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ABSTRACT

Brand trust and consumer-brand identification have a significant impact on brand evangelism. Brand trust is a
consumer’s sense of trust in a brand. It is about the quality, reliability, and loyalty of the brand’s goods and
services. Consumer-brand identification means that a consumer identifies himself with a brand and identifies
the brand with his personality and values. Brand evangelism is when consumers who are fanatical about a brand
strive to recommend the brand to others and make positive comments about the brand. Such fanatical
consumers make a significant contribution to the success and growth of the brand. Within the scope of the study,
it is aimed to determine the effect of brand trust and consumer-brand identification on brand evangelism of
young consumers who include technology in many stages of their lives. In the study, data were collected from
young consumers between the ages of 18-25 residing in Sivas and Kayseri provinces by survey method, and the
data obtained from 336 participants were included in the study. The data were analyzed with the Structural
Regression method of Structural Equation Modeling and T-test, and the R programming language and Jamovi
programs were used during the analysis. According to the findings, it was concluded that brand trust alone did
not affect brand evangelism, and it was seen that brand identification had a high effect on brand evangelism. It
has been seen that brand trust has a moderate effect on brand identification. In addition, it has been observed
that there is no significant difference between the levels of brand evangelism in terms of the gender of young
consumers.
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Marka gtliveni ve tuketici-marka 6zdeslesmesi, marka evangelizmi tzerinde énemli bir etkiye sahiptir. Marka
guveni, bir tuketicinin bir markaya duydugu giiven duygusudur. Markanin mal ve hizmetlerinin kalitesi,
guvenilirligi ve sadakati ile ilgilidir. Tuketici-marka o6zdeslesmesi ise bir tiiketicinin bir marka ile kendini
Ozdegslestirmesi ve markayi kendi kisiligi ve degerleriyle 6zdeslestirmesi anlamina gelir. Marka evangelizmi, bir
markaya fanatik bir sekilde bagli olan tiiketicilerin, markayi baskalarina 6nermek ve marka hakkinda olumlu
yorumlar yapmak igin ¢aba gostermesidir. Bu tiir fanatik tiiketiciler, markanin basarisina ve buytimesine 6nemli
bir katki saglarlar. Calisma kapsaminda teknolojiye hayatlarinin bir¢cok evresinde yer veren geng tiketicilerin,
marka guveni ve tuketici-marka Ozdeglesmelerinin marka evangelizmi Uzerindeki etkisi tespit edilmek
amaglanmistir. Arastirmada Sivas ve Kayseri illerinde ikamet eden 18-25 yas arasindaki geng tiiketicilerden anket
yontemiyle veri toplanmis olup, 336 katilimcidan elde edilen veriler ¢alismaya dahil edilmistir. Veriler Yapisal
Esitlik Modellemesinin Yapisal Regresyon yontemiyle ve T-testi ile analiz edilmis olup analizler yapilirken R
programlama dili ve Jamovi programlar kullaniimistir. Bulgulara gore marka gliveninin tek basina marka
evangelizmine etki etmedigi sonucuna varilmis olup, marka 6zdeslesmesinin ise marka evangelizmi Gzerinde
yuksek diizeyde etkisinin oldugu gorilmustiir. Marka gliveninin ise marka 6zdeslesmesini orta diizeyde etkiledigi
gorulmustir. Ayrica geng tiiketicilerin cinsiyetleri agisindan marka evangelizm diizeyleri arasinda anlamli bir fark
olmadigi gérilmustur.
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Giris

Markalar, tiketicilerin gliven ve sadakatini kazanmak
icin cesitli pazarlama stratejileri kullanirlar. Bu stratejiler
arasinda marka glveni ve tuketici-marka 0zdeslesmesi
ozellikle dnemlidir. Bir tlketicinin bir markaya olan guveni,
markanin mal ve hizmetlerinin kalitesi, glvenilirligi ve
sadakati ile ilgilidir. Tlketici-marka 6zdeslesmesi ise bir
tiketicinin bir marka ile kendini butunlestirmesi ve
markayi kisiligi ve degerleriyle 6zdeslestirmesi anlamina
gelir. Bu faktorler, marka evangelizmi olarak adlandirilan
fanatik tlketicilerin olugsmasini saglayarak, markanin
blyumesine ve basarisina katki saglarlar. Tiketiciler, tirtin
satin alimi gergeklestirip Grlinle veya markayla aralarinda
bir bag kurabildiklerinde marka ilginligi ortaya
cikmaktadir. Bu da tiketicilerin satin alim gosterdikleri
veya tercih ettikleri markayl diger tiketicileri de o
markaya satin alim davranigi gdstermeleri icin harekete
gecirme c¢abasina girmelerine neden olabilmektedir.

Glnlmizde online ortamlarda en ¢ok vakit geciren
grup geng tiiketicilerdir. Ozellikle geng tiiketiciler, online
ortamlarda daha ¢ok vakit gecirerek deneyimlerini
paylasmayi tercih etmektedir. Bu ylzden isletmeler
tarafindan goz ardi edilmemeleri gerekmektedir. Buna
bagli olarak calisma, geng tiiketicilerin marka gliveni ve
marka o6zdeslesmesinin marka evangelizmi Gzerindeki
etkisi e-ticaret markalari {zerinde incelenecektir.
Makalenin sonunda e-ticaret markalarinin strdurilebilir
basarisi icin dnemi tartisilmaktadir. Calisma kapsaminda,
ilk olarak calismaya dahil olan marka evangelizmi, tiiketici-
marka 6zdeslesmesi ve marka gliveni degiskenleri ele
alinmaktadir. Literatlir taramasi, yontem, bulgu ve ¢alisma
sonucunda elde edilen veriler yorumlanmaktadir. Calisma
sonucu literatiirde yapilmis diger ¢alismalarin sonuglarinla
tartisilarak degerlendirilmektedir.

Marka Evangelizmi

isletmelerin triinlerini, diger isletmelerin {riinlerinden
ayiran en Onemli farklardan biri markadir. Marka,
yenilenmesi gereken ve hem firsata hem de tehdite agik
dinamik bir varlik olarak gorilmektedir (Rodgers ve
Thorson, 2012). Pazarlamacilar i¢in nemli bir kavram olan
marka, pazarlama literatliriinde arastirmalara ¢ok fazla
konu olmustur. Clnkl marka isletmeleri ayristiran bir
isimden daha fazlasidir (Kapferer, 1994). Tirk Patent
Enstitlisi (TPE)' ne gére marka, “ Bir tesebblsiin mallarinin
veya hizmetlerinin diger tesebbislerin mallarindan veya
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine
saglanan korumanin konusunun aclk ve kesin olarak
anlasilmasini  saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir
olmasi sartiyla kisi adlari dahil sozcikler, sekiller, renkler,
harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi
olmak Uzere her tar isaretten olusabilir”
(https://www.turkpatent.gov.tr/). Markalar icin agizdan
agiza iletisim buylk 6nem arz etmektedir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte elektronik agizdan agiza (e-WOM)
iletisimin hizla artmasiyla ile marka evangelizmi kavrami
daha 6nemli hale gelmistir. Markalar, kiiglik baslayan ama
¢ok gegmeden havarileri ve aktif bir topluluklari olan inang

460

ve sadakat talep eden dinler gibidir (Kapferer, 2012). Bu
durum da marka evangelizmi kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
“Marka evangelizmi”, markanin aktif davranissal ve sesli
destegiyle tanimlanan bir kavramdir. Bu destek, markanin
satin alinmasi, olumlu tavsiyelerin yayilmasi ve rakip
markalarin kétulenmesi gibi eylemleri icermektedir.
Pazarlamacilar, vyaklasik yirmi yil ©6nce memnun
tuketicilerin sekiz kisiye, memnun olmayan tiketicilerin
ise yirmiden fazla kisiye deneyimlerini aktardigini 6ne
sirmislerdir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013). Marka
evangelistleri ise marka adina Ucretsiz bir sdzcli olarak

hareket eden tulketicileri ifade etmektedir (Riivits-
Arkonsuo ve ark., 2014).
Tlketiciler, satin aldiklann  markalardan memnun

kalmadiklarinda diger tiketicileri de bliylk oranda olumsuz
etkilemektedir. Clinki  memnun olmayan musteri
cevresindeki tiiketicilere markayla ilgili olumsuz deneyim ve
tutumlanni aktarma egilimindedir. Bu durum markalarin
tiketici kaybetmesine veya yeni misteri kazanmasina
olumsuz yansimaktadir. Fakat tiiketici satin aldigi markadan
memnun olursa markaya baghlk goésterebilir. Buna bagh
olarak da markadan memnun kalan tlketici markayi
sahiplenip, diger tiketicilerinde o markay! kullanmalari
yoniinde ikna etme c¢abasina girebilir. Bu ylzden de
isletmelerin markaya olan tutum ve dusincelerini olumlu
tutmak, tlketicilerin desteklerini almak igin musteri
memnuniyeti kavramina énem verilmelidir. Mdsterilerin
istekleri, ihtiyaglari ve beklentilerini karsilayacak sekilde
stratejiler  gelistirilmesi  gerekmektedir.  Tiketiciler
kendilerini ifade etmek icin markayl kimlik araci olarak
gbrup, markayr kendi hir distinceleriyle desteklemeye
baslarlar. Bu durum bireylerin evangelist olmalarina ve
evangelistleri olduklari markaya, diger tiketicilerinde bagh
olmalarina olumlu bir iligki kurmalarini saglarlar (Unalan ve
ark., 2019). Marka evangelizmi, agizdan agiza pazarlamaya
benzer gibi gdziikse de aslinda ayni degildir. Agizdan agiza
pazarlamada tliketiciler memnun kaldiklari Griinle veya
markayla ilgili sadece bilgi ve deneyimlerini aktarirlar. Karsi
tarafi etkilemek igin biylk bir cabaya girmez veya satin
almaya ikna etmek icin israrci tavirlar sergilemezler. Marka
evangelizminde ise durum daha kati ve i1srarcidir. Markayla
ilgili distincelerini ve tutumlarini diger tiketicilere iletmek
ve onlar ikna etmek noktasinda bunu kendilerine gorev
olarak gorurler.

Marka Guveni

Marka, gliven kavramiyla tamamen iliskili bir unsurdur.
Clinkli kurumsal olan ve musterilere gliven veren marka
isletmelerin rakip isletmelerle rekabetleri agisindan biyik
oneme sahiptir. Misterinin, markaya gliven duymasi
marka sadakati, marka imaji gibi kavramlarin tiketici
zihninde daha yilkselmesine neden olmaktadir.
Literatirde marka gliveni, tiiketicilerin olumlu tutumlari
ve isletmenin tiketicilere verdigi vaatleri iceren marka
taahhidi ile iliskilendirilmistir (Campbell, 2017). Buna
bagh olarak marka giiveni genellikle marka tutarhhg ile
yakindan iliskilidir. (Barrow ve Mosley, 2011). Mdsteriler,
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markaya olan givenlerini ve bagliliklarini géstermek igin
“bu markaya giiveniyorum”, “bu perakende satis noktasini
begendim” ve “sirkete inaniyorum” gibi s6zler sdyleyerek
bu baghhgi ifade ederler (Batra ve Kazmi, 2009). Fakat bir
markaya duyulan glven, tiketicilerin beklentilerinin
karsilanmasiyla ilgilidir (Kolb, 2008). Musterilerin tercih
ettikleri markalarin, yiksek dizeyde marka givenine
sahip olmasi isletmenin tiketiciye sundugu marka vaadini
yerine getirmesiyle olusmaktadir. Markalar, misterilerin
hayatlarini  kolaylastirmak icin  degil, yasamlarini
anlamlandirmak iginde olusturulmustur. Marka ile musteri
arasindaki bag, markanin kalitesi ve musterinin gosterdigi
satin alim eylemleri araciligiyla gelisir (Kalyoncuoglu,
2017). Marka guveni de gosterilen bu karsilikh eylemler
aracihgiyla muisteri ve marka arasinda olusmaktadir.
Misteriler glvendikleri markalari tekrar veya daha ¢ok
satin alma egiliminde olurlar, bu da isletmenin pazar
payinin artmasinda buyik rol oynamaktadir.

Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi

Tiiketiciler, kisiliklerini yansitan markalarla kendilerini
ifade etmekte ve bu markalarla  kendilerini
Ozdeslestirmektedir. Markalar, bireylerin kendilerini ifade
etmesi ve diger bireylere karsi kendilerini gdstermek igin
kullandiklari en 6nemli sosyal faktorlerdendir (Ventura,
2012). Ozdeslesme kavrami kelime anlami olarak kimlikle
iliskilendirilmektedir. Kimlik de bireylerin “Ben kimim, biz
kimiz?” sorularina yonelik ifadeleri olarak
tanimlanmaktadir. Pazinsarlamada tiiketicilerin kendilerini
markalarla 6zdestirme egiliminde oldugu goérilmektedir
(Kazanci  Sunaoglu ve Vardarsuyu, 2022). Marka
Ozdeslesmesi, “Bir mdsterinin markaya olan aidiyetini
algilama, hissetme ve deger verme ile ilgili psikolojik hal”
olarak ifade edilmektedir (Lam ve ark., 2019; Akt, Yaprakli
ve ark., 2019). Yillar boyunca markalar, tiiketicilerle uzun
vadeli is basarisi saglayan iliskiler kurmak i¢in cok 6nemli
olmustur. Tiketicilerin markalara yonelik stpheciligi,
markalari tanitmada geleneksel medyanin yerine farkh
medya kanallarinin kullanilmasi ve donemsel ekonomik
krizlerin ortaya ¢ikmasi sonucunda tuketici-marka
o6zdeslesmesine iliskin sorular marka yonetimi icin daha da
onemli hale gelmistir. Bu acgidan, tiiketici-marka
Ozdeslesmesi, bireyin belirli bir marka ile ayni olma hissini
ifade eder (Tudkej ve ark., 2013). Ozdeslesme kavraminin
kdkeninde herhangi isletme veya markaya ait olma hissi
yada duygusu yatar. Ayrica markaya veya isletmeye ait
olma hissi tliketicilerin gergek bir Uyelige sahip olmasini
gerektirmemektedir. Ozdeslesme algisal bir kavramdir
(Deligbz, 2021). Ozdeslesme ile tiiketici kendisi ile marka
arasinda benzerlik kurmaktadir. Ornegin Scooter tarz
motor kullanan tiketiciler havall olarak distinduikleri bu
motor turliyle kendilerini 6zdeglestirirler.

Literatiir Taramasi
Pazarlama alaninda marka evangelizmine olan ilgi son

yillarda artis gostermektedir. Evangelizm kavrami
Tirkiye’de de son vyillarda c¢alsilmaya baslanmistir.

Balikgioglu ve Oflazoglu (2015) ¢alismalarinda pazarlama
literatirinde marka evangalizmi ile ilgili c¢ok fazla
¢alismanin olmadigini yapilan c¢alismalarinda marka
evangelizmini normatif ve kavramsal yapida ele alindigini
belirtmistir.

Becerra ve Badrinarayanan (2013) calismalarinda
“marka gliiveninin ve marka 6zdeslesmesinin marka
evangelizmi lizerindeki etkisini” arastirmislardir. Calisma
sonucunda tiketici-marka iligskilerinin farkli sekillerde de
olsa marka evangelizmini etkiledigini ortaya koymuslardir.
Riivits-Arkonsuo ve ark. (2014) galismalarinda tiiketicilerin
bir markayla ilk deneyimden itibaren giiclii ve anlamli bir
duygusal baga giden tiketici-marka yolculugunu nasil
basardiklarini  ve  marka evangelizmine etkisini
arastirmistir. Calisma, markayla kurulan iliskinin genellikle
¢ocukluk déoneminde olustugunu ortaya koymaktadir. Ev
ortami, akrabalar veya okul arkadaslari, ¢esitli nedenlerle
¢ocugun markayr Ozel olarak algilamasini etkilemekte
oldugu belirtiimistir.  ilerleyen zamanlar da tiiketici
yetiskinlik donemine geldiginde marka kendisi icin 6zel bir
anlam kazandigindan dolayr marka evangelizmi ile
deneyim arasindaki baglantinin anlamli oldugu ¢alisma
sonucunda belirlenmistir. Balikgioglu ve Oflazoglu (2015)
“marka evangelizmi, benlik-marka imaji uyumu ve marka
sadakati” arasindaki iliskiyi incelenmistir. Arastirmanin
sonucunda, marka evangelizminin,  benlik-marka
imaji/uyumu ve marka sadakati arasinda pozitif bir iliski
oldugu belirlenmistir. Yilmaz ve Aykag¢ (2018) ise “marka
imajinin marka evangelizmine etkisinde marka giiveninin ve
marka sadakatinin araci roliiniin” kuvvetli oldugunu ortaya
koymustur. Meric ve Yiice (2021) arastirmasinda ise “marka
bilgisinin tiiketici-marka ilginligi ve marka evangelizmi”
Uzerinde olumlu etkisinin oldugu tiketici-marka ilginliginin
ise  marka evangelizmi Uzerinde olumlu etkilerinin
gorildiugi tespit edilmistir. Kirmizibiber ve Yildiz (2021) ise
marka boyutlari agisindan marka evangelizmine etkiyi
incelemistir. Marka kimligi, marka gliveni ve marka
tutkusunun marka evangelizmi lzerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugu, marka memnuniyet boyutu ile marka
evangelizmi arasinda anlamli bir iliski olmadigi gorilmustir.

Stier (2022) galismasinda marka evangelizmini marka
giveni, marka imaji ve marka degeri acisindan ele almistir.
Calismasinda marka evangelizmi Uzerinde marka giveni,
marka degeri ve marka imajinin etkisini incelemistir.
Calisma marka giveni, marka imaji ve marka degeri
boyutlarinin marka evangelizmi Gizerinde anlaml etkisinin
olduguortaya koymaktadir. Yaprakli ve ark. (2020)
tarafindan yapilan g¢alisma da marka gliveni ve marka
O0zdeslesmesinin marka evangelizmi Uzerinde anlamlh
etkisinin oldugu gorilmustir. Goktas ve Erdogan Tarakgl
(2020) c¢ahsmalarinda marka evangelizminin satin alma
bagimlilig, satin alma niyeti ve tavsiye etme (lizerinde
olumlu etkisinin oldugu gorilmustir. Mvondo ve ark.
(2022) c¢ahsmalarinda iliskisel pazarlama literatirind
turizm arastirmasi ile iliskilendirmis ve turistlerin ortak
deger yaratma, marka evangelizmi, misteri gliclendirme
ve duygusal baghhga katimini arastirmiglardir. Calisma
sonucunda deger yaratma boyutlarina katilimin marka
evangelizmi, musteri gliclendirme ve duygusal baghhg
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olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir ve ek olarak,
misteri glclendirmenin ve duygusal baghligin marka
evangelizmini olumlu yonde etkiledigi gorilmektedir.
Amani (2022) c¢alismasinda (Gniversite mezunlarinin
¢ogunun Universiteleri ile yuksek oranda
ozdeslestiklerinde, (niversite markasi evangelizmine
katildig1 goriilmekte oldugunu ve aidiyet duygusu araci
olarak dahil edilmediginde marka evangelizmi ile
o6zdeslesmesinin agiklanmasinin yetersiz oldugu sonucuna
da gostermektedir. Mansoor ve Paul (2022) ¢alismalarinda
tlketicileri prestijli markalari satin almalari/kullanmalari
icin baska tiketicileri marka evangelizmi konusunda
motive ettigi gorilmektedir. Nobi ve ark. (2022)
calismalarinda marka ihlalinin ardindan tiketicilerin
markalariyla halihazirda kurduklari iliskiyi strdiirmek igin
marka bagislayicihg ve marka evangelizmi arasinda
anlaml bir bagin oldugu goriilmektedir. Es ve Karapinar
Celik (2021) c¢alismalarinda marka evangelizminin
Gzerinde marka o6zdeslesmesinin anlamli bir etkisinin
olmadigi goriilmekte olup marka askinin tam aracilik roli
ile marka 6zdeslesmesi - marka evangelizmi arasindaki
iliskinin olumlu oldugu gorilmektedir.

Geng tlketiciler, teknolojiye asina ve dijital diinyada
blylimdis bir nesil olduklar igin e-ticaret kullaniminda
oldukca aktiftir ve e-ticaretin bircok avantaj sagladigini
dislndrler. E-ticaret siteleri, gencler icin daha genis Griin
secenekleri sunmakta, zaman ve eneriji tasarrufu saglamakta
ve aligveris deneyimini kolaylastirmaktadir. Ayrica geng
tiketicilerin deneyimlerini daha kolay bir sekilde diger
tiiketicilere aktarmasinda ve onlan etkilemesinde buylk
6neme sahiptir. Bu baglam da literatir incelendiginde marka
evangelizmi Uzerine yapilan ¢alismalarin glinim{zde aktif rol
oynayan geng tiiketiciler ve e-ticaret sitelerini kullanimlari
Gzerinde ele alinmadig gorilmektedir. Calismanin geng
tiiketicilerin marka evangelizmi noktasinda tutumlar ve
marka evangelizminde tiiketicileri nelerin etkileyebilecegi ele
alinmis olup, isletmelere yol gosterebilecegi hedeflenmistir.

Yontem

Arastirma Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci online aligveris sitelerini kullanan
ve kullanma potansiyeli olan geng tiketicilerin marka
gliveni ve tlketici-marka o6zdeslesmesinin  marka
evangelizmi Uzerindeki etkisini arastirmaktir. Yapilan
literatlir arastirmasinda marka evangelizmi kavraminin
¢ok fazla arastirmalara konu olmadigl goérilmektedir.
Marka evangelizmi ¢alismalarinda geng tiketicilerin ele
alinmamasi ve e-ticaret siteleri tzerinde de cok fazla
arastirmanin olmamasi c¢alismayi diger c¢alismalardan
farkhlastirmaktadir.  GUnumuzde  Ozellikle  online
ortamlarda aktif olarak yer alan geng tlketiciler hem
sosyal medya ortamlarinda hem de fiziksel ortamlarda
bagli olduklari markalari baskalarina tanitma, gdsterme ve
onlari satin alim gergeklestirmeleri icin ikna etme
cabalarina daha fazla girebilmektedir.

Geng tuketiciler, teknolojiye asina ve dijital diinyada
blylmis bir nesil olduklari igin e-ticaret kullaniminda
oldukga aktiftir ve e-ticaretin birgok avantaj sagladigini
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disundrler. E-ticaret siteleri, gencler icin daha genis Grln
secenekleri sunmakta, zaman ve enerji tasarrufu
saglamakta ve alisveris deneyimini kolaylastirmaktadir.
Ayrica geng tuketicilerin deneyimlerini daha kolay bir
sekilde diger tiketicilere aktarmasinda ve onlan
etkilemesinde bliylik 6neme sahiptir.

Arastirmanin Orneklem Grubu

Arastirma o6rneklem grubu Sivas ve Kayseri ilinde
yasayan geng tiketicileri kapsamaktadir. UNESCO
tarafindan genglik dénemi 15-25 yas aralig§i olarak
belirlenmistir (Korkut ve Tuna Uysal, 2017). Buna bagli
olarak calisma 18-25 vyas araligindaki tiliketicilerden
olusmaktadir. Orneklem grubu belirlenirken amagh
ornekleme yontemlerinden olgit Ornekleme yontemi
kullanilmistir. Bu ydntem o&rneklem grubunun belirli
ozelliklere sahip olmasi gerektigi durumlarda kullanilir.
Olguit olarak tiketicilerin “genc tiiketici” kategorisi yas
araliginda olmalari ve e-ticaret sitelerinden alisveris
yapiyor olmalari kabul edilmistir, fakat alisveris yapilan
Grin kategorileri konusunda herhangi bir sinirlamaya
gidilmemistir. Bu dogrultuda belirlenen olgiitlere dayal
olarak 2023 wyili icerisinde 336 katilimcidan veri
toplanmistir. Comrey ve Lee’ye (1992) gore bu katihmci
sayisl mevcut arastirma icin yeterli dizeydedir.

Veri Toplama Araglari

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi
kullanilmistir.  Anketler katihmcilara online sekilde
uygulanmistir. Anket ¢alismasinda bir katilimcinin anketi
yalnizca bir (1) kez doldurabilmesi icin sinirlama
getirilmistir. Anket formu katilimcilarin kisisel bilgileri,
marka gliveni, tliketici-marka 6zdeslesmesi ve marka

evangelizmi olmak Uzere toplamda doért bélimden
olugmaktadir. Anket formunda kullanilan 6&lgekler
toplamda 14 maddeden olusmaktadir. Delgado-

Ballester’in (2004) gelistirdigi tek boyutlu dért maddeden
olusan, Onen (2018) tarafindan uyarlanip kullaniimis olan
marka gliven Olcegi, Sauer (2012) vd.’nin gelistirdigi tek
boyutlu bes maddeden olusan marka 6zdeslesmesi Olgegi
ve Matzler (2007) ve arkadaslarinin gelistirdigi tek boyutlu

bes maddeden olusan marka evangelizm O&lgegi
kullanilmistir. Anket igindeki biitin Olgeklerde tiim
maddeler ‘“1-Kesinlikle katihyorum ... 5-Kesinlikle
katilmiyorum’”  seklinde  besli  likert  kullanilarak
katihmcilara sunulmustur.

Arastirmada veri toplanmadan o6nce Kayseri

Universitesi Etik Kurulu tarafindan 12/01/2023 tarih ve
E.47491 no’lu karari ile etik agidan bir sakinca olmadigina
dair rapor alinmistir, daha sonra veri toplama asamasina
gecilmistir.  Katilimcilar  veri  toplama  sirecinde
arastirmanin amaci ve igerigi konusunda bilgilendirilmis
olup, gonllliluk esasina dayali katilimlari saglanmistir.

Verilerin Analizi

Verilerin ~ analizinde  betimsel istatistiklerden
faydalanilmistir. Arastirma dogrultusunda ele alinan
hipotez test edilmesinde T testi, Pearson korelasyon ve
yapisal regresyon modeli kullanilmistir.  Normallik
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varsayimi, carpiklik ve basiklik katsayilari icin £1.5 araligi
referans alinarak betimsel istatistiklere dayali olarak
degerlendirilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Verilerin
analizinde Jamovi (2.3.18) programi ve R (4.1.1)
programlari kullaniimistir. Elde edilen bulgularin yanilma
dizeyleri 0,05 olarak ele alinmistir. Marka gliveni, marka
evangelizm ve marka 6zdeslesmesi dlceklerinin glivenirlik
katsayisi mevcut arastirmada belirlenmis olup asagidaki
Cizelge 1.’de Cronbach- Alpha ve McDonald’s Omega
katsayilari gosterilmistir.

Arastirma Hipotezleri

Arastirma  kapsaminda test edilmek Uzere
olusturulmus 6 hipotez belirlenmistir. ilgili hipotezler
asagidadir:

Hi: Marka guveni ile marka evangelizmi arasinda
anlamli bir iliski vardir.

Hy: Marka gilveninin marka evangelizmi (izerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Hjs: Tuketici-Marka 6zdeslesmesi ile marka evangelizmi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs: Marka giiveni ve tiketici- marka 6zdeslesmesinin
marka evangelizmi tGzerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Geng tiketicilerin cinsiyetleri ile marka evangelizmi
arasinda anlamli bir fark vardir.

Bulgular

Bu baslik altinda arastirmayla ilgili elde edilen bulgular
degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda marka giiveni,
marka Ozdeslesmesi ve marka evangelizmi degiskenleri
arasindaki etkiler incelenmistir.

Asagidaki cizelgede arastirmaya katilan katilimcilarin
kisisel bilgilerine yer verilmistir.

Calisma kapsaminda Cizelge 2. incelendiginde
katihmcilarin  %80,36’sinin  kadin, %19,64’Unlin erkek
oldugu gorilmektedir.  Katilimcilarin ~ %80,06’sinin

Universite, %12,8 ‘inin lise, %4,17’sinin lisansistli ve
%2,98’inin ise ortaokul seviyesinde egitim durumuna
sahip olduklari gorilmektedir. Katiimcilarin %36,9’unun
ayda en az 1, %25,89’unun 3 ayda en az 1, %13,39’unun 6
ayda en az 1, %13,1’ inin haftada en az 1, %6,55’ inin

Ha: Tuketici-Marka O0zdeslesmesinin marka haftada en az 1, %3,27’sinin simdiye kadar 1 kere ve
evangelizmi tizerinde anlaml bir etkisi vardir. %0,89’unun her giin online alisveris yaptigi gorilmektedir.
Cizelge 1. Olceklerin Giivenirlik Analizi Sonuglari
Table 1. Reliability Analysis Results of Scales

Olgek a w
Marka Guveni 0,84 0,89
Marka Evangelizmi 0,82 0,89
Marka Ozdeslesmesi 0,94 0,96
Cizelge 2. Katihmci Bilgileri
Table 2. Exhibitor Information
Degisken Diizey f %
e Kadin 270 80,36
Erkek 66 19,64
Ortaokul 10 2,98
o Lise 43 12,8
Egitim Durumu Universite 269 80,06
Lisansustu 14 4,17
3aydaenazl 87 25,89
6aydaenazl 45 13,39
Aydaenazl 124 36,9
Online aligveris yapma siklig Haftadaenaz 1 44 13,1
Her giin 3 0,89
Simdiye kadar 1 kere 11 3,27
Yildaenaz 1 22 6,55
Trendyol 289 86,01
Hepsiburada 12 3,57
Markalarin kendi sitesi 9 2,68
Yemeksepeti 6 1,79
Amazon 5 1,49
En sik alisveris yapilan online alisveris s > poh
sitesi/mobil uygulama e[ 3 0,89
Diger 2 0,6
Aliexpress 1 0,3
D&R 1 0,3
Kitap yurdu 1 0,3
Lcw 1 0,3
Modanisa 1 0,3
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Cizelge 3. Olcek Toplam Puanlarina iliskin Betimsel istatistikler

Table 3. Descriptive Statistics on Scale Total Scores

Ort. Ss Med. Min Max Ranj Carpikhk Basiklik

Glven 15,34 3,27 15 4 20 16 -0,44 -0,03

Ozdeslesme 13,20 5,98 13 5 25 20 0,40 -0,75

Evangelizm 16,20 4,78 16 5 25 20 0,12 -0,77
Cizelge 4. Cinsiyet Degiskenine Gére Marka Evangelizmine iliskin T-Testi Sonuglari
Table 4. T-Test Results on Brand Evangelism by Gender Variable

%95 Giiven Aralig
t Sd Ort. Fark =
e Alt Limit Ost Limit g

Evangelizm 0,618 334 0,406 -0,886 1,698 0,536
Cizelge 5. Degiskenlerarasi Korelasyon Analizi Sonuglari
Table 5. Results of Intervariable Correlation Analysis

Giiven Ozdeslesme Evangelizm

Gliven 1,000 - -

Ozdeslesme 0,414%** 1,000 -

Evangelizm 0,526 0,784*** 1,000
Cizelge 6. Evangelizm ve Ozdeslesmenin Yordanmasina Yénelik Yapisal Regresyon Analizi Sonuglari
Table 6. Structural Regression Analysis Results for the Prediction of Evangelism and Identification

%95 Giiven Aralig
Yord Yord B Std. Hat =
ordanan SICSYan ate Alt Limit Ust Limit B £ P
Evangelizm Glven 0,02 0,035 0,04 0,09 0,03 0,75 0,453
: Ozdeslesme 0,42 0,047 0,33 0,51 0,89 8,91 0,000
Ozdeslesme Gliven 0,82 0,111 0,61 1,04 0,48 7,40 0,000

Calismaya katilan katihmcilarin biiyik ¢ogunlugunun
ise  Trendyol online alisveris sitesini  kullandigi
gorulmektedir. Cizelge 3’ln incelenmesi sonucunda,
arastirmada ele alinan degiskenlerin gcarpikhk ve basiklik
degerleri +1  araliginda  oldugu  belirlenmistir.
Degiskenlerin ortalama ve medyan degerleri arasindaki
fark ise 0,20 ile 0,34 araliginda ve birbirine yakin oldugu
gorllmustir. Bu durumda, tek degiskenli normallik
varsayiminin saglandigl sonucuna varilmistir. Cizelge 4’e
gore kadin ve erkek gruplarinda marka evangelizmi
acisindan anlamli bir fark bulunmamistir (p>,05).

Cizelge 5’e gore glven ile 6zdeslesme arasinda pozitif
yonli (t = 8,31, sd = 334 ve p <,001), gliven ile evangelizm
arasinda pozitif yonli (t = 11,29, sd = 334 ve p<,001) ve
o6zdeslesme ile evangelizm arasinda pozitif yonla (t =
23,08, sd = 334 ve p<,001) anlamhi iliskiler bulunmustur.

Yapisal Regresyon Modeline Yénelik Varsayimsal
incelemeler

Arastirmada degiskenler arasindaki iliskiler test
edilmeden once kritik ki-kare degeri hesaplanmis ve
mahalanobis uzakliklari ile karsilastirilarak ug deger olup
olmadig incelenmistir. Orneklem sayisi yapisal modelin
kurulmasi igin yeterli bulunmustur, 6lcek maddelerinin
cogunda  basiklik-carpiklik  degeri +1  araliginda
bulunmustur, béylece normallik varsayiminin karsilandigi
kararina  variimistir.  Olcek  maddelerinin  ¢oklu
korelasyonlarinin kare degerlerine gore ¢oklu baglanti ve
tekillik sorununa rastlanmamistir. Yapisal modelde yer
alan tim degiskenlerin arasindaki iliskiler anlamh
bulunmustur. Guven icin y2 = 737, sd = 6 ve p < ,001;
Evangelizm icin y2 = 889, sd = 10 ve p <,001; Ozdeslesme
icin y2=1989, sd = 10 ve p <,001 degerleri bulunmustur.
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Yapisal regresyon modeli

Marka evangelizminin yordanmasina yonelik marka
giveni ve marka 6zdeslesmesi degiskenlerinin yordama
etkisinin; marka 6zdeslesmesinin yordanmasina yonelik
marka glveni degiskeninin yordama etkisinin incelendigi
yapisal regresyon modeli icin model-veri uyumunun
saglandigi gozlenmisti (Tahmin Metodu = Maksimum
Olabilirlik (ML); Model Testi icin X2 = 410, sd = 71 ve
p<0,000). Hatalara iliskin uyum indekslerinden SRMR
kabul edilebilri dizeydedir ve fakat RMSEA igin kabul
edilebilir diizey gézlenmemistir (SRMR = 0,09; RMSEA =
0,12 ve RMSEA p <0,05). Modelin agiklayicihgi icin uyum
indekslerinin ¢ogu ,90’nin lzerindedir ve kabul edilebilir
dizeyde uyum saglanmistir (CFI =,90; IFl =,90; RNI =,90;
NFI =,89). Bu durumda kabul edilebilir diizeyde model-
veri uyumu oldugu kararina variimistir. Olgiim modelinin
bitlun istatistiksel yollari istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (z > 1,96 ve p <,001).

Olgiim modelinin yapisal regresyon analizi bulgulari
Cizelge 6’da gosterilmistir.

Cizelge 6’ya gore evangelizm lzerinde 6zdeslesmenin
dogrudan etkisi anlamh bulunmustur (B =,89 ve p<,001).
Fakat glvenin etkisi anlamh bulunmamistir (p>,05).
Ozdeslesme iizerinde giivenin dogrudan etkisi anlamli
bulunmustur (B = ,45 ve p<,001). Modele gore
evangelizmdeki varyansin yaklasik olarak %82’si ve
Ozdeslesmedeki  varyansin ~ %23’0  agiklanmaktadir
(Evangelizm igin R? = ,824 ve Ozdeslesme igin R2=,233).
Modelin aciklayiciligi evangelizm igin ylksek etkiye ve
O0zdeslesme icin kiiclk etkiye isaret etmektedir. Sekil 1’de
standardize edilmis yol katsayilarina yer verilmistir.
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Sekil 1. Yapisal Regresyon Modeline iliskin Standardize Edilmis Yol Katsayilari
Figure 1. Standardised Path Coefficients for the Structural Regression Model

Sonug ve Tartisma

Gunum{z de teknolojik gelismeler arttikca tiketicilerin
satin alma davranislarinda bircok degisiklik ortaya
cikmistir.  Tiketiciler, mal ve hizmet satin alimi
gerceklestireceklerinde artik sadece fiziksel magazalarin
yani sira e- ticaret sitelerinden de satin alim
gerceklestirmektedir. E-ticaret siteleri, tliketicilere bircok
avantaj saglayarak markalarin musterileriyle daha yakin
bir etkilesim kurmalarina ve daha genis bir kitleye
ulasmalarina olanak tanimaktadir. Ozellikle pandemi
surecinde, e-ticaret sitelerinin kullanimi daha da yaygin
hale geldi ve tiketicilerin cevrimici alisveris yapma
aliskanhklari artti. Clinkli bu donem iginde tiketiciler disari
cikamamis ve birgok fiziksel magaza kapal kalmistir. Bu da
tiketicilerin  e-ticaret sitelerine olan egilimlerini
artirmigtir. E-ticaret sitelerinin kullanimi, insanlarin marka
evangelizmi (zerinde oldukga buylk bir etkiye sahip
olabilmektedir. E-ticaret siteleri, tiketicilerin Grtnleri
kolayca karsilastirmasina ve degerlendirmesine olanak
tanidigl icin marka giiveni ve marka o6zdeslesmesi
olusturmada 6nemli bir rol oynar. Tiketicilerin Grlnleri
satin almadan o6nce Grin hakkindaki yorumlari okuyarak
karar vermeleri olumlu yorumlar ve misteri memnuniyeti,
marka evangelizmi olusturmak igin dnemli bir faktordar.

Ayrica, e-ticaret siteleri, sosyal medya paylasimlari ve
diger dijital pazarlama faaliyetleri aracihgiyla musterileri
ile daha fazla etkilesim kurma firsati sunar. Bu etkilesimler,
tuketicilerin markaya olan baghhklarini artirir ve marka
evangelizmi olusturma siirecini hizlandirir.

icinde bulundugumuz dénemde genc tiiketiciler online
ortamlari daha yogun kullanmaktadir. Buna bagl olarak
¢alisma geng tiketicilerin marka giiveni ve tiiketici-marka
O0zdeslesmesinin marka evangelizmi Gzerindeki etkisi e-
ticaret markalari Uzerinde ele alinmistir. Genel olarak
bakildiginda, e-ticaret sitelerinin kullanimi, marka
evangelizmi olusturma sirecinde 6nemli bir faktorddr.
Calisma kapsaminda alti adet hipotez belirlenmistir.
bunlardan biri red edilmis ve bes hipotezin de kabul
edildigi goriilmektedir. Calisma kapsaminda belirlenen
hipotezler analiz edilirken yapisal esitlik modellerinden
biri olan yapisal regresyon (YR) modeli ve T-Testi ile analiz
edilmistir.

Calisma kapsaminda tiketicilerin en c¢ok hangi e-
ticaret sitesini kullandiklari sorusuna karsilik en ¢ok
Trendyol ve hepsiburada.com sitelerini belirttikleri
gorilmektedir. Marka giiveni ile marka evangelizminin
arasindaki iliskiye yonelik yapilan analiz sonucunda pozitif
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yonli orta diizeyde iliski oldugu gorilmektedir. Diger bir
ifadeyle tiiketicilerin marka glvenleri yikseldikce marka
evangelizm seviyelerininde yilkseldigi gorilmektedir.
Marka guveninin marka evangelizmi Uzerindeki etkisine
yonelik yapilan analiz sonucunda, marka gliveninin marka
evangelizmi Uzerinde etkisinin olmadigl gorilmektedir.
Fakat, Stier (2022)’in yaptigi calisma da marka gliveninin
marka evangelizmini etkiledigi sonucu bulunmustur.
Literatiirde marka gliveni ve marka evangelizmi (izerine
yapilmis bir baska ¢alismada ise marka gliveninin marka
evangelizmini etkiledigi sonucuna variimistir. Becerra ve
Badrinarayanan (2013) calismalarinda ise gene ayni
sekilde marka gilveninin marka evangelizmi (zerinde
etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Shaari ve Ahmad (2017)
calismalarinda ise marka giiveninin marka evangelizmini
etkileyebildigi fakat tek basina yeterli olmadigi sonucunun
elde edildigi gorilmektedir. Yapilan diger calismalar
incelendiginde uygulandigl yas grubunun genel oldugu
gorulmektedir. Fakat bu ¢alisma kapsaminda sadece geng
tiketiciler calismaya dahil edilmistir. bu durumda geng
tiketicilerin  marka gliveninin marka evangelizmini
etkilemedigi sonucuna varilarak, tiketicilerin yasi
kiictildiikce gliven ve marka evangelizmi etki oraninin da
distigi duslintlebilmektedir.

Marka 6zdeslesmesi ile marka evangelizmi arasindaki
iliski analiz edildiginde, marka 6zdeslesmesi ile marka
evangelizminin pozitif yonli yiksek bir iliskiye sahip
oldugu goriilmektedir. Bu da marka 6zdeslesme diizeyi
arttikca marka evangelizm seviyesinin de o oranda
artacagini gostermektedir. Marka 6zdeslesmesinin marka
evangelizmi (izerindeki etkisi analiz edildiginde, marka
O6zdeslesmesinin marka evangelizmi (zerinde yiiksek
diizeyde bir etkisinin oldugu gorilmektedir. Yaprakli ve
ark.(2020)’in galismalarinda da marka Ozdeslesmesinin
marka evangelizmini etkiledigi sonucuna varmis olup, bu
calismanin sonucunu desteklemektedir. Ayni sekilde, Es ve
Karapinar Celik (2021)’ de c¢alismalarinda marka
6zdeslesmesinin marka evangelizmi tizerinde etkisi oldugu
sonucuna varmistir.

Bir diger hipotez olan marka glveni ve marka
O0zdeslesmesinin aralarindaki iliski analiz edildiginde,
marka giveni ve marka 6zdeslesmesinin pozitif yonli
yiksek diizeyde bir iliskide oldugu goérilmektedir. Marka
giliveninin marka 6zdeslesmesi Gizerinde ise orta diizey de
etkisi  bulunmaktadir. Saylan ve Tokgdz (2020)
calismalarinda marka gliveninin marka 6zdeslesmesi
Uzerinde anlamli ve olumlu ydnde etkisinin oldugu
sonucuna ulasmis olup, bu calismayl desteklemektedir.
Ayni sekilde Yaprakli ve ark.(2020)'in ¢alismalarinda da
benzer sekilde tiiketicilerin markaya olan gilivenleri
arttikca markayla 6zdeslesme diizeylerinin de artmakta
oldugu sonucuna varilmigstir.

Calisma kapsamindaki son hipotez ise geng
tuketicilerin cinsiyetlere gore marka evangelizmi arasinda
anlamh bir farklilik oldugu varsayimiydi. Buna bagl olarak
yapilan analiz sonucunda kadin ve erkek geng tiketicilerin
marka evangelizmi agisindan aralarinda anlamli bir farkhlik
olmadigi gérilmektedir. Fakat ¢alisma kapsaminda kadin
ve erkek tlketicilerin dagilimlari incelendiginde kadin
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tuketicilerin erkek tlketicilerden daha fazla oldugu
gorulmektedir. Tabachnick ve Fidel (2013)’ e gore dengeli
bir dagihm olabilmesi igin en az arada dort kat olmasi
gerekmektedir. Calisma kapsaminda kadin ve erkek
bireyler arasinda dort kat fark oldugu gorulmekte olup
analiz icin herhangi bir engel bulunmamaktadir. Fakat
ilerleyen calismalarda bu degiskenler arasindaki farklilik
incelenecek olursa dagilimin birbirine daha yakin olmasina
dikkat edilebilir.

Calisma genel olarak gostermektedir ki geng
tiketicilerin marka giiveni ile marka evangelizmi arasinda
pozitif yonlu bir iliski olsa da, tliketici marka glivenleri tek
basina marka evangelizmi olusturmada tam olarak yeterli
olmamaktadir. Marka 6zdeslesmesi ise marka evangelizmi
Gzerinde biylk bir etkiye sahip olmaktadir. Glinlimiizde
geng tuketicilerin yogun bir sekilde kullandig e-ticaret
markalarinin tlketiciler tarafindan sosyal ve online
ortamlarda isletmeyle veya isletmelerin Grinleriyle ilgili
deneyim  ve  dislincelerini diger tilketicilerle
paylasabildigini  unutmamalidir.  Cunkd  tiketiciler
deneyimlemis tiketicilerin verdikleri dnerileri daha ¢ok
dikkate alabilmektedir. Buna bagh olarak da e-ticaret
sitelerinin  kendilerini tlketicilere vaatlerini yerine
getirerek gliven saglamalari ve tlketicilerin markaya dair
aidiyet duygusu hissetmelerini ve e-ticaret siteleriyle
O0zdeslesme saglamalari gerekmektedir. Bu yilizden de
isletme stratejilerini  buna uygun sekillendirmeleri
gerekmektedir.

Calisma birtakim kisitlar gergevesinde yiritulmistar.
Calisma kapsaminda alisveris yapilan {rlin grubuyla ilgili
herhangi bir sinirlandirmaya gidilmemistir. Bu ylizden de
ileride gerceklestirilecek c¢alismalarda @rin gruplan
arasindaki marka evangelizm farkliliklarina da bakilabilir.
Calisma kapsamindaki bir diger kisit sehir ve vyas
faktorudir. Ayni sekilde sonraki yapilacak g¢alismalarda
farkli bolgeler ve kusaklar arasindaki marka evangelizm
farklihklar degiskenleri de arastirma konularina dahil
edilerek ¢alisma daha da genisletilebilir.

Extended Abstract

The brand is a dynamic entity that needs to be
renewed and is open to both opportunity and threat
(Rodgers and Thorson, 2012). The brand is one of the most
essential concepts that distinguishes businesses from
other businesses. Therefore, the concept of a brand is one
of the most researched concepts in the literature for
marketers. Today, as consumers’ demands for online
media increase, businesses have had to adapt their
strategies to online environments. Because the consumer-
business relationship in physical environments differs
from the consumer-business relationship in online
environments. With  technological developments,
consumers share their own or others’ experiences more
and enable them to see them in other consumers. The fact
that the group classified as young consumers spends more
time online played a key role in determining the sample
group of this study as a young consumers. With the
development of technology and the increase in the use of



Altin and Ozdemir Siizer / Journal of Economics and Administrative Sciences, 24(3): 459-468, 2023

social media tools, the concept of brand evangelism has
become more significant with the rise in Word-of-mouth
(e-WOM) communication. Brand evangelism refers to
consumers acting as free spokespersons on behalf of the
brand (Rivits-Arkonsuo et al.,, 2014). While brand
evangelism may seem the same as Word-of-mouth
marketing, it is not quite the same. Brand evangelism is
more rigid and persistent.

Another issue discussed within the scope of the study
is the concept of brand trust. The brand is an element that
is completely related to the concept of trust. Brand trust
is a concept based on brand consistency in general
(Barrow and Mosley, 2011). In other words, trust in any
brand is gained by the consumers by meeting
expectations (Kolb, 2008). Another concept discussed
within the scope of the study is consumer-brand
identification. In particular, brands are one of the most
important social factors that individuals use to express
their selves and show them to other people. In fact,
consumer-brand identification refers to the consumer’s
sense of being the same as a particular brand (Tuskej et
al.,, 2013: 53). With consumer-brand identification, the
consumer establishes a similarity between himself and the
brand. For example, consumers who use scooter-style
motors identify themselves with this type of motor, which
they think of as a swan.

The concept of brand evangelism is one of the studies
that has not been the subject of much research, especially
in Turkish literature. When the literature studies are
examined, it is seen that there are not many studies in the
literature on brand evangelism. The research is designed to
investigate the effect of brand trust and consumer-brand
identification on brand evangelism of young consumers
who are born into technological devices and have the
potential to actively use online shopping sites now and in
the future. The research sample group consists of young
consumers living in Sivas and Kayseri provinces. The youth
period is defined as 15-25 years old by UNESCO (Korkut and
Tuna Uysal, 2017), and within the scope of the study, the
sample group consists of 336 consumers between the ages
of 18-25. Within the scope of the research, six hypotheses
were determined, while four hypotheses were accepted,
two hypotheses were rejected. R (Package 4.1.1) statistical
calculation and programming language and JAMOVI (2.2.2)
analysis programs were used while analyzing the data
collected within the scope of the research. The error level
of the obtained findings was taken as 0.05. T-test,
correlation, and Structural Equation Modeling were used in
the analysis of the hypothesis tests determined within the
scope of the study.

It is seen that the participants participating in the
research mostly use Trendyol and then Hepsiburada.com
e-commerce sites. As a result of the analysis of the
relationship between brand trust and brand evangelism, it
is seen that there is a moderately positive relationship.
However, it is seen that brand trust does not affect brand
evangelism. Looking at the other studies in the literature,
it is seen that brand trust alone affects brand evangelism.
It is seen that the biggest reason for this is the age of the

participants participating in the study. Because as the age
decreases, it is seen that the effect of the brand trust of
the participants on brand evangelism decreases.

When the relationship between brand identification
and brand evangelism is analyzed, it is seen that brand
identification and brand evangelism have a high positive
relationship and brand identification has a high level of
effect on brand evangelism. When the relationship
between brand trust and brand identification is analyzed,
it is seen that brand trust and brand identification have a
highly positive relationship, and it is seen that brand trust
has a moderate effect on brand identification. The last
hypothesis within the scope of the study was the
assumption that there is a significant difference between
the brand evangelism of young consumers by gender. As
a result of the analysis made accordingly, it is seen that
there is no significant difference between male and
female young consumers in terms of brand evangelism.
The study generally shows that although there is a positive
relationship between young consumers’ brand trust and
brand evangelism, consumer brand trust alone is not
sufficient to create brand evangelism. It should not be
forgotten that today, young consumers use e-commerce
sites intensively, and consumers can share their
experiences and thoughts about the business or their
products with other consumers in social and online
environments. Because consumers can take more into
consideration the suggestions given by experienced
consumers. Accordingly, e-commerce businesses need to
ensure trust by fulfilling their promises to consumers, and
consumers need to feel a sense of belonging to the brand
and identify with e-commerce sites.

Some limitations were encountered while conducting the
study. Within the scope of the study, no limitations were
made regarding product group shopping. Therefore, in
future studies, the brand evangelism differences between
product groups can be examined. These differences can be
studied at both city-wide and regional levels. Differences
according to the income status of consumers can be included
in the analysis. Furthermore, the differences in brand
evangelism between generations can be discussed in later
studies and the study can be expanded.
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