> baglanma 5,786 0,04
e6l <> propaganda 52,441 -0,15
e6l <> e46 21,445 -0,073
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e6l
e61
e6l
e61
e6l
e61
e38
e38
e38
e38
e58
e58
e58
e58
e58
e58
e58
e58
e58
e62
e62
e62
e62
e62
e62

e24

e24
e24
e24
e24
e24
e24
e24
e24
e’

e’

e’

e’

e’

el3
el3
el3
el3
el3
e35

<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->

e40
e53
el4
€68
e43
e2l

baglanma

e40
€63
eld

baglanma

e46
e57
e7l
e53
€68
e2l
e6l
e38

baglanma

e57
€63
e53
e6l
e38

baglanma

ed6
e40
€53
€68
e28
e21
e38
e58
eld
€68
e2l
e38
€62

baglanma

e7l
€63
e38
e58
e38

11,517
15,815
10,427
5,664
29,683
77,686
16,196
6,764
7,639
6,828
10,678
18,204
8,005
16,807
15,132
4,71
7,775
5,885
16,519
7,323
7,108
9,272
7,79
4,75
17,752
4,334

21,299
13,127
30,826
24,394
5,697
9,53
24,941
203,897
4,771
8,577
8,607
25,508
31,955
9,746
36,045
5,025
4,891
29,127
12,079

-0,051
-0,058
-0,044
0,034
0,072
0,128
0,078
0,045
0,046
0,042
-0,069
0,084
-0,053
-0,078
0,071
-0,039
-0,051
-0,038
0,073
0,048
0,043
0,047
-0,043
0,029
0,064
-0,04
0,083
0,062
0,093
-0,082
0,035
-0,052
0,083
0,256
0,032
-0,045
-0,046
0,078
0,08
0,05
0,088
-0,031
-0,031
-0,081
-0,049
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e35
e35
e35
e70
e70
e70
e70
e70
e70
e65
e65
e65
e65
e65
e65
e65

eb4

e54
e54
e54
e54
e54
e42
e42
e42
e42
e42
e42
e42
e42
e42
e42
e42

<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->

e58
€62
e7

€68
e38
e58
€62
e24
e35
e40
€68
e38
e58
e24
e35
e70

baglanma

e53
e38
€62
e24
e70
€68
e38
e58
€62
e24
e’

el3
e35
e70
€65
eb4

5,367
8,534
33,574
5,383
15,731
15,692
7,054
26,396
9,306
4,854
16,411
7,931
7,968
18,269
13,864
8,881
4,462
5,161
14,824
7,483
6,574
20,859
7,077
44,079
8,465
22,677
32,137
14,43
6,434
36,602
69,079
25,809
4,76

-0,036
-0,038
-0,076
0,032
-0,054
-0,058
-0,033
-0,069
0,035
-0,032
0,057
-0,039
-0,043
-0,059
0,044
0,034
-0,036
-0,034
0,056
0,037
0,037
-0,054
0,034
-0,085
-0,04
-0,056
-0,072
-0,045
0,027
0,066
0,087
0,054
-0,025
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Ek 2.2. Dogrulayici Faktér Analizi Sonucunda Ulasilan Ikinci Adim Modifikasyon
Indeksleri

Par

M.I. Change

e46 <--> propaganda 31,232 0,143
eb7 <--> baglanma 7,513 -0,055
e57 <--> propaganda 66,791 0,199
e57 <--> e46 5,191 0,043
e40 <--> propaganda 21,733 0,113
e40 <--> ed6 32,308 0,107
e7l <--> propaganda 15,784 0,098
e7l <--> e57 19,176 0,08
€63 <--> propaganda 22,197 0,111
e53 <--> e46 26,018 0,094
e53 <--> eb7 9,61 -0,054
e53 <--> e40 6,601 0,045
els <--> propaganda 5,615 0,053
el4 <--> e40 4,565 0,035
eld <--> e7l 9,798  -0,052
eld <--> e63 89,683 0,151
e68 <--> e46 11,463  -0,062
e68 <--> e40 7,196  -0,046
e43 <--> propaganda 27,82  -0,113
e43 <--> e57 17,254 -0,066
e43 <--> e40 5943  -0,038
e43 <--> €63 9,991 -0,048
e43 <--> e53 18,68 0,067
e43 <--> e68 6,879 -0,04
e28 <--> e40 5,343 0,035
e28 <--> e71 7,616  -0,043
e2l <--> baglanma 10,78 0,064
e2l <--> propaganda 95,939 -0,231
e2l <--> e46 25,949  -0,093
e2l <--> e40 22,486  -0,082
e2l <--> e63 5,713 -0,04
e21 <--> el4 7,496  -0,044
e2l <--> e68 45,715 0,114
e2l <--> e43 7,466 0,042
e2l <--> e28 5,404  -0,034
e6l <--> baglanma 5772 0,04
e6l <--> propaganda 51,45  -0,146
e6l <--> e46 21,39  -0,073
e6l <--> e40 11,485  -0,051
e6l <--> e53 15,732 -0,058
e6l <--> eld 10,431  -0,044
e61 <--> e68 5,618 0,034
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e6l
e6l
e38
e38
e38
e38
e58
e58
e58
e58
e58
e58
e58
€58
e58
€62
e62
€62
e62
€62
e62
€62
e62
€62
e’

e’

e’

e’

e’

e’

el3
el3
el3
el3
e35
e35
e35
e70
e70
e70
e70
€65
e65
€65
e65
eb4

<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->

e43

e2l
baglanma
e40

e63

eld
baglanma
e46

e57

e7l

e53

e68

e2l

e6l

e38
baglanma
e57

e63

e53

eld

e28

e2l

e38

e58

eld

€68

e2l

e38

e58

e62
baglanma
e7l

e63

e58

e38

e62

e’

e38

e58

e62

e35

€68

e38

e’

e35
baglanma

29,672
77,634
15,575
8,275
7,187
6,983
9,09
20,779
6,546
15,601
16,659
591
9,855
6,813
30,005
6,672
6,892
8,617
5,335
4,067
4,203
5,296
24,672
5,206
4,976
11,316
10,524
32,99
9,435
36,587
8,691
34,491
5,761
14,345
8,868
8,6
34,612
14,672
8,201
9,584
4,327
12,868
6,26
4,295
8,56
4,771

0,072
0,128
0,078
0,051
0,046
0,043
-0,065
0,093
-0,05
-0,078
0,077
-0,046
-0,059
-0,042
0,104
0,046
0,042
0,046
-0,036
0,03
0,028
-0,036
0,078
0,04
0,033
-0,052
-0,051
0,091
0,053
0,087
0,048
0,086
-0,034
-0,059
-0,043
-0,038
-0,078
-0,052
-0,043
-0,038
0,024
0,05
-0,035
-0,026
0,034
-0,038
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e54
e54
e54
e54
e42
e42
e42
e42
e42
e42
e42
e42
e42

<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->

e38
e58
e62
e70

baglanma

e68
e38
e62
e7

e35
e70
e65
e54

22,785
9,458
11,289
24,317
4,274
4,556
43,69
29,014
19,776
25,984
49,397
13,743
6,733

0,072
0,051
0,046
-0,059
-0,03
0,027
-0,084
-0,062
-0,052
0,054
0,07
0,038
-0,029
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Ek 2.3. Dogrulayict Faktor Analizi Sonucunda Ulagilan Uciincii Adim Modifikasyon
Indeksleri

Par

M.1. Change

e46 <--> propaganda 22,399 0,118
e57 <--> baglanma 6,962 -0,053
e57 <--> propaganda 52,837 0,175
e40 <--> propaganda 13,251 0,086
e40 <--> e46 23,314 0,088
e7l <--> propaganda 9,273 0,075
e7l <--> e57 19,185 0,08
e63 <--> propaganda 13,248 0,084
e53 <--> propaganda 8,787 -0,07
eb3 <--> e46 20,201 0,081
e53 <--> e57 12,782  -0,063
eld <--> e7l 11,114  -0,056
eld <--> e63 81,947 0,142
e68 <--> e46 11,303  -0,062
e68 <--> e40 6,503  -0,045
e68 <--> e7l 5,851 0,044
e43 <--> baglanma 5,313 0,041
e43 <--> propaganda 40,385  -0,137
e43 <--> e57 16,086  -0,065
e43 <--> e40 7,722  -0,044
e43 <--> e63 9,528  -0,048
e43 <--> e53 20,269 0,071
e28 <--> propaganda 4,829  -0,045
e28 <--> e7l 7,891  -0,044
e61 <--> baglanma 8,181 0,05
e6l <--> propaganda 62,228  -0,166
e61 <--> e46 18,901 -0,071
e6l <--> e40 8,89  -0,046
e61 <--> eb3 8,643  -0,045
e6l <--> eld 5526  -0,034
e61 <--> e68 18,525 0,067
e6l <--> e43 48,018 0,097
e38 <--> baglanma 16,868 0,081
e38 <--> e40 7,368 0,047
e38 <--> e63 6,288 0,043
e38 <--> eld 6,046 0,04
e58 <--> baglanma 7,851 -0,061
eb8 <--> e46 19,469 0,089
eb8 <--> eb7 8,465  -0,057
eb8 <--> e7l 18,324  -0,085
eb8 <--> eb3 14,376 0,072
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e58
e58
e58
e62
e62
e62
e62
e62
e62
e’

e’

e’

e’

el3
el3
el3
el3
e35
e35
e35
e70
e70
e70
e70
e65
e65
e65
e65
e54
eb4
e54
eb4
e54
e42
e42
e42
e42
e42
e42
e42
e42
e42

<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<>
<-->
<>
<-->

€68
€61
e38

baglanma

e57
e63
e53
e38
e58
e68
e38
e58
e62

baglanma

e7l
e63
e58
e38
e62
e’

e38
e58
e62
e35
e68
e38
e’

e35

baglanma

e38
e58
e62
e70

baglanma

e68
e38
e62
e’

e35
e70
e65
eb4

7,656
8,945
29,918
7,526
5,971
7,527
6,52
24,497
5,172
12,988
32,842
9,417
36,449
8,791
34,084
6,273
14,391
8,957
8,674
34,67
14,749
8,171
9,625
4,354
12,967
6,306
4,283
8,604
4,978
22,693
9,471
11,241
24,183
5,003
4,601
43,773
29,036
19,709
26,082
49,619
13,894
6,634

-0,053
-0,051
0,104
0,049
0,039
0,042
-0,04
0,078
0,039
-0,058
0,09
0,053
0,087
0,048
0,086
-0,035
-0,059
-0,043
-0,039
-0,078
-0,052
-0,043
-0,038
0,024
0,051
-0,035
-0,026
0,034
-0,039
0,072
0,051
0,046
-0,058
-0,033
0,028
-0,084
-0,062
-0,052
0,054
0,07
0,038
-0,029
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Ek 2.4. Dogrulayici Faktor Analizi Sonucunda Ulasilan Dérdiincii Adim Modifikasyon
Indeksleri

Par

M.I. Change

e46 <--> propaganda 15,056 0,095
e57 <--> baglanma 6,231 -0,05
e57 <--> propaganda 41,222 0,154
e40 <--> propaganda 6,982 0,062
e40 <--> e46 16,305 0,073
e7l <--> propaganda 4,734 0,053
e7l <--> e57 19,61 0,082
€63 <--> propaganda 6,972 0,061
e63 <--> e46 5,343  -0,041
e63 <--> e40 5,477 -0,04
e53 <--> propaganda 17,064  -0,096
e53 <--> ed6 14,288 0,067
e53 <--> e57 16,807  -0,071
el4 <--> e46 8,391  -0,048
els <--> e57 4,964  -0,036
el4 <--> e7l 13,021 -0,06
els <--> e63 78,427 0,139
el4 <--> e53 6,828  -0,041
€68 <--> e46 12,086  -0,065
e68 <--> e40 597  -0,043
€68 <--> e7l 9,238 0,057
e43 <--> baglanma 7,373 0,051
e43 <--> propaganda 48,829  -0,155
e43 <--> e57 9,359  -0,051
e43 <--> e40 5,272  -0,037
e43 <--> e63 4312  -0,033
e43 <--> e53 25,138 0,081
e28 <--> propaganda 11,595 -0,07
e28 <--> e7l 5,454  -0,037
e28 <--> e43 11,224 0,048
e38 <--> baglanma 18,425 0,084
e38 <--> e40 6,422 0,044
e38 <--> e63 5,386 0,04
e38 <--> eld 5,084 0,036
e38 <--> e68 4,299  -0,037
e58 <--> baglanma 6,63 -0,056
e58 <--> e46 17,998 0,085
e58 <--> e57 10,751  -0,064
e58 <--> e7l 21,482 -0,093
e58 <--> e53 12,358 0,066
e58 <--> e68 9,641  -0,061
e58 <--> e38 29,832 0,104
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e62
e62
e62
e62
e62
e62
e62
e’

e’

e’

e’

el3
el3
el3
el3
e35
e35
e35
e70
e70
e70
e70
e70
e65
€65
e65
€65
ebq
ebq
e54
ebq
e54
e4?2
e42
e4?2
e42
e4?2
e42
e4?2
e42

baglanma
e57

e63

e53

e28

e38

e58

e68

e38

e58

e62
baglanma
e7l

e63

e58

e38

e62

e’

€68

e38

e58

e62

e35

e68

e38

e’

e35
baglanma
e38

e58

e62

e70
baglanma
e38

e62

e’

e35

e70

e65

eb4

6,768
6,883
8,638
6,106
4,066

24,385
5,161

12,853

32,746
9,418

36,447
9,452

32,801
7,199

14,459
9,047
8,693

34,649
4,031
14,83
8,154
9,607
4,369

12,279
6,363
4,254

8,62
5,455

22,622
9,487

11,261
24,04
4,885
43,94

29,003

19,632

26,108

49,737

13,964

6,56

0,047
0,042
0,046
-0,038
0,028
0,077
0,039
-0,059
0,09
0,053
0,087
0,05
0,085
-0,037
-0,059
-0,043
-0,039
-0,078
0,028
-0,052
-0,043
-0,038
0,024
0,051
-0,035
-0,026
0,034
-0,04
0,072
0,051
0,046
-0,058
-0,032
-0,085
-0,062
-0,052
0,054
0,07
0,038
-0,029
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Ek 2.5. Dogrulayict Faktor Analizi Sonucunda Ulagsilan Besinci Adim Modifikasyon
Indeksleri

Par

M.1. Change

e46 <--> propaganda 14,121 0,093
e57 <--> baglanma 6,381  -0,051
e57 <--> propaganda 41,168 0,155
e40 <--> propaganda 6,988 0,062
e40 <--> e46 16,312 0,073
e7l <--> propaganda 4,742 0,054
e7l <--> eb7 19,58 0,082
e63 <--> propaganda 7,93 0,065
e63 <--> e46 5371  -0,041
e63 <--> e40 5,535 -0,04
e53 <--> propaganda 16,722  -0,095
e53 <--> e46 14,313 0,068
eb3 <--> e57 16,821  -0,072
eld <--> e46 8,422  -0,049
eld <--> e57 5,023 -0,037
eld <--> e7l 13,097  -0,061
eld <--> e63 78,18 0,139
eld <--> eb3 6,867  -0,041
e68 <--> e46 11,995  -0,065
e68 <--> e40 5922  -0,043
e68 <--> e7l 9,288 0,057
e43 <--> baglanma 7,674 0,051
e43 <--> propaganda 49,563  -0,157
e43 <--> eb7 9,336  -0,051
e43 <--> e40 5246  -0,037
e43 <--> e63 4325  -0,033
e43 <--> e53 25,207 0,081
e28 <--> propaganda 11,724  -0,071
e28 <--> e7l 5442  -0,037
e28 <--> e43 11,299 0,048
e38 <--> baglanma 15,428 0,075
e38 <--> e40 6,593 0,043
e38 <--> e63 4,357 0,035
e38 <--> eld 4,165 0,032
e58 <--> baglanma 8,843 -0,064
e58 <--> e46 19,751 0,088
eb8 <--> e57 11,298  -0,065
eb8 <--> e7l 22,533  -0,094
eb8 <--> e53 12,211 0,066
eb8 <--> e68 8,153  -0,056
eb8 <--> e38 19,212 0,081
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e62 <--> baglanma 4,612 0,037

e62 <--> e57 7,031 0,042
e62 <--> e63 7,353 0,041
e62 <--> eb3 7,16  -0,041
e62 <--> e28 4,525 0,029
e62 <--> e38 8,959 0,045
e’ <--> e68 11,166  -0,054
e’ <--> e38 16,082 0,06
e’ <--> e58 4,183 0,035
e’ <--> e62 19,337 0,06
el3 <--> baglanma 7,827 0,046
el3 <--> e7l 32,636 0,087
el3 <--> e63 8,823  -0,042
el3 <--> e38 8,015 -0,04
el3 <--> e58 16,299  -0,064
e35 <--> e38 12,248  -0,051
e35 <--> e62 9,489  -0,041
e35 <--> e’ 34,057  -0,079
e35 <--> el3 7,252 0,034
e70 <--> e68 5,415 0,035
e70 <--> e38 16,76  -0,057
e70 <--> eb8 4,565  -0,034
e70 <--> e62 8,57  -0,037
e70 <--> el3 8,781 0,035
e70 <--> e35 22,118 0,059
e65 <--> eld 5,064 -0,03
e65 <--> e68 14,863 0,058
e65 <--> e38 11,476  -0,048
e65 <--> e62 5,848  -0,031
e65 <--> e’ 5539 -0,031
e65 <--> e35 25,176 0,063
e65 <--> e70 18,027 0,051
e54 <--> baglanma 8,61 -0,05
eb4 <--> e38 9,391 0,045
eb4 <--> e58 5,05 0,037
eb4 <--> e70 15506  -0,049
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Ek 2.6. Dogrulayici Faktor Analizi Sonucunda Ulagilan Altinct Adim Modifikasyon
Indeksleri

Par

M.1. Change

e46 <--> propaganda 9,441 0,075
e57 <--> baglanma 5,415 -0,045
e57 <--> propaganda 31,145 0,132
e40 <--> e46 15,513 0,071
e7l <--> e57 16,433 0,075
e63 <--> e46 6,541  -0,046
e63 <--> e40 9,632  -0,052
e53 <--> propaganda 21,833  -0,111
eb3 <--> e46 19,379 0,081
e53 <--> e57 14,672  -0,068
eld <--> e46 8,328  -0,049
eld <--> e57 852  -0,048
eld <--> e7l 14,296  -0,064
eld <--> e63 74,577 0,136
e68 <--> propaganda 6,774  -0,063
e68 <--> e46 11,158  -0,063
e68 <--> e40 7,315  -0,048
e68 <--> e7l 9,56 0,058
e28 <--> propaganda 19,034  -0,092
e28 <--> eb3 4,449 0,033
e38 <--> baglanma 16,794 0,077
e38 <--> e40 5,735 0,04
eb8 <--> baglanma 9,162 -0,064
e58 <--> e46 19,505 0,088
eb8 <--> e57 11,865  -0,066
e58 <--> e7l 23,13  -0,096
eb8 <--> e53 11,147 0,064
e58 <--> e68 8,44  -0,057
eb8 <--> e38 19,177 0,081
e62 <--> baglanma 5,251 0,039
e62 <--> e57 6,202 0,039
e62 <--> e63 6,417 0,038
e62 <--> eb3 7,604  -0,043
e62 <--> e38 8,832 0,044
e7 <--> e68 12,121 -0,056
e7 <--> e38 15,989 0,06
e7 <--> eb8 4,212 0,035
e7 <--> e62 19,266 0,06
el3 <--> baglanma 7,927 0,045
el3 <--> e7l 32,628 0,087
el3 <--> e63 9,614  -0,044
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el3
el3
e35
e35
e35
e35
e70
e70
e70
e70
e70
e70
e65
e65
e65
e65
e65
e65
e65
eb4
e54
eb4
e54
eb4

<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<>
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->

e38
e58
e38
e62
e7

el3
e68
e38
e58
e62
el3
e35
eld
€68
e38
e62
e7

e35
e70

baglanma

e53
e38
e58
e70

8,143
16,277
12,343

9,546
34,001

7,232

6,134
16,822

4,499

8,582

8,795
22,206

5,124
14,964
11,542

5,868

5,492
25,258
18,158

8,3

4,623

9,318

5,001
15,382

-0,04
-0,064
-0,051
-0,041
-0,079

0,034

0,037
-0,057
-0,033
-0,037

0,035

0,059
-0,031

0,059
-0,048
-0,031

-0,03

0,063

0,051
-0,048
-0,033

0,044

0,037
-0,049
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Ek 2.7. Dogrulayici Faktor Analizi Sonucunda Ulasilan Yedinci Adim Modifikasyon
Indeksleri

Par

M1 Change

e46 <--> propaganda 9,944 0,077
eb7 <--> baglanma 5,725 -0,047
e57 <--> propaganda 33,565 0,138
e40 <--> e46 10,012 0,056
e7l <--> e57 13,498 0,068
e53 <--> propaganda 21,236  -0,109
e53 <--> ed6 15,12 0,071
eb3 <--> e57 19,819  -0,079
el4 <--> e46 4,057  -0,036
els <--> e7l 6,022  -0,043
e68 <--> propaganda 5465  -0,058
e68 <--> ed6 13,755 -0,07
€68 <--> e40 9,668  -0,055
e68 <--> e7l 9,446 0,059
€68 <--> eld 4,356 0,037
e28 <--> propaganda 18,186 -0,091
e28 <--> e7l 5,903 -0,04
e28 <--> eld 8,031 0,043
e38 <--> baglanma 15,296 0,074
e38 <--> e40 7,051 0,044
e38 <--> eld 4,721 0,036
e58 <--> baglanma 8,529 -0,062
e58 <--> e46 19,581 0,088
e58 <--> e57 13,093 -0,07
e58 <--> e7l 24,893 -0,1
e58 <--> e53 10,793 0,063
e58 <--> e68 9,186  -0,061
e58 <--> e38 19,203 0,081
€62 <--> baglanma 4,123 0,035
€62 <--> e57 8,112 0,044
e62 <--> eb3 6,243  -0,039
e62 <--> e28 5,43 0,033
e62 <--> e38 8,938 0,044
e7 <--> e68 11,676  -0,056
e7 <--> e38 16,066 0,06
e’ <--> e58 4,2 0,035
e7 <--> e62 19,364 0,06
el3 <--> baglanma 10,085 0,052
el3 <--> e7l 29,074 0,082
el3 <--> e38 8,142 -0,04
el3 <--> e58 16,405  -0,064
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e35
e35
e35
e35
e70
e70
e70
e70
e70
e70
e65
e65
e65
€65
e65
€65
e65
e54
e54
e54
e54
e54

e38
e62
e7
el3
e68
e38
e58
e62
el3
e35
eld
e68
e38
e62
e7
e35
e70
baglanma
e53
e38
e58
e70

12,268
9,467
33,985
7,174
6,078
16,746
4,528
8,518
8,716
22,185
4,594
15,029
11,473
5,811
5,493
25,24
18,124
8,311
4,669
9,371
5,067
15,421

-0,051
-0,041
-0,079
0,034
0,037
-0,057
-0,033
-0,037
0,035
0,059
-0,031
0,06
-0,048
-0,031
-0,03
0,063
0,051
-0,049
-0,033
0,045
0,037
-0,049
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Ek 2.8. Dogrulayici Faktor Analizi Sonucunda Ulasilan Sekizinci Adim Modifikasyon
Indeksleri

Par

M1 Change

e46 <--> propaganda 15,066 0,096
e40 <--> propaganda 7,082 0,062
e40 <--> e46 9,175 0,054
e7l <--> propaganda 6,137 0,063
e53 <--> propaganda 17,218  -0,098
e53 <--> e46 10,799 0,059
el4 <--> e46 5539  -0,042
e68 <--> e46 12,352 -0,068
€68 <--> e40 9,23  -0,055
e68 <--> e7l 15,405 0,078
€68 <--> eld 4,562 0,038
e28 <--> propaganda 9,936  -0,069
e28 <--> eld 6,418 0,039
e38 <--> baglanma 15,777 0,078
e38 <--> e40 6,906 0,044
e38 <--> eld 4,568 0,035
e58 <--> baglanma 5,885 -0,053
e58 <--> e46 15,985 0,08
e58 <--> e7l 29,442  -0,111
e58 <--> e53 8,601 0,056
e58 <--> e68 12,45  -0,071
e58 <--> e38 19,1 0,08
e62 <--> eb3 5,155  -0,035
e62 <--> eld 5,35 0,035
e62 <--> e28 8,167 0,041
e62 <--> e38 9,033 0,045
e7 <--> e68 10,322 -0,053
e’ <--> e38 16,11 0,06
e7 <--> eb8 4,121 0,034
e’ <--> e62 19,466 0,061
el3 <--> baglanma 9,941 0,053
el3 <--> e7l 29,445 0,085
el3 <--> e38 8,056 -0,04
el3 <--> eb8 16,548  -0,064
e35 <--> e38 12,197  -0,051
e35 <--> e62 9,348  -0,041
e35 <--> e’ 33,939  -0,079
e35 <--> el3 7,238 0,034
e70 <--> e68 5,748 0,037
e70 <--> e38 16,733  -0,057
e70 <--> eb8 465 -0,034
e70 <--> e62 8,459  -0,037
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e70
e70
e65
e65
e65
e65
e65
e65
e54
e54
e54
e54
e54

<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->
<-->

el3
e35
e68
e38
e62
e’

e35
e70

baglanma

e53
e38
e58
e70

8,738
22,181
16,464
11,427

5,733

5,496
25,278
18,084

7,99

4,792

9,369

4,944
15,559

0,035
0,059
0,063
-0,048
-0,031
-0,03
0,063
0,051
-0,049
-0,033
0,045
0,037
-0,049
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Ek 2.9. Dogrulayict Faktor Analizi Sonucunda Ulastlan Dokuzuncu Adim Modifikasyon
Indeksleri

Par

M1 Change

e46 <--> propaganda 15,062 0,097
e40 <--> propaganda 7,035 0,062
e40 <--> e46 9,19 0,054
e7l <--> propaganda 6,199 0,064
e53 <--> propaganda 17,553 -0,1
e53 <--> e46 10,816 0,059
el4 <--> e46 5579  -0,042
e68 <--> e46 12,289  -0,068
€68 <--> e40 9,17  -0,055
e68 <--> e7l 15,457 0,078
€68 <--> eld 4,555 0,038
e28 <--> propaganda 9,974  -0,069
e28 <--> eld 6,348 0,039
e38 <--> baglanma 15,791 0,077
e38 <--> e40 7,176 0,044
e58 <--> baglanma 6,021 -0,054
e58 <--> e46 16,283 0,08
e58 <--> e7l 30,213 0,112
e58 <--> eb3 9,092 0,057
e58 <--> e68 11,462  -0,069
e58 <--> e38 14,418 0,069
e62 <--> e53 5,084  -0,034
e62 <--> eld 4,313 0,031
e62 <--> e28 8,842 0,042
e’ <--> baglanma 4,738 -0,038
e7 <--> e68 9,791  -0,051
e7 <--> e38 6,557 0,037
e’ <--> e62 8,376 0,038
el3 <--> baglanma 10,795 0,057
el3 <--> e7l 28,951 0,086
el3 <--> eld 4,057  -0,029
el3 <--> e38 9,92 -0,045
el3 <--> e58 14,525  -0,062
e70 <--> e68 6,588 0,041
e70 <--> e38 15,903  -0,057
e70 <--> e62 6,745  -0,034
e70 <--> el3 19,931 0,056
e65 <--> eld 4,658  -0,032
e65 <--> e68 17,421 0,068
e65 <--> e38 10,555 -0,047
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e65
e65
e65
e54
e54
e54
e54

e62

e’

e70
baglanma
e53

e38

e70

4,173
6,319
37,577
8,286
4,639
4,657
9,403

-0,027
-0,033
0,079
-0,05
-0,033
0,031
-0,039
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Ek 2.10. Dogrulayici Faktor Analizi Sonucunda Ulagilan Onuncu Adim Modifikasyon
Indeksleri

Par

M1 Change

e46 <--> Propaganda 15,635 0,099
e40 <--> Propaganda 7,782 0,066
e40 <--> e46 9,097 0,054
e7l <--> Propaganda 5,53 0,061
e53 <--> Propaganda 17,302  -0,099
eb3 <--> e46 10,775 0,059
eld <--> e46 5677  -0,042
e68 <--> e46 12,147  -0,067
e68 <--> e40 9,05 -0,055
€68 <--> e7l 15,689 0,078
e68 <--> eld 4,623 0,039
e28 <--> Propaganda 9,623  -0,068
e28 <--> eld 6,252 0,038
e38 <--> Baglanma 14,265 0,072
e38 <--> e40 6,248 0,041
e58 <--> Baglanma 7,179 -0,059
eb8 <--> e46 15,847 0,079
e58 <--> e7l 29,141  -0,111
e58 <--> e53 8,839 0,057
e58 <--> e68 8,397  -0,059
e58 <--> e38 9,996 0,057
e62 <--> eb3 5,898  -0,037
e62 <--> e28 8,507 0,041
e’ <--> Baglanma 6,745 -0,046
e’ <--> e68 6,221 -0,04
el3 <--> Baglanma 10,121 0,056
el3 <--> e7l 31,448 0,092
el3 <--> eld 5563  -0,035
el3 <--> e68 5,221 0,037
el3 <--> e38 12,402 -0,05
el3 <--> e58 12,957 -0,06
e70 <--> e68 9,798 0,052
e70 <--> e38 12,068  -0,051
e70 <--> el3 38,546 0,084
eb4 <--> Baglanma 9,666 -0,055
e54 <--> eb3 532 -0,035
e54 <--> e’ 5,449 -0,031
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Ek 2.11. Dogrulayict Faktor Analizi Sonucunda Ulasilan On Birinci Adim Modifikasyon
Indeksleri

Par

M1 Change

e46 <--> Propaganda 15,804 0,102
e40 <--> Propaganda 8,305 0,069
e40 <--> e46 9,145 0,054
e53 <--> Propaganda 16,814 -0,1
eb3 <--> e46 10,77 0,059
el4 <--> e46 5714  -0,042
€68 <--> propaganda 4,846  -0,057
€68 <--> e46 12,014  -0,067
e68 <--> e40 8,971  -0,054
€68 <--> e7l 16,005 0,079
e68 <--> eld 4,61 0,039
e28 <--> propaganda 8,384  -0,065
e28 <--> e46 4,015  -0,033
e28 <--> eld 6,034 0,038
e38 <--> baglanma 17,95 0,08
e38 <--> e40 6,023 0,04
e58 <--> baglanma 6,319 -0,055
e58 <--> e46 16,419 0,08
e58 <--> e7l 23,483  -0,099
e58 <--> eb3 9,462 0,058
e58 <--> e68 6,846  -0,053
€62 <--> baglanma 4,032 0,036
e62 <--> e53 6,423  -0,039
e62 <--> e28 7,273 0,038
e’ <--> baglanma 4,538 -0,038
e7 <--> e68 4,185  -0,033
e70 <--> e68 11,577 0,059
e70 <--> e38 8,323  -0,044
e70 <--> e7 4,314 0,03
eb4 <--> baglanma 5,862 -0,044
e54 <--> e7l 7,218 0,046
eb4 <--> eb3 5579  -0,037
e54 <--> e’ 4,748 -0,03
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Ek 3. Nihai Saha Uygulamasinda Kullanilan Anket Formu

Degerli katilimez;

Bu anket formu, Sakarya Universitesi, Isletme Enstitiisii, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali
Doktora Programinda yiiriitiilen bir Doktora Tezi i¢in kullanilacaktir. Kisisel higbir veri istenmemektedir.
Formda yer alan her bir ifadeyi okuyup, ifadeye katilma derecenizi ilgili alana isaretleyiniz. Katkilariniz
i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Doktora Ogrencisi Eda KUTLU

Asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyup, kendinize en yakin hissettiginiz kutucugu isaretleyiniz.
(1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum 4: Katiliyorum
5: Kesinlikle Katiliyorum)

ifadeler 1 2 3 4 5

Sevdigim markanin olmadig: bir hayati diigiinemem.

Sevdigim markaya yonelik elestirilere cevap vermek zorunda
hissederim.
Sevdigim markay1 baskalarina tavsiye ederim.

Sevdigim markaya laf sdyletmem.

Sevdigim marka olmasaydi daha farkli bir insan olurdum.

Sevdigim markaya bagliligimi higbir sey degistiremez.

Sevdigim marka hakkinda konusmaya basladigimda beni kimse
durduramaz.
Sevdigim markayi igtenlikle tavsiye ederim.

Sevdigim marka olmasaydi kendimi eksik hissederdim.

Sevdigim markayla ilgili olumsuz yorumlar yapildiginda gerilirim.

Sevdigim markanin bana sunduklarini bagka hi¢bir marka sunamaz.

Sevdigim markaya yeni miisteriler kazandirmay1 gorev bilirim.

Sevdigim markanin yerini bagka hi¢bir marka tutamaz.

Sevdigim markay1 hicbir karsilik beklemeden tavsiye ederim.

Sevdigim marka olmasaydi siradan biri olurdum.

Sevdigim markay1 insanlarin islerini kolaylastirmak igin tavsiye
ederim.
Sevdigim marka hakkinda fikir belirtmeyi severim.

Sevdigim markanin miisterisi olamasaydim, tiziiliirdiim.

Sevdigim markay1 birakirsam hayatim alt iist olur.

Sevdigim markay1 kullananlarin da markaya benim gibi aidiyet
hissetmelerini beklerim.
Sevdigim markay1 kullandigim i¢in baskalarina tavsiye ederim.

Sevdigim markay1 benim kadar mutlu olsunlar diye bagkalarina da
tavsiye ederim.
Sevdigim markanin miisterisi olmaktan mutluyum.

Sevdigim marka diginda bir markanin miisterisi olmay1 diisiinemem.

Sevdigim marka hakkinda bilgi vererek baskalarina yardimct olmak
isterim.
Sevdigim markanin bagka insanlar1 da mutlu etmesini isterim.

Sevdigim markay1 baskalarinin da tercih etmesi hosuma gider.

Sevdigim markayi, hayatlarin iyilestirmek icin baskalarina tavsiye
ederim.
Aligveris yaparken sevdigim markaya yonelirim.

Sevdigim markanin miisterisi olmaya devam edecegim.
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Cinsiyetiniz?

( )Kadm () Erkek
Medeni durumunuz?
( )Evl () Bekar
Yasimiz?

( ) 19vealt ( )20-29
( )50-59 ()60 ve tizeri
Egitim durumunuz?

() Ilkokul () Ortaokul
() Lisans () Yiiksek lisans
Aylik geliriniz?

() 5000 TL ve alt1 (

() 20000 TL ve iizeri

(

175

)30 - 39

(
(

) 5001 — 10000 TL

) Lise

) Doktora

(

()40-49

() Onlisans

) 10001 — 20000 TL

TESEKKURLER...



Ek 4. Nomolojik Gegerlilik Calismasinda Kullanilan Anket Formu

Degerli katilimer;

Bu anket formu, Sakarya Universitesi, Isletme Enstitiisii, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali
Doktora Programinda yiiriitiilen bir Doktora Tezi i¢in kullanilacaktir. Kisisel higbir veri istenmemektedir.
Formda yer alan her bir ifadeyi okuyup, ifadeye katilma derecenizi ilgili alana isaretleyiniz.

Katkilarimiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Doktora Ogrencisi Eda KUTLU

Asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyup, kendinize en yakin hissettiginiz kutucugu isaretleyiniz.
(1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4: Katiliyorum
5: Kesinlikle Katiliyorum)

Ifadeler 1 2 3 4 5

Sevdigim markay1 baskalarina tavsiye ederim.

Sevdigim markay1 higbir karsilik beklemeden tavsiye ederim.

Sevdigim markay1 insanlarm islerini kolaylastirmak icin tavsiye
ederim.
Sevdigim marka hakkinda fikir belirtmeyi severim.

Sevdigim markay1 kullandigim i¢in baskalarina tavsiye ederim.

Sevdigim markayi, hayatlarini iyilestirmek i¢in bagkalarina tavsiye
ederim.
Sevdigim marka olmasaydi kendimi eksik hissederdim.

Sevdigim marka disinda bir markanin miisterisi olmay1 diisiinemem.

Sevdigim markanin bana sunduklarini baska hi¢bir marka sunamaz.

Sevdigim markaya bagliligimi higbir sey degistiremez.

Sevdigim markayr kullananlarin da markaya benim gibi aidiyet
hissetmelerini beklerim.
Sevdigim markayla ilgili olumsuz yorumlar yapildiginda gerilirim.

Asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyup, kendinize en yakin hissettiginiz kutucugu isaretleyiniz.
(1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katihlyorum Ne Katilmiyorum 4: Katiliyorum
5: Kesinlikle Katiliyorum)

ifadeler 1 2 3 4 5
Sevdigim markaya yonelik giicli bir aidiyet (sahiplik) duygusu
hissederim.
Sevdigim markanin beni ¢ok iyi yansittigini diigiiniirim.

Sevdigim marka inandiklarimin digsa vurmus (viicut bulmus) hali
gibidir.
Sevdigim marka benim bir pargam gibidir.

Sevdigim marka benim igin bircok 6zel anlama sahiptir.
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Cinsiyetiniz?

( )Kadm () Erkek
Medeni durumunuz?
( )Evl () Bekar
Yasimiz?

( ) 19vealt ( )20-29
( )50-59 ()60 ve lizeri
Egitim durumunuz?

() Ilkokul () Ortaokul
() Lisans () Yiiksek lisans
Aylik geliriniz?

() 5000 TL ve alt1 (

() 20000 TL ve iizeri

(

177

)30 - 39

(
(

) 5001 — 10000 TL

) Lise

) Doktora

(

()40-49

() On lisans

) 10001 — 20000 TL

TESEKKURLER...



Ek 5. Etik Kurul Onay

Evrak Tarih ve Sayisi: 07.09.2022-164499

T.C.
SAKARYA UNIVERSITESI REKTORLUGU gl
Etik Kurulu
AKARYA

ONI

Sayr1 :E-61923333-050.99-164499 07.09.2022
Konu :49/24 Eda KUTLU

Sayin Eda KUTLU

Ilgi : 01.09.2022 tarihli ve E--000-0 sayil yaziniz.

Universitemiz Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulunun 05.09.2022 tarihli ve 49 sayili
toplantisinda alinan "24" nolu karar ile Eda KUTLU'nun basvurusu uygun goriilmiis ve karar 6rnegi ekte
sunulmustur.

Bilgilerinizi rica ederim.

Prof. Dr. Bayram TOPAL
Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu

Bagkani
Ek: Karar Yazis1 (1 Sayfa)
Bu belge, giivenli elektronik imza ile imzalanmgtir.
Dogrulama Kodu -BSMS5J5JA60 Pin Kodu :92532 Belge Takip Adresi : htps://turkiye. gov. tr/ebd?eK=5783 &eD=BSM5J5JA60&eS=1
Adres:Esentepe Kampiisii 54187 Serdivan SAKARYA / KEP Adresi: Bilgi igin: Hanife Babacan
sakaryauniversitesi@hs01 kep.tr Unvani: Birim Evrak Sorumlusu

Telefon No:0264 295 50 00 Faks No:0264 295 50 31
e-Posta:ozelkalem@sakarya.edu.tr Elektronik Ag:www.sakarya.edu.tr
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OZGECMIS

Ad1 Soyadi: Eda KUTLU

OGRENIM DURUMU
Doktora Sakarya Universitesi/Isletme Enstitiisti/Uretim Y6netimi 2016 - halen
ve Pazarlama
Yiiksek Lisans Sq.kar)./a Umversuesﬂ Sosyal Bilimler Enstitiisii/Uretim 2013 - 2016
Yonetimi ve Pazarlama
. Sakarya Universitesi/iktisadi ve idari Bilimler
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