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Isletmeler i¢in 6nemli olan marka evangelizmi kavramu tiiketicilerin kendi tercihleri olan
markay1 diger tiiketicilerin de segmesi i¢in onlar1 ikna etmeye ¢aligmalarini ifade etmek-
tedir. Bu siiregte marka evangelistleri 6zellikle karar vermede giiglikk yasayan tiiketicileri
karsiliginda higbir iicret beklemeden etkileyebilmektedirler. Bu ¢alismada marka evange-
lizminin olusumunda marka bilgisi ve tiiketici-marka ilginliginin etkisinin belirlenmesi
ve bu iligkide disa doniikliik ile deneyime aciklik kisilik 6zelliklerinin roliiniin ortaya
koyulmasi amaglanmaktadir. Bu kapsamda Samsung, Apple iPhone ve Huawei marka
cep telefonu kullanan tiiketicilere kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak online anket
uygulanmis olup, 518 soru kagidi tizerinden veriler elde edilmistir. Arastirma sonunda
marka bilgisinin hem tiiketici-marka ilginligi izerinde hem de marka evangelizmi {izerin-
de olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte tiiketici-marka ilginliginin marka
evangelizmi lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica bu etkilerde disa
doniikliik ve deneyime agiklik kisilik 6zelliklerinin rolii de belirlenmistir.
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THE ROLE OF EXTRAVERSION AND OPENNESS TO EXPERIENCE
IN THE EFFECT OF BRAND KNOWLEDGE AND CONSUMER-BRAND
ENGAGEMENT ON BRAND EVANGELISM

ABSTRACT

The concept of brand evangelism, which is important for businesses, refers to the
consumers trying to persuade other consumers to choose the brand that is their choice.
In this process, brand evangelists can affect consumers who have difficulties in making
decisions without expecting any fees in return. This study, it is aimed to determine the
effect of brand knowledge and consumer-brand engagement on brand evangelism and to
reveal the role of extraversion and openness to experience in this effect. In this context,
an online survey was applied to consumers using Samsung, Apple iPhone, and Huawei
mobile phones using the convenience sampling method, and data were obtained on 518
questionnaires. At the end of the research, it was seen that brand knowledge has a positive
effect on both consumer-brand engagement and brand evangelism. However, it has been
determined that consumer-brand engagement has a positive effect on brand evangelism.
In addition, the role of extraversion and openness to experience in these effects was also
determined.

Keywords: Brand Evangelism, Brand Knowledge, Consumer-Brand Engagement,
Extraversion, Openness to Experience.
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1. Giris

Gliniimiizde genisleyen pazarlar ve gerek tiiketicilerin sosyo-ekonomik diizeyleri,
gerekse teknoloji alaninda yasanan gelismeler dogrultusunda markaya sadik miis-
terilerle iliskilerin uzun siireli olmasi, rekabet ortamindaki isletme yoneticileri
icin oldukga onemlidir. Bu nedenle igletmelerin iyi bir markaya sahip olmalar1 ve
iiriinlerinin rakip isletmelerden farklilasmasi rekabetin 6nemli gerekliliklerinden-
dir. Bunun yani sira internet, tiiketicilerin isletmeler ile oldugu gibi diger tiiketici-
lerle de kolaylikla iletisime gegebilmelerine olanak tanidigindan isletme yonetici-
leri faaliyetlerini gerceklestirirken internetin tiiketiciler tizerindeki etkisini de goz
oniinde bulundurmalidirlar.

Isletme yoneticileri markalar1 ile miisterilerinin arasindaki iliskinin gii¢lii olma-
sin1 hedeflemektedirler. Bu nedenle markaya sadik olmaktan ¢ok daha fazlasini
ifade eden marka evangelistleri isletmeler i¢in oldukca 6nemlidirler. Marka evan-
gelistleri marka ile ilgili olumlu 6zellikleri bir karsilik beklemeden tamamen ken-
di istekleri ile diger tiiketicilerle paylagsmakta ve agizdan agiza iletisimin daha da
oOtesine gecerek onlari ikna etmeye calismaktadirlar. Bu noktada tiiketicilerin bilgi
ve ilgi diizeyleri arttiginda bagkalarini etkilemek i¢in daha ¢ok ugrasip bunda da
oldukga basarilt olduklari goz ardi edilmemelidir (Cadirci, 2010).

Literatiir incelendiginde marka evangelizmi ile benlik-marka imaji uyumu (Balik-
¢ioglu ve Oflazoglu, 2015), marka giiveni (Doss, 2014), marka kimligi (Becerra ve
Badrinarayanan, 2013), kisilik 6zellikleri (Matzler vd., 2007) ve sosyal medya kul-
lanimi (Savage, 2012) gibi degiskenler arasindaki iligkilerin ele alindigi goriilmek-
tedir. Bu calismada isletmeler icin 6nemli olan ve 6zellikle ulusal literatiirde sinirl
diizeyde arastirtlmis olan marka evangelizminin ortaya ¢ikmasinda etkili olabilecek
unsurlarin belirlenmesi amaglanmaktadir. Dolayisi ile ¢aligma kapsaminda marka
bilgisi ve tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmi tizerindeki etkisi incelen-
mistir. Bunun yan1 sira marka bilgisinin tiiketici-marka ilginligi iizerindeki etkisi
ortaya koyulmaya ¢alisilmistir. Ayrica belirtilen etkilerde kisilik 6zelliklerinden disa
doniikliigiin ve deneyime agikligin roliiniin belirlenmesi amaglanmistir. Bu dogrul-
tuda ¢alismanin ilk kisminda belirtilen kavramlar hakkinda bilgi verilmistir. Daha
sonra ise arastirmanin hipotezlerine, modeline ve analiz sonuglarina yer verilmistir.
Son olarak ise aragtirmanin bulgulari ile ilgili degerlendirmeler yapilmis olup calis-
maya iliskin kisitlar ve gelecekteki ¢alismalar igin 6neriler belirtilmistir.

2. Literatiir incelemesi

Calismanin bu kisminda marka bilgisi, tiiketici-marka ilginligi, marka evangeliz-
mi ve kisilik 6zellikleri ile ilgili kavramsal bilgilere yer verilmistir.

2.1. Marka Bilgisi

Tiiketicilerin bir marka ile ilgili olarak daha 6nceden edindikleri bilgiyi ifade eden
marka bilgisi (Ercis vd., 2009) tiiketicilerin marka ile ilgili belleklerinde bulunan
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diistince, his, algi, imaj, deneyim vb.’nin toplamindan olusmaktadir. Dolayisi ile
marka bilgisi, marka ile ilgili gercekleri ifade etmemektedir (Keller, 2009). Tiike-
ticilerin marka ile ilgili bildiklerini, duyduklarmi, gérdiiklerini ve diistindiiklerini
iceren marka bilgisi kavrami marka farkindali§i ve marka imaj1 olmak {tizere iki
bilesenden meydana gelmektedir (Keller, 1993). Tiiketicilerin bir markanin varligi-
nin ve o markanin belli bir iiriin ile olan iligkisinin farkinda olmasini belirten mar-
ka farkindalig1 (Switata vd., 2018) tanima ve hatirlama olmak iizere iki bilesenden
olusmaktadir. Tanima, markaya 6zgii gorsel unsurlar goriildiigiinde marka adinin
biliniyor olmasi iken hatirlama, bir ihtiya¢ duyuldugu anda bu ihtiyaci gidermeye
yonelik iiriinler arasinda belli bir markanin tiiketicinin aklina gelmesini ifade et-
mektedir (Tosun, 2017). Farkindalik tiiketicinin algi1 ve tutumlar iizerinde etkiye
sahiptir. Tiiketicinin belli bir markay1 diger markalara tercih etmesinde ve marka
sadakatinin meydana gelmesinde farkindalik 6nemlidir (Aaker, 1996). Marka bilgi-
sinin ikinci boyutunu olusturan marka imaj ise tiiketicilerin markanin adi ile 6zdes-
lestirdikleri ¢cagrisimlardan ve 6zelliklerden meydana gelmekte ve tliketicilerin satin
alma kararlarmi etkilemektedir (Aktuglu, 2004). Marka imaj1 ilk defa 1950’lerde
tanimlanmig ve sonrasinda tiiketici davranist ile ilgili ¢esitli ¢alismalarda fazlasiyla
yer edinmistir. Marka imaj ile ilgili caligmalarm ¢ogu tiiketicilerin, fiziksel ve fonk-
siyonel 6zelliklerinden ¢ok daha 6te nedenlerden dolayi iiriinleri ve markalari satin
aldiklarmi gostermektedir (Dobni ve Zinkhan, 1990). Neupane (2015) marka imaji-
nin tiiketicilerin zihninde bir markanin ifade ettiklerine ve o markanin vaat ettikleri-
ne yonelik olusan ¢agrisimlardan olustugunu belirtmektedir. Sigorta isletmelerinin
yardim etme, emniyet, giivenlik ve teminat gibi unsurlan fazlaca kullanmalarinda
oldugu gibi marka imajmin en 6nemli amaci tiiketici belleginde iz birakmak igin
¢aba gostermek olmalidir (Clow ve Baack, 2016).

2.2. Tiiketici-Marka ilginligi

Sosyoloji, psikoloji, egitim psikolojisi, Orgiitsel davranis ve pazarlama gibi farkl
disiplinlerde 1960’lardan beri inceleme konusu olan ilginlik kavrami (Wong ve
Merrilees, 2015; Coskun, 2018) gii¢ (enerji ve zihinsel esneklik), 6zveri (6nemli-
lik hissi, heves, ilham, gurur ve meydan okuma), kendini adama (yogunlagsma ve
mesguliyet) ve dikkat gibi psikolojinin ¢esitli alt kavramlari ile ifade edilmektedir
(Vivek vd., 2012). Tiketici-marka ilginligi “tiikketicinin bireysel olarak dogrudan
marka ile olan etkilesimindeki belirli bilissel, duygusal ve davranissal aktivite
diizeyi ile karakterize edilen motivasyonel durumu ile marka ve icerik ile iliskili
ruhsal durumu” seklinde tanimlanmaktadir (Hollebeek, 2011: 790). Tiiketici-mar-
ka ilginligi, kavramin psikolojik ve davranigsal yonlerini yansitan; kimlik, dik-
kat, heves, kendini adama ve etkilesim olmak iizere bes ayr1 boyuttan meydana
gelmektedir (Fung So vd., 2014). Bireyin iiyesi oldugu bir kurumla algilanan bir
olma veya bir kuruma ait olma derecesi seklinde tanimlanan kimlik (Bhattachar-
ya vd., 1995) tiiketicilerin marka ya da isletmelerle iliskilerini ifade etmekte de
kullanilmaktadir (Sharma ve Rather, 2016). Tiiketici-marka ilginliginin boyutu
olarak dikkat bir tiiketicinin marka ile ilgili sahip oldugu ilgilenim, odaklanma ve
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baglanma derecesini gostermektedir (Fung So vd., 2014). Dikkat ilginligin ana
boyutu olarak kabul edilmektedir ve tiiketici-marka ilginligi yliksek oldugunda
tilketici ilgi duydugu marka hakkindaki haber, reklam vb. unsurlara daha ¢ok
odaklanmaktadir (Sharma ve Rather, 2016). Tiiketici-marka ilginliginde heves
boyutu “ilginligin odak noktasina iliskin giiclii heyecan ya da sevk™ olarak tanim-
lanmaktadir (Vivek, 2009: 60). Konsantrasyonun ve mesguliyetin oldukga yiiksek
diizeyde olmasi seklinde ifade edilen kendini adama boyutu tiiketici-marka ilgin-
liginin dikkat boyutunun bir adim 6tesindedir (Dessart vd., 2015). Bir marka ya
da bir isletmenin odak konusu her ne olursa olsun kendini adama boyutu kisinin o
seye yonelik konsantrasyon diizeyi ile ilgilidir ve kendini adama ilginligin bilissel
boyutunu yansitmaktadir (Brodie vd., 2011). Vivek (2009) etkilesim boyutunun
titketicinin markaya yonelik duygu ve diisiincelerini diger tiiketicilerle paylasmasi
olarak tanimlamaktadir.

2.3. Marka Evangelizmi

Evangelist kelimesi “iyi haberi getiren” anlamina gelir. Yunanca “euangelos” ke-
limesinden tiiretilmistir (Meiners vd., 2010: 89). Marka evangelizmi tiiketicinin
tercih ettigi marka ile ilgili olumlu diisiincelerini yaymasi ve baskalarinin da ken-
disiyle ayn1 markayi tercih etmesini saglamak icin onlar1 ikna etmeye yonelik yo-
gun bir ¢aba sarf etmesi seklinde tanimlanmaktadir (Matzler vd., 2007). Pazarla-
ma literatiiriinde yaptiklar1 aragtirma sonucunda Balikgioglu ve Oflazoglu (2015)
marka evangelizmi ile ilgili cok az sayida ¢alisma oldugunu ve bunlarda da mar-
ka evangelizminin normatif ve kavramsal olarak ele alindigini belirtmektedirler.
Igwe ve Nwamou (2017) marka evangelizmi kavraminin pazarlama literatiiriinde
giderek daha fazla 6nem kazanmakta oldugunu ifade etmektedirler.

Marka evangelistleri bir marka ile giiclii bir duygusal bag kurmalarinin yani1 sira
tercih ettikleri markalar hakkinda mesajlar yayan tiiketicilerdir (Riivits-Arkonsuo
vd., 2014). Belli bir iiriinii veya hizmeti kullandiktan sonra mutlu olan miisteriler
baskalarni da o {irlin ya da hizmeti satin almalar1 konusunda ikna edebilirler. Bu
misteriler tirliniin olumlu yonlerinden bahsederek {irliniin “goniillii bir savunu-
cusu” olarak hareket ederler (Gopika ve Rajani, 2016: 133). Agizdan agiza ile-
tisimin bir uzantis1 olan marka evangelizminde agizdan agiza iletisimden farkli
olarak ikna etme s6z konusudur. Bunun yan1 sira marka evangelizminde herhangi
bir karsilik beklenmemektedir. Bir marka evangelisti marka adina bir sozcii gibi
davranmaktadir (Doss, 2014). Marka evangelistleri mesajlarini yaymak ve marka
ile etkilesimde bulunmak i¢in teknolojiyi kullanmaktadirlar (Savage, 2012). Tii-
keticilerin tiikketim davraniglarini etkilemeye c¢alisan bir marka evangelisti ayni
zamanda markanin olumlu yanlarini da aktif olarak yaymaktadir (Doss, 2010).

2.4, Kisilik Kavram

Kisilik kavrami, Freud, Adler ve Jung tarafindan 1900’lerin basinda arastirilma-
ya baslanmigtir. Genellikle duruma ve zamana bagli olarak davraniglari etkileyen
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kisilik kavrami karmagik bir takim 6zelliklerden meydana gelmektedir (Kirwan,
2012). Kisilik kavrami ile bireyi diger bireylerden farkli kilan 6zellikleri ifade
edilmeye calisilmaktadir. Bu 6zellikler her bireyin kendine has olan ve devamlilik
gosteren tavirlarinin hem davranigsal hem de siireklilik gosteren boyutunu mey-
dana getirmektedir (Saritas, 1997).

Insanlarin dogumu ile sahip oldugu &ézellikleri ve daha sonrasinda iginde bulundu-
gu sosyal ortamdan edindigi 6zelliklerin biitiinlinden olusan kisilige iliskin litera-
tiir incelendiginde 1710 adet sifatin kisilik 6zelliklerini tanimlamada kullanildig:
goriilmiistlir. Dolayisi ile kisilik ile ilgili literatiirdeki karisikligin 6niine gegmek
ve kisiligin daha anlasilir olmasini saglamak adina bes faktor kisilik 6zellikleri
modeli gelistirilmistir (Urk, 2015). Kisilik 6zelliklerine iliskin gelistirilen bes fak-
tor kisilik 6zellikleri modeli ilk defa 1960’11 yillardaki ¢alismalarda ele alinmis-
tir. Daha sonra 1980-1990’11 yillarda kavram daha ¢ok incelenmeye baslanmistir.
1990’larin sonlarinda bes faktor kisilik 6zellikleri modeli iizerinde hem fikir olu-
narak kisiligi ifade eden birgok sifat karmagikliktan kurtarilarak gruplandirilmistir
(Yeni, 2015).

“Biiyiik Besli ya da Bes Faktorlii Kisilik Modeli disa dontiklik, uyumluluk, so-
rumluluk, deneyime agiklik ve duygusal denge olmak {izere bes faktor veya bes
boyuttan meydana gelen bir kisilik 6zelligi modelidir” (De Raad ve Mlacic, 2015:
559). Konuskanligin ve sosyalligin bir 6l¢iisii olan disa doniikliik kisilik 6zelligi-
ne (Loveland, 2004) sahip bireyler daha fazla liderlik gésterme, sozel ve fiziksel
olarak daha etkin olma, diger insanlarin oldugundan daha samimi ve dost canlisi
olma egilimindedirler (Howard ve Howard, 1995). Uyumluluk kisilik 6zelligi «bi-
reyin nazik, esnek, iyi huylu ve uyumlu olma derecesini» gostermektedir (Love-
land, 2004: 25). Herhangi bir durumda giiven veren, diiriist olan ve karsisindaki
talep etmese bile yardima ihtiya¢ duyan kisilere yardim eden bireyler kisilik 6zel-
liklerinden uyumlulugu biinyesinde bulundurmaktadir (Yeni, 2015). Bireylerin
sorumluluk alma derecesini gosteren Ozelliklerini ifade eden sorumluluk kisilik
ozelligine (Loveland, 2004) sahip bireyler diiriist ve giivenilir kisilerdir (Kirwan,
2012). Genellikle risk alma kabiliyeti ile birlikte ele alinan deneyime agikiik kisi-
lik 6zelligine (irengiin ve Arikboga, 2015) sahip bireyler “yeniliklere, degisimlere
ve 0grenmeye agik olan ve ¢abuk kavrayan kisilerdir” (Kirwan, 2012: 14). Kisilik
ozelliklerinden duygusal denge ise “bireylerin duygusal olarak sergiledikleri istik-
rar1” ifade etmektedir (Cooper vd., 2013: 69).

3. Teorik Cerceve, Hipotezler ve Arastirma Modelinin Gelistirilmesi
3.1. Dogrudan Etkiler

Bir tiiketicinin bir {iriin ile ilgili bilgi sahibi olmasi iiriin ilginligini ardindan da
marka ilginligini beraberinde getirmektedir (Erbag, 2016). Cadirc1 (2010) tiiketi-
cilerin bilgi ve ilgilerinin fazla olmasinin tiiketim miktarlarmi da artirdigini ve bu
tiikketicilerin basarili bir sekilde diger tiiketicileride etkilediklerini belirtmektedir.
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Bunlarin yani sira marka bilgisini olugturan unsurlardan biri olan marka imajt
tiiketici ilginligini etkilemektedir (Islam ve Rahman, 2016). Bu goriislere dayani-
larak hipotez 1 asagida belirtildigi sekilde olusturulmustur.

H1I: Marka bilgisi tiiketici-marka ilginligini olumlu yonde etkiler.

Yilmaz ve Aykag¢ (2018) marka bilgisini olusturan unsurlardan biri olan marka
imajinin marka evangelizmi iizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica
marka bilgisini olugturan unsurlar olarak marka farkindaligi ve marka imajinin
marka baglilig1 lizerinde etkili oldugu belirlenmistir (Torlak vd., 2014). Liao ve
digerleri (2009) marka imajinin ¢evrimigci kulaktan kulaga iletisim tizerinde olum-
lu bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Bu goriislere dayanilarak hipotez 2
asagida belirtildigi sekilde olusturulmustur.

H2: Marka bilgisi marka evangelizmini olumlu yonde etkiler.

Tiiketici-marka ilginliginin marka aski (Meirani ve Abror, 2019) ve marka sada-
kati (Fernandes ve Moreira, 2019) gibi marka ile ilgili ¢esitli kavramlar tizerinde
olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Tiiketici ilginliginin sadakati, gliveni ve marka
ile ilgili diger unsurlar artirdigini belirten Harrigan ve digerlerinin (2017) yaptik-
lar1 arastirma ilginligin 6zellikle sosyal medyada markalar ile etkilesim kurmada
onemli bir unsur oldugunu gostemektedir. Armagan ve Gider (2017) aragtirma-
larinda tiiketicilerin kullanmakta olduklar1 cep telefonunun markasima yonelik
ilginliklerinin bu marka ile aralarinda duygusal bir bag kurulmasini sagladigi ve
tekrar bir cep telefonu almalar1 gerektiginde ayn1 markayi tercih edecekleri sonu-
cuna ulasmiglardir. Harrigan ve digerlerinin (2020) marka savunuculugunu evan-
gelist marka davranisi olarak ele aldiklar1 calismalarinda tiiketici-marka ilginligi-
nin marka savunuculugunu etkiledigi tespit edilmistir. Bu goriislere dayanilarak
hipotez 3 asagida belirtildigi sekilde olugturulmustur.

H3: Tiiketici-marka ilginligi marka evangelizmini olumlu yonde etkiler.
3.2. Diizenleyici Etkiler

Tiketici davranislarinin agiklanmasina olan katkisi nedeni ile kisilik 6zellikle-
11 pazarlama alaninda en 6nemli degiskenlerden biri olarak kabul gérmektedir
(Menidjel vd., 2017). Bireyler sahip olduklar kisilik 6zelliklerinin diizeyine gore
farkli davraniglar ve karar verme mekanizmalari sergilemektedirler (Hwang vd.,
2018). Literatiirde marka bilgisi, tiiketici-marka ilginligi ve marka evangelizmi
degiskenleri arasindaki etki ile bu etkide disa doniikliik ve deneyime aciklik kisi-
lik 6zelliklerinin diizenleyici roliinii birlikte ele alan herhangi bir ¢calismaya rast-
lanilmamistir. Disa doniik ve deneyime agik bireyler sosyal, konuskan, zeki ve
ogrenmeye acgik olduklarindan bu kisilik 6zelliklerinin mantiksal olarak marka
bilgisi, tiiketici-marka ilginligi ve marka evangelizmi arasindaki iligkinin giiciinii
etkilemesi ongoriilmektedir. Ayrica literatiirde marka evangelizminin ikna etme
ozelligi disinda benzerlik gosterdigi agizdan agiza iletisimin, cesitli degiskenlerle
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iligkisinde disa doniikliik ve deneyime agiklik kisilik 6zelliklerinin diizenleyici
degiskenler olarak kullanildigi arastirmalar yer almaktadir (Husnain vd., 2016;
Majali ve Bohari , 2016). Bunun yan1 sira marka evangelizmi iizerinde kisilik
ozelliklerinin etkisini arastiran ¢calismalar incelendiginde disa doniikliik ve dene-
yime agiklik kisilik 6zelliklerinin ele alindig1 ve ¢ogu ¢alismada her iki 6zelligin
marka evangelizmi lizerinde etkisi oldugu ortaya ¢ikarilmistir (Matzler vd., 2007,
Kautish 2010; Becerra ve Badrinarayanan, 2013; Doss ve Carstens, 2014; Aydin,
2017). Bu bulgulardan hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H4: Marka bilgisinin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde disa doniikliigiin
diizenleyici rolii vardur.

H5: Marka bilgisinin marka evangelizmi tizerindeki etkisinde deneyime agikligin
diizenleyici rolii vardur.

HG6: Tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmi tizerindeki etkisinde disa do-
niikliigiin diizenleyici rolii vardir.

H7: Tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde deneyime
agtkligin diizenleyici rolii vardir.

HS8: Marka bilgisinin tiiketici-marka ilginligi iizerindeki etkisinde disa doniiklii-
gtin diizenleyici rolii vardur.

H9Y: Marka bilgisinin tiiketici-marka ilginligi iizerindeki etkisinde deneyime agik-
ligin diizenleyici rolii vardir.

Onerilen hipotezler dogrultusunda olusturulan arastirma modeli asagida yer al-
maktadir.

Marka Bilgisi H
\ 2
H,
Hg Hs
H Disa Déniiklitk Deneyime Marka
! Aciklik Evangelizmi
Ho | H
Hs
Tiiketici-Marka / H,
Tlginligi

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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4. Yontem
4.1. Orneklemin Belirlenmesi ve Veri Toplama Yontemi

Tiirkiye’de cep telefonu kullanan kisiler ile ilgili herhangi bir liste bulunmamak-
tadir (Tektas ve Ugur, 2018). Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2016 yili Ni-
san ay1 verilerine gore “hanelerin %96,9’unda cep telefonu veya akilli telefon,
%22,9’unda masatistii bilgisayar ve %66’sinda tasabilir bilgisayar” bulunmak-
tadir (Giiler vd., 2017: 191).

Bir aragtirma kurulusu olan Statcounter’m 2019 yili Mayis ay1 verilerine gore
diinya tizerinde akilli telefon pazarinda Samsung %30.92, Apple %22.74 ve Hu-
awei %8.98’lik bir pazar payima sahiptir. Tiirkiye’de ise Samsung %51.34, Apple
%16.91 ve Huawei %9.65 pazar payina sahiptir (Statcounter, 2019).

Bu veriler dogrultusunda ¢alismanin ana kiitlesini Tiirkiye’deki Samsung, Apple iP-
hone ve Huawei marka cep telefonu kullanicilar olugturmaktadir. Ancak bu markala-
rin cep telefonu kullanicilarinin tamamina ulagmanin zorlugu ve cep telefonu kullani-
cilarindan bazilarinin aragtirmaya katilmak istememeleri géz oniinde bulundurulmus
olup arastirmanin drneklemini ankete katilmaya goniillii olan ve ulagilabilen Sam-
sung, Apple iPhone ve Huawei marka cep telefonu kullanicilar1 olusturmaktadir.

Arastirma 6rnegini temsil edebilecek 6zellikte olan 30 katilimciya 6n anket uy-
gulanmistir. Anket formundaki ifadelerin uygun ve anlasilir oldugu goriildiikten
sonra anket formu uygulamada kullanilacak olan son halini almistir.

Arastirmanin 6rneklem biyiikliigii evrendeki birey sayisi tam olarak bilinmedi-
ginden dolay1 1977°de Cochran tarafindan gelistirilen formiile gére hesaplanmig-
tir (Cochran, 1977; Bartlett vd., 2001). Buna gore %95 giiven araliginda evreni
temsil edebilecek asgari drneklem biiyiikliigii 384 olarak hesaplanmustir. Ornek-
lem hatasini aza indirmek adina kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak online
olarak hazirlanan anket sosyal medya aracilig1 ile 550 kisiye ulagtirilmistir. Bun-
larin iginden eksik ve hatali olanlarin elenmesi ile birlikte 518 soru kagidi deger-
lendirmeye tabi tutulmustur.

4.2. Olgekler ve Soru Kagidinin Olusturulmasi

Calismada marka evangelizmi, marka bilgisi, tiiketici-marka ilginligi ve kisilik
ozellikleri ile ilgili olarak literatiirde gegerliligi ve giivenirligi kanitlanmig 6lgek-
lerden yararlamlmistir. Ingilizce olan bu dlgeklerdeki ifadeler Tiirk¢e’ye cevril-
mistir. Bu asamada uzman bilgisinden ve dlgeklerin Tiirk¢e’ye uyarlanarak kul-
lanildig1 benzer ¢aligmalardan yararlanilmigtir. Arastirma verilerini elde etmek
iizere bu 6lgeklerden olusan soru kagidi hazirlanarak 18 Subat 2019-30 Mart 2019
tarihleri arasinda uygulanmistir®.

4 YOK TR DIZIN Etik Kurul Kriterleri 1 Ocak 2020 tarihinde ilan edilmistir. Veri toplama siireci belirtilen
tarihten once tamamlanmis olup ¢alismanin tiiretildigi doktora tezi hazirlanmis oldugundan Etik Kurul Onay
Belgesi bulunmamaktadir.
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Calismada kullanilan soru kagidi li¢ boliim ve 67 ifadeden olusmakta olup kati-
limcilarin hangi marka cep telefonu kullandigini ortaya ¢ikarmaya yonelik soru
ile baglamaktadir. Arastirmanin amacina uygun olarak Samsung, Apple iPhone ve
Huawei marka cep telefonu kullanan kisiler aragtirma kapsamindadir. Soru kagi-
dinda Matzler ve digerleri (2007) tarafindan gelistirilen marka evangelizmi 6lce-
&i; marka bilgisini 6l¢mek i¢cin Lehmann ve digerleri (2008) tarafindan gelistirilen
marka farkindalig1 dlgegi ile Low ve Lamb (2000) tarafindan gelistirilen marka
imaj1 Ol¢egi; Fung So ve digerleri (2014) tarafindan gelistirilen tiiketici-marka
ilginligi 6l¢egi ve Goldberg (1990) tarafindan gelistirilen kisilik 6zellikleri 6lce-
ginin disa doniikliik ve deneyime aciklik boyutlarindan olusan 20 ifadelik kismi
kullanilmustir.

4.3. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS ve LISREL istatistik paket programlar1 kul-
lanilarak analiz edilmistir.

4.3.1. Orneklem Ozellikleri ve Tammlayici istatistikler

Aragtirmaya dahil olan 518 katilimcinin % 54,6’s1 Samsung, % 34’1 iPhone ve %
11,4’ Huawei marka cep telefonu kullanmaktadirlar. U¢ markanin Tiirkiye’deki
pazar paylar1 ile orantili bir dagilim s6z konusudur. Katilimeilarin % 47,9’u ka-
dinlardan ve % 52,1’1 erkeklerden olusmaktadir. Katilimeilarin yarisia yakim
(% 49,8) 28 yas ve altindadir. Katilimcilarin yarisindan ¢ogu (% 62,4) bekardir.
Katilimcilari % 35,51 6grenci ve % 30,7’si memurdur. Katilimcilarin yarisina
yakint (% 45,8) lisans mezunudur. Katilimcilarin % 36,1’inin aylik geliri 1.500
TL ve altindadir.

4.3.2. Arastirma Kapsaminda Kullamlan Olgeklerin Gegerlilik Giivenirlik
Analizleri

Cronbach alfa degeri 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. Bu degerin kabul edile-
bilir diizeyde olmasi igin en az ,70 olmasi gerekmektedir. S6z konusu kesfedici
bir arastirma ise bu sinir ,60’a kadar diistiriilebilmektedir (Kurtulus, 2010). Tablo
1’e gore arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin giivenilir oldugunu sdylemek
mimkiindiir.

Tablo 1. Arastirma Kapsaminda Kullanilan Olgeklere iliskin Istatistikler

Degiskenler Cronbach Alfa
Marka Evangelizmi Olcegi ,814
Marka Bilgisi Olcegi ,892
Tiiketici-Marka flginligi Olgegi ,960

Kisilik Ozellikleri Olcegi ,883
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Olgegin faktor yapisii incelemek igin agiklayici faktér analizi yapilmistir. Ancak
oncesinde faktor analizinin 6n kosullar1 olan degiskenler arasinda belli oranda ko-
relasyon bulunmasinin sonucunda veri setinin faktdr analizine uygunluguna karar
vermek amaciyla KMO degeri, Barlett Kiiresellik testi ve degiskenler arasinda-
ki iligkilere bakilmistir (Tabachnick ve Fidel, 2014). Tablo 2’ye gdre arastirma
kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin KMO degerleri ,60’tan biiyiiktiir. Ayrica Barlett
kiiresellik testi p<,01 6nem diizeyinde anlamli bulunmustur. Dolayisi ile verile-
rin faktdr analizi yapmaya uygun oldugunu séylemek miimkiindiir (Biyiikoztiirk,
2009).

Tablo 2. Arastirma Kapsaminda Kullanilan Olgeklere Ait KMO ve Barlett Testi

Sonucu
Barlett’s Test
of Sphericity
Degiskenler KMO Orneklem Ki-kare Serbestlik Anlamhhk
Yeterliligi Degeri (y2)  Derecesi (df) Degeri (p)
Marka Evangelizmi ,819 814,921 10 ,000
Olgesi
Marka Bilgisi Olcegi ,898 2410,0567 45 ,000
Tiiketici-Marka lginligi ,959 10450,207 300 ,000
Olgesi
Kisilik Ozellikleri 910 5452,229 190 ,000
Olcegi

Degiskenlerin tanimlanmasi, tanimlanan degiskenlerin 6zetlenmesi ve yonetilme-
si ile iizerinde calisilmasina olanak saglayacak faktorleri tespit etmek icin acik-
layic1 faktor analizi (AFA) yapilmaktadir. Agiklayict faktor analizi, gdzlemlenen
birgok degiskeni en az seviyede bilgi kaybr ile sahip olduklar1 ortak bilgi dogrul-
tusunda bu degiskenlerin bir faktdrii seklinde olan daha az degisken ile gosterme-
ye yaramaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2017).

Agiklayici faktor analizi sonucunu belirleyebilmek i¢in temel bilesenler analizin-
den dikey dondiirme yontemlerinden varimax dik dondiirme yontemi kullanilmis-
tir. Olgekteki maddelerin kalmasina ya da kalmamasina karar vermek icin faktor
yik degerlerinin ,45 veya daha {lizeri bir deger olmasi 6l¢lit olarak kabul edilmistir
(Biiytkoztiirk, 2009). Bunun yani sira maddelerin binisikligine bakilarak tek bir
faktor altinda yiik degeri tasima 6zelligi dikkate alinmastir.

Agiklayicr faktor analizi sonucunda bes maddelik marka evangelizmi Slgeginde
toplam varyansin %57,396’sin1 agiklayan tek faktorlii bir yapinin, on maddelik
marka bilgisi 6l¢eginde toplam varyansin %62,054’tinii aciklayan iki faktor-
Ll bir yapinin, 25 maddelik tiiketici-marka ilginligi 6l¢eginde toplam varyansin
%75,430’unu aciklayan bes faktorlii bir yapinin ve 20 maddelik kisilik 6zellikleri
Olceginde toplam varyansin %51,656’si1 agiklayan iki faktorlii bir yapinin ortaya
ciktig1 gérilmistiir.
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Ayrica ¢alismada 6znel bir yontem olan igerik gegerliligi uzman kisilerle goriisii-
lerek ve 6n anket uygulamasi yapilarak saglanmistir. Bunun yani sira ¢alismada
kavramlarin arasindaki iliskiler literatiire ve teorik kavramlara dayandirildigindan
nomolojik gecerlilik de saglanmistir. Yakinsak gecerliligin saglandigini gosteren
degerler Tablo 3’te yer almaktadir. Buna gore gozlenen tiim degiskenler i¢cin AVE
degerlerinin ,50’nin ve CR degerlerinin ise ,70’in {lizerinde oldugu dolayisi ile
kabul edilebilir diizeyde olduklart goriilmistiir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 3. Degiskenlerin AVE ve CR Degerleri

AVE CR
Marka Evangelizmi Olcegi ,57 ,87
Marka Bilgisi Olcegi ,54 ,92
Tiiketici-Marka flginligi Olcegi ,64 ,96
Kisilik Ozellikleri Olcegi ,50 ,95

4.3.3. Arastirma Modeline fliskin Analiz Sonuclar

Marka bilgisi, tiiketici-marka ilginligi ve marka evangelizmi arasindaki iligkilerin
belirlenmesi i¢gin korelasyon analizi yapilmistir.

Tablo 4. Degiskenlere iliskin Korelasyon Analizi

Faktorler 1 2 3

1.Marka Bilgisi 1

2 Tiiketici-Marka Ilginligi ,688%** 1

3. Marka Evangelizmi ,642%% ,662%* 1
##p< 01

Tablo 4’te goriildigii iizere marka bilgisi, tiikketici-marka ilginligi ve marka evan-
gelizmi arasinda %99 6nem diizeyinde iligki bulunmaktadir. Tabloya gére marka
bilgisi ile tiiketici-marka ilginligi (r=,688), marka bilgisi ile marka evangelizmi
(r=,642) ve tiiketici-marka ilginligi ile marka evangelizmi (r=,662) arasindaki ilis-
ki olumlu yondedir.

Arastirma modelinin uygunlugunu degerlendirmek i¢in Tablo 5 incelendiginde,
X?/df, RMSEA, SRMR, NFI, NNFI, CFI, GFI ve AGFI olgiitleri kabul edilebilir
limitler i¢cinde kaldigindan gegerli bir model olarak degerlendirilmistir (Schermel-
leh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Tablo 5. Arastirma Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

Xydf | p RMSEA CFI GFI | AGFI | NNFI | NFI | RMR | SRMR
4,143 | ,000 ,078 ,980 ,940 ,900 ,980 ,980 ,034 ,039
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Bir modelin biitiin olarak kabul edilebilir olmasi i¢in raporlanan uyum iyiligi
indekslerinin kabul edilebilir sinirlar iginde olmasi gerekmektedir. Kurulan mo-
del sonucu elde edilen uyum indeksi degerlerinin kabul edilebilir ve miikemmel
uyum indeksleri igerisine diistigli goriilmektedir. En 6nemli uyum indeksi degeri
olan X?/df degerinin 4,143 ile kabul edilebilir uyum araligina, RMSEA degerinin
,078 ile kabul edilebilir uyum araligina, CFI degerinin ,980 ile mitkemmel uyum
araliginda, GFI degerinin ,940 ile kabul edilebilir uyum araligina, AGFI degerinin
,900 ile milkemmel uyum araligina, NNFI degerinin ,980 ile milkemmel uyum
araligina, NFI degerinin ,980 ile milkemmel uyum araligina, RMR degeri ,034
ile mikemmel uyum araligina, SRMR degeri ,039 ile miikemmel uyum araligina
distiigii belirlenmistir.

Arastirma modeline iligkin LISREL programi ile elde edilen YEM analizi path
diyagrami ve analiz sonuglar1 asagida gosterilmektedir.

MARKA BI=Marka Bilgisi, TK_MR_IL= Tiiketici-Marka ilginligi, MARKA _
EV=Marka Evangelizmi

a“c’z 0.17 0.18 -‘T 0.48
KIMLIK HEVES DIKKAT KEN_ADM ETKILSM
AN ) ) / o
\\ \\ \ ‘(r
™ N\ \ / ’d
~ 0.91 0.%0 0.6 N
0.el | 0.72
E \\\ \\ \l f‘f’} //
N N / S
\\\\h ///
_:._“ \_ MEL |=g.70
awf ME " /
% 0.55
u..;\ / /:/, ME2 |=0.&
@ =
o.-%/ \ i I VT
/ \ \ 1,7 ‘
0.414= M < .:-\.55\‘
"l\ N ME4 |=0.32
\
\
\
A ME>  [=0.5¢
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Sekil 2. Arastirma Modeline Ait Path Diyagrami
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Tablo 6. Arastirma Hipotezlerine Ait YEM Sonuglari

Standartlastirilmis t
Hipotezler Yollar Parametre degerleri Sonug¢
Tahminleri
H, (MARKA BI)—(TK MR IL) ,87 13,32%* Desteklenmektedir
H, (MARKA BI)—»(MARKA EV) ,20 2,62%* Desteklenmektedir
H, (TK MR _IL)-(MARKA EV) ,67 5,64%* Desteklenmektedir

#¥p< 01

Tablo 6 incelendiginde; arastirmanin birinci hipotezi olan marka bilgisinin tiiketi-
ci-marka ilginligi tizerindeki olumlu etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmus-
tur (B=,87; t=13,32; p<,01). Bu sonug katilimcilarin marka bilgisi diizeyinde bir
birimlik artigin tiiketici-marka ilginliginde ,87 birimlik artisa neden olacagini ifa-
de etmektedir. Bu nedenle H, hipotezi desteklenmektedir.

Aragtirmanin ikinci hipotezi olan marka bilgisinin marka evangelizmi lizerindeki
olumlu etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (f=,20; t=2,62; p<,01). Bu
sonug katilimcilarin marka bilgisi diizeyinde bir birimlik artisin marka evangeliz-
minde ,20 birimlik artisa neden olacagini ifade etmektedir. Bu nedenle H, hipotezi
desteklenmektedir.

Arastirmanin {iglincii hipotezi olan tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmi
iizerindeki olumlu etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (B=,67; t=5,64;
p<,01). Bu sonu¢ katilimcilarin tiiketici-marka ilginligi diizeyinde bir birimlik ar-
tisin marka evangelizminde ,67 birimlik artisa neden olacagini ifade etmektedir.
Bu nedenle H, hipotezi desteklenmektedir.

4.3.4. Diizenleyicilik Etkilerine iliskin Bulgular

Diizenleyicilik etkisi ti¢lincii bir degiskenin alacagi deger dogrultusunda bagimsiz
ile bagimli degisken arasindaki iliskinin farklilagmasini ifade etmektedir. Bu ¢er-
¢evede diizenleyici degisken, bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iligkinin
yoniinli ve/veya derecesini etkileyen, artiran veya azaltan nicel degiskendir (Ba-
ron ve Kenny, 1986).
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Tablo 7. Yol Analizine iliskin Standardize Edilmis Parametre Katsayilar1 ve An-

lamlilik Degerleri

Yollar Standart Deg. t degerleri Sonug¢

Model 1

MAR_BIL->MARKA EV ,60 10,19%**

DIS DONU—-MARKA EV 25 2,46*

ETKILESIM—MARKA EV 14 2,02%* Desteklenmektedir
Model 2

MAR_BIL->MARKA EV ,05 11,55%*

DEN_ACIK—MARKA EV ,01 28

ETKILESIM—MARKA EV ,01 35 Desteklenmemektedir
Model 3

T M—MARKA EV ,76 11,52%%*

DIS DONU—-MARKA EV 13 2,26*

ETKILESIM—-MARKA EV 15 2,58%* Desteklenmektedir
Model 4

T M—MARKA _EV 77 11,70**

DEN_ACIK—MARKA EV ,11 2,08*

ETKILESIM—-MARKA EV ,01 ,019 Desteklenmemektedir
Model 5

MAR_BIL-TK MR IL 77 13,53%*

DIS DONU— TK MR IL ,03 ,084

ETKILESIM—TK MR IL ,01 ,026 Desteklenmemektedir
Model 6

MAR_BIL—-TK MR _IL 77 14,20%**

DEN_ACIK—TK MR _IL ,11 3,39%*

ETKILESIM—TK MR IL ,18 4,02%%* Desteklenmektedir

**p<,01; *p<,05

Marka bilgisinin marka evangelizmi {izerindeki etkisinde disa doniikliigiin diizen-
leyici etkisini gosteren Model 1 incelendiginde kurulan diizenleyici etki yapisal
modeline iliskin ki-kare degerinin serbestlik derecesine oranmnin (X?/df = 1,35) ii¢
degerinin altinda olmasi miikemmel uyuma isaret etmektedir. Yapisal modele ait
uyum iyiligi indeksleri incelendiginde RMSEA=,026, RMR=,017, SRMR=,017,
GFI =99, AGFI=,98, CFI=,99, NFI=,99 ve NNFI=,99 degerlerini aldig1 goriil-
mektedir. Bu degerler kurulan yapisal modelin mitkemmel uyuma sahip oldugunu

gostermektedir.
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Marka bilgisinin marka evangelizmi iizerindeki etkisinin anlamli oldugu gé-
rillmektedir (f=,60; t=10,19; p<,01). Bununla birlikte disa doniikliikkte marka
evangelizmini anlamli olarak etkilemektedir (f=,25; t= 2,46; p<,05). Fakat
diizenleyicilik etkisinden bahsedebilmek icin etkilesim teriminin (marka bil-
gisi x digsa doniikliilk) marka evangelizmi lizerindeki etkisine bakmak gerek-
mektedir. Bu noktada etkilesim teriminin marka evangelizmi iizerinde anlamli
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (=,14; t=2,02; p<,05). Bu bulgu mar-
ka bilgisinin marka evangelizmi {izerindeki etkisinde disa doniikliglin diizen-
leyici bir etkiye sahip oldugu anlamina gelmektedir. Bu nedenle H, hipotezi
desteklenmektedir.

Marka bilgisinin marka evangelizmi tizerindeki etkisinde deneyime ac¢ikligin dii-
zenleyici etkisini gosteren Model 2 incelendiginde marka bilgisinin marka evan-
gelizmi tizerindeki etkisinin anlamli oldugu goriiliirken (B=,65; t=11,55; p<,01)
deneyime acikligin marka evangelizmini anlamli olarak etkilemedigi (t=,28;
p>,05) ve diizenleyicilik etkisinden bahsedebilmek i¢in etkilesim teriminin marka
evangelizmi iizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 (t=,35; p>,05) belirlenmistir.
Bu sonuglar marka bilgisinin marka evangelizmi lizerindeki etkisinde deneyime
agikligin diizenleyici rol tstlenmedigini gostermektedir. Bu nedenle H, hipotezi
desteklenmemektedir.

Tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde disa doniik-
liglin diizenleyici etkisini gosteren Model 3 incelendiginde kurulan diizenleyici
etki yapisal modeline iliskin ki-kare degerinin serbestlik derecesine oraninin (X?/
df= 1,20) {i¢ degerinin altinda olmas1 miikkemmel uyuma isaret etmektedir. Yapi-
sal modele ait uyum iyiligi indeksleri incelendiginde RMSEA=,020, RMR=,018,
SRMR=,018, GFI=,99, AGFI=,98, CFI=,99, NFI=,99 ve NNFI=99 degerlerini
aldig1 gortilmektedir. Bu degerler kurulan yapisal modelin milkemmel uyuma sa-
hip oldugunu gostermektedir.

Tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmi {izerindeki etkisinin anlamli ol-
dugu goriilmektedir (B=,76; t=11,52; p<,01). Bununla birlikte disa doniikliik
marka evangelizmini anlamli olarak etkilemektedir (p=,13; t=2,26; p<,05).
Fakat diizenleyicilik etkisinden bahsedebilmek i¢in etkilesim teriminin (tiike-
tici-marka ilginligi x disa doniikliik) marka evangelizmi tizerindeki etkisi belir-
lenmelidir. Bu ¢ergcevede etkilesim teriminin marka evangelizmi iizerinde an-
laml1 bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (B=,15; t=2,58; p<,05). Bu bulgu
titkketici-marka ilginliginin marka evangelizmi lizerindeki etkisinde disa doniik-
ligiin diizenleyici bir etkiye sahip oldugu anlamina gelmektedir. Bu nedenle H,
hipotezi desteklenmektedir.

Tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde deneyime
acikligin diizenleyici etkisini gdsteren Model 4 incelendiginde tiiketici-marka
ilginliginin marka evangelizmi {izerindeki etkisinin anlamli oldugu goriilmekte-
dir (B=,77; t=11,70; p<,01). Bununla birlikte deneyime agiklik marka evangeliz-
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mini anlamli olarak etkilemektedir (p=,11; t=2,08; p<,05). Fakat diizenleyicilik
etkisinden bahsedebilmek i¢in etkilesim teriminin (tiiketici-marka ilginligix-
deneyime aciklik) marka evangelizmi {izerindeki etkisi incelenmektedir. Bu
cergcevede etkilesim teriminin marka evangelizmi {lizerinde anlamli bir etkiye
sahip olmadig tespit edilmistir (B=,01; t=,019; p>,05). Bu bulgu tiiketici-marka
ilginliginin marka evangelizmi {lizerindeki etkisinde deneyime ag¢ikligin diizen-
leyici bir etkiye sahip olmadigi anlamina gelmektedir. Bu nedenle H, hipotezi
desteklenmemektedir.

Marka bilgisinin tiiketici-marka ilginligi iizerindeki etkisinde disa doniikliigiin
diizenleyici etkisini gosteren Model 5 incelendiginde marka bilgisinin tiiketi-
ci-marka ilginligi iizerindeki etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir (B=,77;
t=13,53; p<,01). Bununla birlikte diga doniikliglin tiiketici-marka ilginligini
anlamli olarak etkilemedigi (=,03; t=,084; p>,05) belirlenmistir. Fakat diizen-
leyicilik etkisinden bahsedebilmek icin etkilesim teriminin (marka bilgisixdisa
dontikliik) tiiketici-marka ilginligi lizerindeki etkisi incelenmektedir. Bu gerge-
vede etkilesim teriminin tiiketici-marka ilginligi izerinde anlamli bir etkiye sa-
hip olmadigi tespit edilmistir (p=,01; t=,026; p>,05). Bu bulgu marka bilgisinin
tiikketici-marka ilginligi {izerindeki etkisinde disa doniikliigiin diizenleyici bir
etkiye sahip olmadig1 anlamina gelmektedir. Bu nedenle H, hipotezi desteklen-
memektedir.

Marka bilgisinin tiiketici-marka ilginligi tizerindeki etkisinde deneyime ag¢ikligin
diizenleyici etkisini gosteren Model 6 incelendiginde kurulan diizenleyici etki ya-
pisal modeline iligkin ki-kare degerinin serbestlik derecesine oraninin (X*/df =
3,944) bes degerinin altinda olmasi kabul edilebilir uyuma isaret etmektedir. Yapi-
sal modele ait uyum iyiligi indeksleri incelendiginde RMSEA=,063, RMR=,051,
SRMR =,050, GFI =96, AGFI =91, CFI =97, NFI=,97 ve NNFI=,94 degerlerini
aldig1 goriilmektedir. Bu degerler kurulan yapisal modelinin miikemmel ve kabul
edilebilir uyuma sahip oldugunu gostermektedir.

Marka bilgisinin tiiketici-marka ilginligi iizerindeki etkisinin anlamli oldugu gé-
rilmektedir (=,77, t=14,20; p<,01). Bununla birlikte deneyime agikligin tiiketi-
ci-marka ilginligini anlamli olarak etkiledigi (B=,11; t=3,39; p<,01) belirlenmistir.
Fakat diizenleyicilik etkisinden bahsedebilmek i¢in etkilesim teriminin (marka
bilgisi x deneyime aciklik) tiiketici-marka ilginligi izerindeki etkisi incelenmek-
tedir. Bu ¢ercevede etkilesim teriminin tiiketici-marka ilginligi tizerinde anlaml
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (p=,18; t=4,02; p<,01). Bu bulgu marka
bilgisinin tiiketici-marka ilginligi iizerindeki etkisinde deneyime agikligin diizen-
leyici bir etkiye sahip oldugu anlamina gelmektedir. Bu nedenle Hy hipotezi des-
teklenmektedir.

Diizenleyicilik etkisine iligkin grafikler Sekil 3’te sunulmustur. Grafik hazirlanir-
ken Stats Tools Package Excel tablosundan faydalanilmistir.
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Model 1: Marka bilgisinin marka evangelizmi {izerindeki etkisinde disa doniiklii-
giin diizenleyici etkisi
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Model 3: Tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmi {izerindeki etkisinde
disa dontikliigiin diizenleyici etkisi
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Model 6: Marka bilgisinin tiiketici-marka ilginligi {izerindeki etkisinde deneyime
acikligin diizenleyici etkisi
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Sekil 3. Disa Doniikliik ve Deneyime Ac¢iklik Kisilik Ozelliklerinin Diizenleyici
Etkileri

Sekil 3’te, disa doniiklilk ve deneyime aciklik kisilik 6zelliklerinin diizenleyi-
ci etkilerinin analizi sonucunda anlamli bulunan Model 1, Model 3 ve Model 6
kapsaminda 6ngoriilen etkilere iliskin sonuglar gosterilmektedir. Buna gore disa
doniikliik kisilik 6zelliginin yiiksek diizeyde olmasi hem marka bilgisi hem de
tilketici-marka ilginliginin marka evangelizmi tizerindeki etkisini giiglendirmek-
tedir. Ayrica deneyime agiklik kisilik 6zelliginin yiliksek olmasi durumunda marka
bilgisinin tiiketici-marka ilginligi tizerindeki etkisinde artis goriilmektedir.

5. Tartisma ve Sonuc¢

Marka bilgisi ve tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmi lizerindeki etkisi-
ni belirlemek i¢in yapilan bu ¢aligmada disa doniikliik ve deneyime agiklik kisilik
ozelliklerinin belirtilen etkideki roliinii ortaya ¢ikarmak amaglanmaistir.

Calismada marka bilgisi ve tiiketici-marka ilginliginin marka evangelizmini
olumlu olarak etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica marka bilgisinin tiiketici-marka
ilginligi iizerinde olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bu sonug Erbas (2016)
tarafindan belirtilen tiriine dair bilgisi olan tiiketicinin {iriin ilginligine ve berabe-
rinde marka ilginligine sahip olacagi yargisini desteklemektedir. Bununla birlikte
elde edilen bulgu marka bilgisini olusturan unsurlardan biri olan marka imaji-
nin tliketici ilginligi tizerinde etkili olduguna dair Islam ve Rahman ‘in (2016)
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yaptiklari aragtirma sonuglari ile uyumludur. Ayrica marka imajinin marka evan-
gelizmi iizerinde etkili oldugu sonucu literatiirde Kurtoglu ve Sénmez’in (2016)
calismalarinda marka imajinin agizdan agiza pazarlamay1 etkiledigi ve Yilmaz ve
Aykac’in (2018) calismalarinda marka imajinin marka evangelizmini etkiledigi
seklindeki bulgulart ile 6rtlismektedir. Bunlarin yani sira ¢aligmada ulagilan sonug
Harrigan ve digerlerinin (2020) tiiketici-marka ilginliginin evangelist marka dav-
raniglari tizerinde etkili oldugu bulgusu ile de uyumludur.

Literatiirde marka evangelizmi tizerinde kisilik 6zelliklerinin etkisini arastiran ¢a-
lismalar incelendiginde disa doniikliik ve deneyime agiklik kisilik 6zelliklerinin ele
alindig1 ve ¢ogu caligmada her iki 6zelligin marka evangelizmi tizerinde etkisi ol-
dugu belirlenmistir (Matzler vd., 2007; Kautish 2010; Becerra ve Badrinarayanan,
2013; Doss ve Carstens, 2014; Aydin, 2017). Bu dogrultuda marka bilgisi ve tiike-
tici-marka ilginliginin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde disa doniikliik ve
deneyime agiklik kisilik 6zelliklerinin diizenleyici rollerini ortaya ¢ikarmak {izere
yapilan analizler sonucunda disa doniik kisilik 6zelliginin marka bilgisinin marka
evangelizmi iizerindeki etkisinde ve tiiketici-marka ilginliginin marka evangeliz-
mi tizerindeki etkisinde diizenleyici bir rol tistlendigi goriilmiistiir. Dolayistyla disa
doniik kisilik 6zelligine sahip bireylerin marka bilgileri ve tiiketici-marka ilginlikle-
rinin artmast durumunda marka evangelizmi diizeylerinin de artacag: ortaya koyul-
mustur. Ayrica deneyime agiklik kisilik 6zelliginin marka bilgisinin tiiketici-marka
ilginligi tizerindeki etkisinde diizenleyici bir role sahip oldugu ulasilan bir diger
sonugtur. Dolayistyla deneyime agiklik kisilik 6zelligine sahip bireylerin marka bil-
gilerinin artmast ile tiiketici-marka ilginliklerinin de artmasi s6z konusudur.

Arastirmada ulagilan sonuglar dogrultusunda gelistirilen 6neriler asagida belirtilmistir.

Isletme yoneticileri markalarina yonelik olarak tiiketicilerin bilgilerini ve ilgin-
liklerini artirmak i¢in faaliyetlerini gézden gecirmelidirler. Markaya dair bilgi ve
ilginlik diizeyleri artan tiiketiciler diger tiiketicilerle bahse konu olan marka ile
ilgili iletisime gegmektedirler. Bunu bir beklenti icinde olmadan yapan tiiketi-
ciler her tiirlii olumsuzluga cevap verip o markanin tercih edilmesi i¢in bir ikna
cabasi igindedirler. Isletme yoneticileri marka bilgisini meydana getiren marka
farkindalig1 ve marka imaj1 unsurlari iizerinde dikkatle durmalidirlar. Dolayist ile
markalart ile ilgili farkindaligi olusturmaya ve marka imajin1 artirmaya yonelik
caligmalar yapabilirler. Bunun yani sira tiiketicilerin tiiketici-marka ilginligi algi-
larini artirabilmek i¢in bu kavrami olusturan kimlik, dikkat, heves, kendini adama
ve etkilesim alt boyutlarina odaklanmalidirlar.

Insanlarin kisilik 6zellikleri iletisim kurma ve etkilesimde bulunma tarzlari {ize-
rinde oldukga 6nemli bir etkiye sahiptir. Isletme ydneticileri miisterilerinin birer
marka evangelistine doniismesini istiyorlar ise 6zellikle diga doniik ve deneyime
acik kisilik 6zelligine sahip olan bireylere yonelebilirler. Disa doniik kisilik 6zel-
ligine sahip bireylerin marka bilgilerinin ve tiiketici-marka ilginliklerinin artmasi
icin caba sarf eden isletmeler marka evangelistlerine sahip olmada diger islet-
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melerden onde olabilirler. Ayrica deneyime aciklik kisilik 6zelligine sahip tiike-
ticilerinde marka bilgi diizeyleri artarsa tiiketici-marka ilginligi diizeylerinin de
artacagini igletmeler goz 6nilinde bulundurmalidirlar.

Smmirhiliklar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Bu caligma; aragtirmanin maliyeti, zaman, yapilabilme giigliikleri vb. sebeplerle
belirli kisitlar dahilinde gergeklestirilmistir. Bunlar;

e Calismada bes faktor kisilik 6zelliklerinden sadece digsa doniikliik ve deneyi-
me aciklik kisilik 6zellikleri ele alinmistir. Ciinkdi farkli degiskenler arasinda
kisilik ozelliklerinin diizenleyici etkisini ortaya ¢ikarmak tizere yapilan bazi
caligmalarda kisilik 6zelliklerinin tiimii yerine degiskenler iizerinde etkisi 6n-
goriilen bir ya da iki kisilik 6zelligi caligmaya dahil edilmistir. Ayrica mar-
ka evangelizmi ilizerinde kisilik 6zelliklerinden disa doniikliik ve deneyime
aciklik kigilik 6zelliklerinin etkili oldugu sonucunu ortaya ¢ikaran ¢aligmalar
mevcuttur.

* (Calismanin uygulama agsamasinda diinya ve Tiirkiye akilli cep telefonu paza-
riin ilk {i¢ sirasinda yer alan Samsung, Apple iPhone ve Huawei olmak iizere
sadece Ug¢ akilli cep telefonu markasi aragtirmaya dahil edilmistir.

e Adi gegen li¢ markay1 kullanan biitiin kisilere ulagsmanin miimkiin olmama-
sindan dolay1 arastirma kullanicilardan ulasilabilen ve goniillii olan cevapla-
yicilar iizerinde yapilmistir.

* Arastirma zaman ve maliyet kisitlar1 nedeni ile sadece online soru kagidi ara-
ciligiyla sosyal medya lizerinden gergeklestirilmistir.

» Tiiketicilerin satin alma kararlar1 iirlinlin fiyati, kalitesi, isletmenin yaptigi
tutundurma faaliyetleri vb. farkli degiskenlerden etkilenebilmektedir. Ancak
bu calismada marka evangelizmi ile ilgili sadece marka bilgisi, tiikketici-marka
ilginligi ve kisilik 6zelliklerinden disa doniikliik ile deneyime agiklik tizerin-
de durulmustur.

*  Arastirma kapsaminda kolayda 6rnekleme tercih edilmistir.

Aragtirma sadece Samsung, Apple iPhone ve Huawei marka cep telefonu kul-
lanicilart lizerinde gergeklestirildiginden ileride konu ile ilgili ¢aligma yapacak
arastirmacilar farkli markalara yonelebilirler. Ayrica farkli iirlin gruplarinda hatta
hizmet sektoriinde marka evangelizmi {izerinde arastirma yapilmasi sonuglarin
karsilastirilmasini saglayacaktir.

Calismada sosyal medya tlizerinden online anket formu ile ulasilabilen katilimcilar
arastirmada yer aldigindan ileride konu ile ilgili ¢alisma yapacak arastirmacilar
orneklem biiytikliiglinti artirarak ¢calismayi tekrar edebilirler. Gelecekte yapilacak
calismalarda kisilik 6zelliklerinden uyumluluk, sorumluluk ve duygusal denge ele
alabilecegi gibi A tipi ve B tipi kisilik 6zellikleri ile de ¢alisma tekrarlanabilir.
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THE ROLE OF EXTRAVERSION AND OPENNESS TO EXPERIENCE
IN THE EFFECT OF BRAND KNOWLEDGE AND CONSUMER-BRAND
ENGAGEMENT ON BRAND EVANGELISM

EXTENDED ABSTRACT
Introduction

Brand evangelists are very important to businesses. Because brand evangelists
share the positive features of the brand with other consumers of their own will,
without waiting for a fee and brand evangelists try to convince other consumers.
Thus brand evangelism is beyond brand loyalty. Regarding the concept of
evangelism that started to be used in businesses in the 1980s, various studies have
been conducted on the elements that reveal brand evangelism and effectively
create brand evangelists from consumers. In these studies; different concepts are
discussed such as self-brand congruence (Balik¢ioglu and Oflazoglu, 2015), brand
trust (Doss, 2014), brand identity (Becerra and Badrinarayanan, 2013), personality
traits (Matzler et al., 2007) and social media usage (Savage, 2012). The literature
has not found a study that investigates brand knowledge, consumer-brand
engagement, and brand evangelism together in a research model. Therefore, the
study aims to evaluate the role of extraversion and openness to experience in the
effect of brand knowledge and consumer-brand engagement on brand evangelism.

Conceptual Framework

Various studies have been conducted in the literature to reveal the factors that have
an impact on the formation of brand evangelism. Matzler et al. (2007) examined the
relationship between consumer passion and brand evangelism in their studies. Kautish
(2010) revealed the relationship between brand passion and brand evangelism at the
end of his research. Savage (2012) stated in his study that brand loyalty will increase
brand evangelism. Becerra and Badrinarayanan (2013) investigated the effects of
brand trust, brand identity and brand experience on brand evangelism. Doss (2014)
stated that brand evangelism is related to consumer brand identity, brand salience,
brand trust and opinion leadership. Balik¢ioglu and Oflazoglu (2015) examined
the relationship between self-brand image, brand loyalty and brand evangelism.
Yilmaz and Aykag¢ (2018) showed that brand image has an impact on brand
evangelism and brand trust and brand loyalty play a mediating role in this effect.
As a result, different studies in the literature reveal the relationship between brand
evangelism and different concepts about the brand. The fact that a consumer has
information about a product brings product engagement and then brand engagement
(Erbas, 2016). However, Cadirct (2010) states that high knowledge and interest of
consumers also increase their consumption and that these consumers successfully
affect other consumers. Based on the researches, the following hypotheses have
been developed by considering the concept of brand evangelism, brand knowledge
and consumer-brand engagement within the scope of this study; brand knowledge
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affects consumer-brand engagement positively (H,), brand knowledge affects brand
evangelism positively (H,), consumer-brand engagement affects brand evangelism
positively (H,).

Because of its contribution to the explanation of consumer behavior, personality
traits are accepted as one of the most important variables in marketing (Menidjel et
al., 2017). Individuals display different behaviors and decision-making mechanisms
according to the level of their personality traits (Hwang et al., 2018). In the
literature, no study addresses the effect between the variables of brand knowledge,
consumer-brand engagement and brand evangelism together with the moderating
role of extraversion and openness to experience in this effect. Since individuals who
are extroverted and open to experience are social, talkative, intelligent and open to
learning, it is logically predicted that these personality traits affect the strength of
the relationship between brand knowledge, consumer-brand engagement and brand
evangelism. In addition, in the literature, there are studies in which the personality
traits of extraversion and openness to experience are used as moderating variables in
the relationship of word-of-mouth communication which brand evangelism shows
similarities except for its persuasive feature (Husnain et al., 2016; Majali and Bohari,
2016). And also, when the studies investigating the effect of personality traits on
brand evangelism were examined, it was revealed that extraversion and openness
to experience were examined, and both features had an effect on brand evangelism
(Matzler et al., 2007; Kautish 2010; Becerra and Badrinarayanan, 2013; Doss and
Carstens, 2014; Aydin, 2017). Based on these findings, the following hypotheses
have been developed; extraversion has a moderating role in the effect of brand
knowledge on brand evangelism (H,), openness to experience has a moderating role
in the impact of brand knowledge on brand evangelism (H,), extraversion has a
moderating role in the effect of consumer-brand engagement on brand evangelism
(H,), openness to experience has a moderating role in the effect of consumer-
brand engagement on brand evangelism (H.), extraversion has a moderating role
in the effect of brand knowledge on consumer-brand engagement (H,), openness
to experience has a moderating role in the effect of brand knowledge on consumer-
brand engagement (H,).

Methodology

The study population is the users of Samsung, Apple iPhone and Huawei brand
mobile phones in Turkey. The research sample consists of Samsung, Apple
iPhone and Huawei, mobile phone users who are volunteers to participate in the
survey and can be reached. Data were obtained through 518 questionnaires. The
questionnaire form used in the study consists of three parts and 67 statements.
The questionnaire starts with a question to reveal which brand of mobile phone
participants use. “Matzler et al. (2007) brand evangelism scale, Lehmann et al.
(2008) brand awareness scale, Low and Lamb (2000) brand image scale, Fung
So et al. (2014) consumer-brand engagement scale and Goldberg (1990) the
personality traits scale” with the questions about the demographic features of the
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participants are included in questionnaire form. The obtained data were analyzed
using SPSS and LISREL programs.

Analyses and Findings

First, the scales used in the research have been tested and determined to be valid
and reliable. Then, H,, H, and H, hypotheses dealing with direct effects have been
confirmed in the study. Accordingly, it states that a one-unit increase in the brand
knowledge level of the participants will cause a .87 increase in consumer-brand
engagement, a one-unit increase in participants’ brand knowledge level will cause
a .20 unit increase in brand evangelism, one unit increase in the consumer-brand
engagement level of the participants will cause an increase of .67 units in brand
evangelism. Also, H,, H, and H, hypotheses dealing with moderating effects have
been confirmed in the study.

Conclusion and Recommendations

It is thought that the study will contribute to the literature and businesses. No
other study has been encountered in which brand knowledge and consumer-brand
engagement are discussed together with brand evangelism in the literature. This
study aims to reveal the elements that businesses should pay attention to have
completely voluntary brand evangelists who have no expectations. At the end
of this study, the importance of brand awareness and brand image elements that
constitute brand knowledge and the importance of identity, attention, enthusiasm,
dedication and interaction dimensions which are sub-dimensions of consumer-
brand engagement, were determined. Besides, according to the research results,
business managers will be able to differ in having brand evangelists by focusing
on marketing activities to their more extroverted customers, namely customers
with more sociable and talkative qualities.



