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ÖZ

İşletmeler için önemli olan marka evangelizmi kavramı tüketicilerin kendi tercihleri olan 
markayı diğer tüketicilerin de seçmesi için onları ikna etmeye çalışmalarını ifade etmek-
tedir. Bu süreçte marka evangelistleri özellikle karar vermede güçlük yaşayan tüketicileri 
karşılığında hiçbir ücret beklemeden etkileyebilmektedirler. Bu çalışmada marka evange-
lizminin oluşumunda marka bilgisi ve tüketici-marka ilginliğinin etkisinin belirlenmesi 
ve bu ilişkide dışa dönüklük ile deneyime açıklık kişilik özelliklerinin rolünün ortaya 
koyulması amaçlanmaktadır. Bu kapsamda Samsung, Apple iPhone ve Huawei marka 
cep telefonu kullanan tüketicilere kolayda örneklem yöntemi kullanılarak online anket 
uygulanmış olup, 518 soru kağıdı üzerinden veriler elde edilmiştir. Araştırma sonunda 
marka bilgisinin hem tüketici-marka ilginliği üzerinde hem de marka evangelizmi üzerin-
de olumlu etkisi olduğu görülmüştür. Bununla birlikte tüketici-marka ilginliğinin marka 
evangelizmi üzerinde olumlu etkiye sahip olduğu tespit edilmiştir. Ayrıca bu etkilerde dışa 
dönüklük ve deneyime açıklık kişilik özelliklerinin rolü de belirlenmiştir. 
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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. Giriş

Günümüzde genişleyen pazarlar ve gerek tüketicilerin sosyo-ekonomik düzeyleri, 
gerekse teknoloji alanında yaşanan gelişmeler doğrultusunda markaya sadık müş-
terilerle ilişkilerin uzun süreli olması, rekabet ortamındaki işletme yöneticileri 
için oldukça önemlidir. Bu nedenle işletmelerin iyi bir markaya sahip olmaları ve 
ürünlerinin rakip işletmelerden farklılaşması rekabetin önemli gerekliliklerinden-
dir. Bunun yanı sıra internet, tüketicilerin işletmeler ile olduğu gibi diğer tüketici-
lerle de kolaylıkla iletişime geçebilmelerine olanak tanıdığından işletme yönetici-
leri faaliyetlerini gerçekleştirirken internetin tüketiciler üzerindeki etkisini de göz 
önünde bulundurmalıdırlar.  

İşletme yöneticileri markaları ile müşterilerinin arasındaki ilişkinin güçlü olma-
sını hedeflemektedirler. Bu nedenle markaya sadık olmaktan çok daha fazlasını 
ifade eden marka evangelistleri işletmeler için oldukça önemlidirler. Marka evan-
gelistleri marka ile ilgili olumlu özellikleri bir karşılık beklemeden tamamen ken-
di istekleri ile diğer tüketicilerle paylaşmakta ve ağızdan ağıza iletişimin daha da 
ötesine geçerek onları ikna etmeye çalışmaktadırlar. Bu noktada tüketicilerin bilgi 
ve ilgi düzeyleri arttığında başkalarını etkilemek için daha çok uğraşıp bunda da 
oldukça başarılı oldukları göz ardı edilmemelidir (Çadırcı, 2010). 

Literatür incelendiğinde marka evangelizmi ile benlik-marka imajı uyumu (Balık-
çıoğlu ve Oflazoğlu, 2015), marka güveni (Doss, 2014), marka kimliği (Becerra ve 
Badrinarayanan, 2013), kişilik özellikleri (Matzler vd., 2007) ve sosyal medya kul-
lanımı (Savage, 2012) gibi değişkenler arasındaki ilişkilerin ele alındığı görülmek-
tedir. Bu çalışmada işletmeler için önemli olan ve özellikle ulusal literatürde sınırlı 
düzeyde araştırılmış olan marka evangelizminin ortaya çıkmasında etkili olabilecek 
unsurların belirlenmesi amaçlanmaktadır. Dolayısı ile çalışma kapsamında marka 
bilgisi ve tüketici-marka ilginliğinin marka evangelizmi üzerindeki etkisi incelen-
miştir. Bunun yanı sıra marka bilgisinin tüketici-marka ilginliği üzerindeki etkisi 
ortaya koyulmaya çalışılmıştır. Ayrıca belirtilen etkilerde kişilik özelliklerinden dışa 
dönüklüğün ve deneyime açıklığın rolünün belirlenmesi amaçlanmıştır. Bu doğrul-
tuda çalışmanın ilk kısmında belirtilen kavramlar hakkında bilgi verilmiştir. Daha 
sonra ise araştırmanın hipotezlerine, modeline ve analiz sonuçlarına yer verilmiştir. 
Son olarak ise araştırmanın bulguları ile ilgili değerlendirmeler yapılmış olup çalış-
maya ilişkin kısıtlar ve gelecekteki çalışmalar için öneriler belirtilmiştir. 

2. Literatür İncelemesi 

Çalışmanın bu kısmında marka bilgisi, tüketici-marka ilginliği, marka evangeliz-
mi ve kişilik özellikleri ile ilgili kavramsal bilgilere yer verilmiştir. 

2.1. Marka Bilgisi

Tüketicilerin bir marka ile ilgili olarak daha önceden edindikleri bilgiyi ifade eden 
marka bilgisi (Erciş vd., 2009) tüketicilerin marka ile ilgili belleklerinde bulunan 
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düşünce, his, algı, imaj, deneyim vb.’nin toplamından oluşmaktadır. Dolayısı ile 
marka bilgisi, marka ile ilgili gerçekleri ifade etmemektedir (Keller, 2009). Tüke-
ticilerin marka ile ilgili bildiklerini, duyduklarını, gördüklerini ve düşündüklerini 
içeren marka bilgisi kavramı marka farkındalığı ve marka imajı olmak üzere iki 
bileşenden meydana gelmektedir (Keller, 1993). Tüketicilerin bir markanın varlığı-
nın ve o markanın belli bir ürün ile olan ilişkisinin farkında olmasını belirten mar-
ka farkındalığı (Świtała vd., 2018) tanıma ve hatırlama olmak üzere iki bileşenden 
oluşmaktadır. Tanıma, markaya özgü görsel unsurlar görüldüğünde marka adının 
biliniyor olması iken hatırlama, bir ihtiyaç duyulduğu anda bu ihtiyacı gidermeye 
yönelik ürünler arasında belli bir markanın tüketicinin aklına gelmesini ifade et-
mektedir (Tosun, 2017). Farkındalık tüketicinin algı ve tutumları üzerinde etkiye 
sahiptir. Tüketicinin belli bir markayı diğer markalara tercih etmesinde ve marka 
sadakatinin meydana gelmesinde farkındalık önemlidir (Aaker, 1996). Marka bilgi-
sinin ikinci boyutunu oluşturan marka imajı ise tüketicilerin markanın adı ile özdeş-
leştirdikleri çağrışımlardan ve özelliklerden meydana gelmekte ve tüketicilerin satın 
alma kararlarını etkilemektedir (Aktuğlu, 2004). Marka imajı ilk defa 1950’lerde 
tanımlanmış ve sonrasında tüketici davranışı ile ilgili çeşitli çalışmalarda fazlasıyla 
yer edinmiştir. Marka imajı ile ilgili çalışmaların çoğu tüketicilerin, fiziksel ve fonk-
siyonel özelliklerinden çok daha öte nedenlerden dolayı ürünleri ve markaları satın 
aldıklarını göstermektedir (Dobni ve Zinkhan, 1990). Neupane (2015) marka imajı-
nın tüketicilerin zihninde bir markanın ifade ettiklerine ve o markanın vaat ettikleri-
ne yönelik oluşan çağrışımlardan oluştuğunu belirtmektedir. Sigorta işletmelerinin 
yardım etme, emniyet, güvenlik ve teminat gibi unsurları fazlaca kullanmalarında 
olduğu gibi marka imajının en önemli amacı tüketici belleğinde iz bırakmak için 
çaba göstermek olmalıdır (Clow ve Baack, 2016). 

2.2. Tüketici-Marka İlginliği

Sosyoloji, psikoloji, eğitim psikolojisi, örgütsel davranış ve pazarlama gibi farklı 
disiplinlerde 1960’lardan beri inceleme konusu olan ilginlik kavramı (Wong ve 
Merrilees, 2015; Coşkun, 2018) güç (enerji ve zihinsel esneklik), özveri (önemli-
lik hissi, heves, ilham, gurur ve meydan okuma), kendini adama (yoğunlaşma ve 
meşguliyet) ve dikkat gibi psikolojinin çeşitli alt kavramları ile ifade edilmektedir 
(Vivek vd., 2012). Tüketici-marka ilginliği “tüketicinin bireysel olarak doğrudan 
marka ile olan etkileşimindeki belirli bilişsel, duygusal ve davranışsal aktivite 
düzeyi ile karakterize edilen motivasyonel durumu ile marka ve içerik ile ilişkili 
ruhsal durumu” şeklinde tanımlanmaktadır (Hollebeek, 2011: 790). Tüketici-mar-
ka ilginliği, kavramın psikolojik ve davranışsal yönlerini yansıtan; kimlik, dik-
kat, heves, kendini adama ve etkileşim olmak üzere beş ayrı boyuttan meydana 
gelmektedir (Fung So vd., 2014). Bireyin üyesi olduğu bir kurumla algılanan bir 
olma veya bir kuruma ait olma derecesi şeklinde tanımlanan kimlik (Bhattachar-
ya vd., 1995) tüketicilerin marka ya da işletmelerle ilişkilerini ifade etmekte de 
kullanılmaktadır (Sharma ve Rather, 2016). Tüketici-marka ilginliğinin boyutu 
olarak dikkat bir tüketicinin marka ile ilgili sahip olduğu ilgilenim, odaklanma ve 
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bağlanma derecesini göstermektedir (Fung So vd., 2014). Dikkat ilginliğin ana 
boyutu olarak kabul edilmektedir ve tüketici-marka ilginliği yüksek olduğunda 
tüketici ilgi duyduğu marka hakkındaki haber, reklam vb. unsurlara daha çok 
odaklanmaktadır (Sharma ve Rather, 2016). Tüketici-marka ilginliğinde heves 
boyutu “ilginliğin odak noktasına ilişkin güçlü heyecan ya da şevk” olarak tanım-
lanmaktadır (Vivek, 2009: 60). Konsantrasyonun ve meşguliyetin oldukça yüksek 
düzeyde olması şeklinde ifade edilen kendini adama boyutu tüketici-marka ilgin-
liğinin dikkat boyutunun bir adım ötesindedir (Dessart vd., 2015). Bir marka ya 
da bir işletmenin odak konusu her ne olursa olsun kendini adama boyutu kişinin o 
şeye yönelik konsantrasyon düzeyi ile ilgilidir ve kendini adama ilginliğin bilişsel 
boyutunu yansıtmaktadır (Brodie vd., 2011). Vivek (2009) etkileşim boyutunun 
tüketicinin markaya yönelik duygu ve düşüncelerini diğer tüketicilerle paylaşması 
olarak tanımlamaktadır.

2.3. Marka Evangelizmi 

Evangelist kelimesi “iyi haberi getiren” anlamına gelir. Yunanca “euangelos” ke-
limesinden türetilmiştir (Meiners vd., 2010: 89). Marka evangelizmi tüketicinin 
tercih ettiği marka ile ilgili olumlu düşüncelerini yayması ve başkalarının da ken-
disiyle aynı markayı tercih etmesini sağlamak için onları ikna etmeye yönelik yo-
ğun bir çaba sarf etmesi şeklinde tanımlanmaktadır (Matzler vd., 2007). Pazarla-
ma literatüründe yaptıkları araştırma sonucunda Balıkçıoğlu ve Oflazoğlu (2015) 
marka evangelizmi ile ilgili çok az sayıda çalışma olduğunu ve bunlarda da mar-
ka evangelizminin normatif ve kavramsal olarak ele alındığını belirtmektedirler. 
Igwe ve Nwamou (2017) marka evangelizmi kavramının pazarlama literatüründe 
giderek daha fazla önem kazanmakta olduğunu ifade etmektedirler. 

Marka evangelistleri bir marka ile güçlü bir duygusal bağ kurmalarının yanı sıra 
tercih ettikleri markalar hakkında mesajlar yayan tüketicilerdir (Riivits-Arkonsuo 
vd., 2014). Belli bir ürünü veya hizmeti kullandıktan sonra mutlu olan müşteriler 
başkalarını da o ürün ya da hizmeti satın almaları konusunda ikna edebilirler. Bu 
müşteriler ürünün olumlu yönlerinden bahsederek ürünün “gönüllü bir savunu-
cusu” olarak hareket ederler (Gopika ve Rajani, 2016: 133). Ağızdan ağıza ile-
tişimin bir uzantısı olan marka evangelizminde ağızdan ağıza iletişimden farklı 
olarak ikna etme söz konusudur. Bunun yanı sıra marka evangelizminde herhangi 
bir karşılık beklenmemektedir. Bir marka evangelisti marka adına bir sözcü gibi 
davranmaktadır (Doss, 2014). Marka evangelistleri mesajlarını yaymak ve marka 
ile etkileşimde bulunmak için teknolojiyi kullanmaktadırlar (Savage, 2012). Tü-
keticilerin tüketim davranışlarını etkilemeye çalışan bir marka evangelisti aynı 
zamanda markanın olumlu yanlarını da aktif olarak yaymaktadır (Doss, 2010). 

2.4. Kişilik Kavramı

Kişilik kavramı, Freud, Adler ve Jung tarafından 1900’lerin başında araştırılma-
ya başlanmıştır. Genellikle duruma ve zamana bağlı olarak davranışları etkileyen 
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kişilik kavramı karmaşık bir takım özelliklerden meydana gelmektedir (Kirwan, 
2012). Kişilik kavramı ile bireyi diğer bireylerden farklı kılan özellikleri ifade 
edilmeye çalışılmaktadır. Bu özellikler her bireyin kendine has olan ve devamlılık 
gösteren tavırlarının hem davranışsal hem de süreklilik gösteren boyutunu mey-
dana getirmektedir (Sarıtaş, 1997).

İnsanların doğumu ile sahip olduğu özellikleri ve daha sonrasında içinde bulundu-
ğu sosyal ortamdan edindiği özelliklerin bütününden oluşan kişiliğe ilişkin litera-
tür incelendiğinde 1710 adet sıfatın kişilik özelliklerini tanımlamada kullanıldığı 
görülmüştür. Dolayısı ile kişilik ile ilgili literatürdeki karışıklığın önüne geçmek 
ve kişiliğin daha anlaşılır olmasını sağlamak adına beş faktör kişilik özellikleri 
modeli geliştirilmiştir (Urk, 2015). Kişilik özelliklerine ilişkin geliştirilen beş fak-
tör kişilik özellikleri modeli ilk defa 1960’lı yıllardaki çalışmalarda ele alınmış-
tır. Daha sonra 1980-1990’lı yıllarda kavram daha çok incelenmeye başlanmıştır. 
1990’ların sonlarında beş faktör kişilik özellikleri modeli üzerinde hem fikir olu-
narak kişiliği ifade eden birçok sıfat karmaşıklıktan kurtarılarak gruplandırılmıştır 
(Yeni, 2015). 

“Büyük Beşli ya da Beş Faktörlü Kişilik Modeli dışa dönüklük, uyumluluk, so-
rumluluk, deneyime açıklık ve duygusal denge olmak üzere beş faktör veya beş 
boyuttan meydana gelen bir kişilik özelliği modelidir” (De Raad ve Mlacic, 2015: 
559). Konuşkanlığın ve sosyalliğin bir ölçüsü olan dışa dönüklük kişilik özelliği-
ne (Loveland, 2004) sahip bireyler daha fazla liderlik gösterme, sözel ve fiziksel 
olarak daha etkin olma, diğer insanların olduğundan daha samimi ve dost canlısı 
olma eğilimindedirler (Howard ve Howard, 1995). Uyumluluk kişilik özelliği «bi-
reyin nazik, esnek, iyi huylu ve uyumlu olma derecesini» göstermektedir (Love-
land, 2004: 25). Herhangi bir durumda güven veren, dürüst olan ve karşısındaki 
talep etmese bile yardıma ihtiyaç duyan kişilere yardım eden bireyler kişilik özel-
liklerinden uyumluluğu bünyesinde bulundurmaktadır (Yeni, 2015). Bireylerin 
sorumluluk alma derecesini gösteren özelliklerini ifade eden sorumluluk kişilik 
özelliğine (Loveland, 2004) sahip bireyler dürüst ve güvenilir kişilerdir (Kirwan, 
2012). Genellikle risk alma kabiliyeti ile birlikte ele alınan deneyime açıklık kişi-
lik özelliğine (İrengün ve Arıkboğa, 2015) sahip bireyler “yeniliklere, değişimlere 
ve öğrenmeye açık olan ve çabuk kavrayan kişilerdir” (Kirwan, 2012: 14). Kişilik 
özelliklerinden duygusal denge ise “bireylerin duygusal olarak sergiledikleri istik-
rarı” ifade etmektedir (Cooper vd., 2013: 69). 

3. Teorik Çerçeve, Hipotezler ve Araştırma Modelinin Geliştirilmesi 

3.1. Doğrudan Etkiler

Bir tüketicinin bir ürün ile ilgili bilgi sahibi olması ürün ilginliğini ardından da 
marka ilginliğini beraberinde getirmektedir (Erbaş, 2016). Çadırcı (2010) tüketi-
cilerin bilgi ve ilgilerinin fazla olmasının tüketim miktarlarını da artırdığını ve bu 
tüketicilerin başarılı bir şekilde diğer tüketicileride etkilediklerini belirtmektedir. 
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Bunların yanı sıra marka bilgisini oluşturan unsurlardan biri olan marka imajı 
tüketici ilginliğini etkilemektedir (Islam ve Rahman, 2016). Bu görüşlere dayanı-
larak hipotez 1 aşağıda belirtildiği şekilde oluşturulmuştur.

H1: Marka bilgisi tüketici-marka ilginliğini olumlu yönde etkiler.

Yılmaz ve Aykaç (2018) marka bilgisini oluşturan unsurlardan biri olan marka 
imajının marka evangelizmi üzerinde etkili olduğunu ortaya koymuşlardır. Ayrıca 
marka bilgisini oluşturan unsurlar olarak marka farkındalığı ve marka imajının 
marka bağlılığı üzerinde etkili olduğu belirlenmiştir (Torlak vd., 2014). Liao ve 
diğerleri (2009) marka imajının çevrimiçi kulaktan kulağa iletişim üzerinde olum-
lu bir etkiye sahip olduğunu tespit etmişlerdir. Bu görüşlere dayanılarak hipotez 2 
aşağıda belirtildiği şekilde oluşturulmuştur.

H2: Marka bilgisi marka evangelizmini olumlu yönde etkiler.

Tüketici-marka ilginliğinin marka aşkı (Meirani ve Abror, 2019) ve marka sada-
kati (Fernandes ve Moreira, 2019) gibi marka ile ilgili çeşitli kavramlar üzerinde 
olumlu bir etkisi bulunmaktadır. Tüketici ilginliğinin sadakati, güveni ve marka 
ile ilgili diğer unsurları artırdığını belirten Harrigan ve diğerlerinin (2017) yaptık-
ları araştırma ilginliğin özellikle sosyal medyada markalar ile etkileşim kurmada 
önemli bir unsur olduğunu göstemektedir. Armağan ve Gider (2017) araştırma-
larında tüketicilerin kullanmakta oldukları cep telefonunun markasına yönelik 
ilginliklerinin bu marka ile aralarında duygusal bir bağ kurulmasını sağladığı ve 
tekrar bir cep telefonu almaları gerektiğinde aynı markayı tercih edecekleri sonu-
cuna ulaşmışlardır. Harrigan ve diğerlerinin (2020) marka savunuculuğunu evan-
gelist marka davranışı olarak ele aldıkları çalışmalarında tüketici-marka ilginliği-
nin marka savunuculuğunu etkilediği tespit edilmiştir. Bu görüşlere dayanılarak 
hipotez 3 aşağıda belirtildiği şekilde oluşturulmuştur.

H3: Tüketici-marka ilginliği marka evangelizmini olumlu yönde etkiler.

3.2. Düzenleyici Etkiler

Tüketici davranışlarının açıklanmasına olan katkısı nedeni ile kişilik özellikle-
ri pazarlama alanında en önemli değişkenlerden biri olarak kabul görmektedir 
(Menidjel vd., 2017). Bireyler sahip oldukları kişilik özelliklerinin düzeyine göre 
farklı davranışlar ve karar verme mekanizmaları sergilemektedirler (Hwang vd., 
2018). Literatürde marka bilgisi, tüketici-marka ilginliği ve marka evangelizmi 
değişkenleri arasındaki etki ile bu etkide dışa dönüklük ve deneyime açıklık kişi-
lik özelliklerinin düzenleyici rolünü birlikte ele alan herhangi bir çalışmaya rast-
lanılmamıştır. Dışa dönük ve deneyime açık bireyler sosyal, konuşkan, zeki ve 
öğrenmeye açık olduklarından bu kişilik özelliklerinin mantıksal olarak marka 
bilgisi, tüketici-marka ilginliği ve marka evangelizmi arasındaki ilişkinin gücünü 
etkilemesi öngörülmektedir. Ayrıca literatürde marka evangelizminin ikna etme 
özelliği dışında benzerlik gösterdiği ağızdan ağıza iletişimin, çeşitli değişkenlerle 
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ilişkisinde dışa dönüklük ve deneyime açıklık kişilik özelliklerinin düzenleyici 
değişkenler olarak kullanıldığı araştırmalar yer almaktadır (Husnain vd., 2016; 
Majali ve Bohari , 2016). Bunun yanı sıra marka evangelizmi üzerinde kişilik 
özelliklerinin etkisini araştıran çalışmalar incelendiğinde dışa dönüklük ve dene-
yime açıklık kişilik özelliklerinin ele alındığı ve çoğu çalışmada her iki özelliğin 
marka evangelizmi üzerinde etkisi olduğu ortaya çıkarılmıştır (Matzler vd., 2007; 
Kautish 2010; Becerra ve Badrinarayanan, 2013; Doss ve Carstens, 2014; Aydın, 
2017). Bu bulgulardan hareketle aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir:

H4: Marka bilgisinin marka evangelizmi üzerindeki etkisinde dışa dönüklüğün 
düzenleyici rolü vardır.

H5: Marka bilgisinin marka evangelizmi üzerindeki etkisinde deneyime açıklığın 
düzenleyici rolü vardır. 

H6: Tüketici-marka ilginliğinin marka evangelizmi üzerindeki etkisinde dışa dö-
nüklüğün düzenleyici rolü vardır.

H7: Tüketici-marka ilginliğinin marka evangelizmi üzerindeki etkisinde deneyime 
açıklığın düzenleyici rolü vardır.

H8: Marka bilgisinin tüketici-marka ilginliği üzerindeki etkisinde dışa dönüklü-
ğün düzenleyici rolü vardır.

H9: Marka bilgisinin tüketici-marka ilginliği üzerindeki etkisinde deneyime açık-
lığın düzenleyici rolü vardır.

Önerilen hipotezler doğrultusunda oluşturulan araştırma modeli aşağıda yer al-
maktadır. 

Şekil 1. Araştırmanın Modeli
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4. Yöntem

4.1. Örneklemin Belirlenmesi ve Veri Toplama Yöntemi

Türkiye’de cep telefonu kullanan kişiler ile ilgili herhangi bir liste bulunmamak-
tadır (Tektaş ve Uğur, 2018). Türkiye İstatistik Kurumu (TUİK) 2016 yılı Ni-
san ayı verilerine göre “hanelerin %96,9’unda cep telefonu veya akıllı telefon, 
%22,9’unda masaüstü bilgisayar ve %66’sında taşınabilir bilgisayar” bulunmak-
tadır (Güler vd., 2017: 191).  

Bir araştırma kuruluşu olan Statcounter’ın 2019 yılı Mayıs ayı verilerine göre 
dünya üzerinde akıllı telefon pazarında Samsung %30.92, Apple %22.74 ve Hu-
awei %8.98’lik bir pazar payına sahiptir. Türkiye’de ise Samsung %51.34, Apple 
%16.91 ve Huawei %9.65 pazar payına sahiptir (Statcounter, 2019).

Bu veriler doğrultusunda çalışmanın ana kütlesini Türkiye’deki Samsung, Apple iP-
hone ve Huawei marka cep telefonu kullanıcıları oluşturmaktadır. Ancak bu markala-
rın cep telefonu kullanıcılarının tamamına ulaşmanın zorluğu ve cep telefonu kullanı-
cılarından bazılarının araştırmaya katılmak istememeleri göz önünde bulundurulmuş 
olup araştırmanın örneklemini ankete katılmaya gönüllü olan ve ulaşılabilen Sam-
sung, Apple iPhone ve Huawei marka cep telefonu kullanıcıları oluşturmaktadır.  

Araştırma örneğini temsil edebilecek özellikte olan 30 katılımcıya ön anket uy-
gulanmıştır. Anket formundaki ifadelerin uygun ve anlaşılır olduğu görüldükten 
sonra anket formu uygulamada kullanılacak olan son halini almıştır.

Araştırmanın örneklem büyüklüğü evrendeki birey sayısı tam olarak bilinmedi-
ğinden dolayı 1977’de Cochran tarafından geliştirilen formüle göre hesaplanmış-
tır (Cochran, 1977; Bartlett vd., 2001). Buna göre %95 güven aralığında evreni 
temsil edebilecek asgari örneklem büyüklüğü 384 olarak hesaplanmıştır. Örnek-
lem hatasını aza indirmek adına kolayda örneklem yöntemi kullanılarak online 
olarak hazırlanan anket sosyal medya aracılığı ile 550 kişiye ulaştırılmıştır. Bun-
ların içinden eksik ve hatalı olanların elenmesi ile birlikte 518 soru kağıdı değer-
lendirmeye tabi tutulmuştur.

4.2. Ölçekler ve Soru Kağıdının Oluşturulması

Çalışmada marka evangelizmi, marka bilgisi, tüketici-marka ilginliği ve kişilik 
özellikleri ile ilgili olarak literatürde geçerliliği ve güvenirliği kanıtlanmış ölçek-
lerden yararlanılmıştır. İngilizce olan bu ölçeklerdeki ifadeler Türkçe’ye çevril-
miştir. Bu aşamada uzman bilgisinden ve ölçeklerin Türkçe’ye uyarlanarak kul-
lanıldığı benzer çalışmalardan yararlanılmıştır. Araştırma verilerini elde etmek 
üzere bu ölçeklerden oluşan soru kağıdı hazırlanarak 18 Şubat 2019-30 Mart 2019 
tarihleri arasında uygulanmıştır4. 

4	 YÖK TR DİZİN Etik Kurul Kriterleri 1 Ocak 2020 tarihinde ilan edilmiştir. Veri toplama süreci belirtilen 
tarihten önce tamamlanmış olup çalışmanın türetildiği doktora tezi hazırlanmış olduğundan Etik Kurul Onay 
Belgesi bulunmamaktadır.
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Çalışmada kullanılan soru kağıdı üç bölüm ve 67 ifadeden oluşmakta olup katı-
lımcıların hangi marka cep telefonu kullandığını ortaya çıkarmaya yönelik soru 
ile başlamaktadır. Araştırmanın amacına uygun olarak Samsung, Apple iPhone ve 
Huawei marka cep telefonu kullanan kişiler araştırma kapsamındadır. Soru kağı-
dında Matzler ve diğerleri (2007) tarafından geliştirilen marka evangelizmi ölçe-
ği; marka bilgisini ölçmek için Lehmann ve diğerleri (2008) tarafından geliştirilen 
marka farkındalığı ölçeği ile Low ve Lamb (2000) tarafından geliştirilen marka 
imajı ölçeği; Fung So ve diğerleri (2014) tarafından geliştirilen tüketici-marka 
ilginliği ölçeği ve Goldberg (1990) tarafından geliştirilen kişilik özellikleri ölçe-
ğinin dışa dönüklük ve deneyime açıklık boyutlarından oluşan 20 ifadelik kısmı 
kullanılmıştır. 

4.3. Verilerin Analizi ve Değerlendirilmesi

Araştırmada elde edilen veriler SPSS ve LISREL istatistik paket programları kul-
lanılarak analiz edilmiştir.

4.3.1. Örneklem Özellikleri ve Tanımlayıcı İstatistikler

Araştırmaya dâhil olan 518 katılımcının % 54,6’sı Samsung, % 34’ü iPhone ve % 
11,4’ü Huawei marka cep telefonu kullanmaktadırlar. Üç markanın Türkiye’deki 
pazar payları ile orantılı bir dağılım söz konusudur. Katılımcıların % 47,9’u ka-
dınlardan ve % 52,1’i erkeklerden oluşmaktadır. Katılımcıların yarısına yakını 
(% 49,8) 28 yaş ve altındadır. Katılımcıların yarısından çoğu (% 62,4) bekârdır. 
Katılımcıların % 35,5’i öğrenci ve % 30,7’si memurdur. Katılımcıların yarısına 
yakını (% 45,8) lisans mezunudur. Katılımcıların % 36,1’inin aylık geliri 1.500 
TL ve altındadır.

4.3.2. Araştırma Kapsamında Kullanılan Ölçeklerin Geçerlilik Güvenirlik 
Analizleri

Cronbach alfa değeri 0 ile 1 arasında değer almaktadır. Bu değerin kabul edile-
bilir düzeyde olması için en az ,70 olması gerekmektedir. Söz konusu keşfedici 
bir araştırma ise bu sınır ,60’a kadar düşürülebilmektedir (Kurtuluş, 2010). Tablo 
1’e göre araştırma kapsamında kullanılan ölçeklerin güvenilir olduğunu söylemek 
mümkündür.

Tablo 1. Araştırma Kapsamında Kullanılan Ölçeklere İlişkin İstatistikler

Değişkenler Cronbach Alfa

Marka Evangelizmi Ölçeği ,814

Marka Bilgisi Ölçeği ,892

Tüketici-Marka İlginliği Ölçeği ,960

Kişilik Özellikleri Ölçeği ,883
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Ölçeğin faktör yapısını incelemek için açıklayıcı faktör analizi yapılmıştır. Ancak 
öncesinde faktör analizinin ön koşulları olan değişkenler arasında belli oranda ko-
relasyon bulunmasının sonucunda veri setinin faktör analizine uygunluğuna karar 
vermek amacıyla KMO değeri, Barlett Küresellik testi ve değişkenler arasında-
ki ilişkilere bakılmıştır (Tabachnick ve Fidel, 2014). Tablo 2’ye göre araştırma 
kapsamında kullanılan ölçeklerin KMO değerleri ,60’tan büyüktür. Ayrıca Barlett 
küresellik testi p<,01 önem düzeyinde anlamlı bulunmuştur. Dolayısı ile verile-
rin faktör analizi yapmaya uygun olduğunu söylemek mümkündür (Büyüköztürk, 
2009).

Tablo 2. Araştırma Kapsamında Kullanılan Ölçeklere Ait KMO ve Barlett Testi 
Sonucu

Barlett’s Test 
of Sphericity

Değişkenler KMO Örneklem 
Yeterliliği

Ki-kare 
Değeri (χ2)

Serbestlik 
Derecesi (df)

Anlamlılık 
Değeri (p)

Marka Evangelizmi 
Ölçeği

,819 814,921 10 ,000

Marka Bilgisi Ölçeği ,898 2410,0567 45 ,000
Tüketici-Marka İlginliği 
Ölçeği

,959 10450,207 300 ,000

Kişilik Özellikleri 
Ölçeği

,910 5452,229 190 ,000

Değişkenlerin tanımlanması, tanımlanan değişkenlerin özetlenmesi ve yönetilme-
si ile üzerinde çalışılmasına olanak sağlayacak faktörleri tespit etmek için açık-
layıcı faktör analizi (AFA) yapılmaktadır. Açıklayıcı faktör analizi, gözlemlenen 
birçok değişkeni en az seviyede bilgi kaybı ile sahip oldukları ortak bilgi doğrul-
tusunda bu değişkenlerin bir faktörü şeklinde olan daha az değişken ile gösterme-
ye yaramaktadır (Gürbüz ve Şahin, 2017). 

Açıklayıcı faktör analizi sonucunu belirleyebilmek için temel bileşenler analizin-
den dikey döndürme yöntemlerinden varimax dik döndürme yöntemi kullanılmış-
tır. Ölçekteki maddelerin kalmasına ya da kalmamasına karar vermek için faktör 
yük değerlerinin ,45 veya daha üzeri bir değer olması ölçüt olarak kabul edilmiştir 
(Büyüköztürk, 2009). Bunun yanı sıra maddelerin binişikliğine bakılarak tek bir 
faktör altında yük değeri taşıma özelliği dikkate alınmıştır. 

Açıklayıcı faktör analizi sonucunda beş maddelik marka evangelizmi ölçeğinde 
toplam varyansın %57,396’sını açıklayan tek faktörlü bir yapının, on maddelik 
marka bilgisi ölçeğinde toplam varyansın %62,054’ünü açıklayan iki faktör-
lü bir yapının, 25 maddelik tüketici-marka ilginliği ölçeğinde toplam varyansın 
%75,430’unu açıklayan beş faktörlü bir yapının ve 20 maddelik kişilik özellikleri 
ölçeğinde toplam varyansın %51,656’sını açıklayan iki faktörlü bir yapının ortaya 
çıktığı görülmüştür.
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Ayrıca çalışmada öznel bir yöntem olan içerik geçerliliği uzman kişilerle görüşü-
lerek ve ön anket uygulaması yapılarak sağlanmıştır. Bunun yanı sıra çalışmada 
kavramların arasındaki ilişkiler literatüre ve teorik kavramlara dayandırıldığından 
nomolojik geçerlilik de sağlanmıştır. Yakınsak geçerliliğin sağlandığını gösteren 
değerler Tablo 3’te yer almaktadır. Buna göre gözlenen tüm değişkenler için AVE 
değerlerinin ,50’nin ve CR değerlerinin ise ,70’in üzerinde olduğu dolayısı ile 
kabul edilebilir düzeyde oldukları görülmüştür (Fornell ve Larcker, 1981). 

Tablo 3. Değişkenlerin AVE ve CR Değerleri

AVE CR

Marka Evangelizmi Ölçeği ,57 ,87

Marka Bilgisi Ölçeği ,54 ,92

Tüketici-Marka İlginliği Ölçeği ,64 ,96

Kişilik Özellikleri Ölçeği ,50 ,95

4.3.3. Araştırma Modeline İlişkin Analiz Sonuçları

Marka bilgisi, tüketici-marka ilginliği ve marka evangelizmi arasındaki ilişkilerin 
belirlenmesi için korelasyon analizi yapılmıştır.

Tablo 4. Değişkenlere İlişkin Korelasyon Analizi 

Faktörler 1 2 3

1.Marka Bilgisi 1

2.Tüketici-Marka İlginliği ,688** 1

3. Marka Evangelizmi ,642** ,662** 1

**p<,01

Tablo 4’te görüldüğü üzere marka bilgisi, tüketici-marka ilginliği ve marka evan-
gelizmi arasında %99 önem düzeyinde ilişki bulunmaktadır. Tabloya göre marka 
bilgisi ile tüketici-marka ilginliği (r=,688), marka bilgisi ile marka evangelizmi 
(r=,642) ve tüketici-marka ilginliği ile marka evangelizmi (r=,662) arasındaki iliş-
ki olumlu yöndedir. 

Araştırma modelinin uygunluğunu değerlendirmek için Tablo 5 incelendiğinde, 
X2/df, RMSEA, SRMR, NFI, NNFI, CFI, GFI ve AGFI ölçütleri kabul edilebilir 
limitler içinde kaldığından geçerli bir model olarak değerlendirilmiştir (Schermel-
leh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Tablo 5. Araştırma Modeline Ait Uyum İyiliği Değerleri

X2/df 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 bütün olarak kabul edilebilir olması için raporlanan uyum iyiliği 
indekslerinin kabul edilebilir sınırlar içinde olması gerekmektedir. Kurulan mo-
del sonucu elde edilen uyum indeksi değerlerinin kabul edilebilir ve mükemmel 
uyum indeksleri içerisine düştüğü görülmektedir. En önemli uyum indeksi değeri 
olan X2/df değerinin 4,143 ile kabul edilebilir uyum aralığına, RMSEA değerinin 
,078 ile kabul edilebilir uyum aralığına, CFI değerinin ,980 ile mükemmel uyum 
aralığında, GFI değerinin ,940 ile kabul edilebilir uyum aralığına, AGFI değerinin 
,900 ile mükemmel uyum aralığına, NNFI değerinin ,980 ile mükemmel uyum 
aralığına, NFI değerinin ,980 ile mükemmel uyum aralığına, RMR değeri ,034 
ile mükemmel uyum aralığına, SRMR değeri ,039 ile mükemmel uyum aralığına 
düştüğü belirlenmiştir. 

Araştırma modeline ilişkin LISREL programı ile elde edilen YEM analizi path 
diyagramı ve analiz sonuçları aşağıda gösterilmektedir.

MARKA_BI=Marka Bilgisi, TK_MR_IL= Tüketici-Marka İlginliği, MARKA_
EV=Marka Evangelizmi

        Şekil 2. Araştırma Modeline Ait Path Diyagramı
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Tablo 6. Araştırma Hipotezlerine Ait YEM Sonuçları

Hipotezler                   Yollar
Standartlaştırılmış 

Parametre 
Tahminleri

t 
değerleri Sonuç

H1 (MARKA_BI)→(TK_MR_IL) ,87 13,32** Desteklenmektedir

H2 (MARKA_BI)→(MARKA_EV) ,20 2,62** Desteklenmektedir

H3 (TK_MR_IL)→(MARKA_EV) ,67 5,64** Desteklenmektedir

**p<,01

Tablo 6 incelendiğinde; araştırmanın birinci hipotezi olan marka bilgisinin tüketi-
ci-marka ilginliği üzerindeki olumlu etkisi istatistiksel olarak anlamlı bulunmuş-
tur (β=,87; t=13,32; p<,01). Bu sonuç katılımcıların marka bilgisi düzeyinde bir 
birimlik artışın tüketici-marka ilginliğinde ,87 birimlik artışa neden olacağını ifa-
de etmektedir. Bu nedenle H1 hipotezi desteklenmektedir.

Araştırmanın ikinci hipotezi olan marka bilgisinin marka evangelizmi üzerindeki 
olumlu etkisi istatistiksel olarak anlamlı bulunmuştur (β=,20; t=2,62; p<,01). Bu 
sonuç katılımcıların marka bilgisi düzeyinde bir birimlik artışın marka evangeliz-
minde ,20 birimlik artışa neden olacağını ifade etmektedir. Bu nedenle H2 hipotezi 
desteklenmektedir.

Araştırmanın üçüncü hipotezi olan tüketici-marka ilginliğinin marka evangelizmi 
üzerindeki olumlu etkisi istatistiksel olarak anlamlı bulunmuştur (β=,67; t=5,64; 
p<,01). Bu sonuç katılımcıların tüketici-marka ilginliği düzeyinde bir birimlik ar-
tışın marka evangelizminde ,67 birimlik artışa neden olacağını ifade etmektedir. 
Bu nedenle H3 hipotezi desteklenmektedir.

4.3.4. Düzenleyicilik Etkilerine İlişkin Bulgular

Düzenleyicilik etkisi üçüncü bir değişkenin alacağı değer doğrultusunda bağımsız 
ile bağımlı değişken arasındaki ilişkinin farklılaşmasını ifade etmektedir. Bu çer-
çevede düzenleyici değişken, bağımsız ve bağımlı değişken arasındaki ilişkinin 
yönünü ve/veya derecesini etkileyen, artıran veya azaltan nicel değişkendir (Ba-
ron ve Kenny, 1986).
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Tablo 7. Yol Analizine İlişkin Standardize Edilmiş Parametre Katsayıları ve An-
lamlılık Değerleri

Yollar Standart Değ. t değerleri Sonuç
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 ,65 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 üzerindeki etkisinde dışa dönüklüğün düzen-
leyici etkisini gösteren Model 1 incelendiğinde kurulan düzenleyici etki yapısal 
modeline ilişkin ki-kare değerinin serbestlik derecesine oranının (X2/df = 1,35) üç 
değerinin altında olması mükemmel uyuma işaret etmektedir. Yapısal modele ait 
uyum iyiliği indeksleri incelendiğinde RMSEA=,026, RMR=,017, SRMR=,017, 
GFI =,99, AGFI=,98, CFI=,99, NFI=,99 ve NNFI=,99 değerlerini aldığı görül-
mektedir. Bu değerler kurulan yapısal modelin mükemmel uyuma sahip olduğunu 
göstermektedir.
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Marka bilgisinin marka evangelizmi üzerindeki etkisinin anlamlı olduğu gö-
rülmektedir (β=,60; t=10,19; p<,01). Bununla birlikte dışa dönüklükte marka 
evangelizmini anlamlı olarak etkilemektedir (β=,25; t= 2,46; p<,05). Fakat 
düzenleyicilik etkisinden bahsedebilmek için etkileşim teriminin (marka bil-
gisi x dışa dönüklük) marka evangelizmi üzerindeki etkisine bakmak gerek-
mektedir. Bu noktada etkileşim teriminin marka evangelizmi üzerinde anlamlı 
bir etkiye sahip olduğu tespit edilmiştir (β=,14; t=2,02; p<,05). Bu bulgu mar-
ka bilgisinin marka evangelizmi üzerindeki etkisinde dışa dönüklüğün düzen-
leyici bir etkiye sahip olduğu anlamına gelmektedir. Bu nedenle H4 hipotezi 
desteklenmektedir.

Marka bilgisinin marka evangelizmi üzerindeki etkisinde deneyime açıklığın dü-
zenleyici etkisini gösteren Model 2 incelendiğinde marka bilgisinin marka evan-
gelizmi üzerindeki etkisinin anlamlı olduğu görülürken (β=,65; t=11,55; p<,01) 
deneyime açıklığın marka evangelizmini anlamlı olarak etkilemediği (t=,28; 
p>,05) ve düzenleyicilik etkisinden bahsedebilmek için etkileşim teriminin marka 
evangelizmi üzerindeki etkisinin anlamlı olmadığı (t=,35; p>,05) belirlenmiştir. 
Bu sonuçlar marka bilgisinin marka evangelizmi üzerindeki etkisinde deneyime 
açıklığın düzenleyici rol üstlenmediğini göstermektedir. Bu nedenle H5 hipotezi 
desteklenmemektedir.

Tüketici-marka ilginliğinin marka evangelizmi üzerindeki etkisinde dışa dönük-
lüğün düzenleyici etkisini gösteren Model 3 incelendiğinde kurulan düzenleyici 
etki yapısal modeline ilişkin ki-kare değerinin serbestlik derecesine oranının (X2/
df= 1,20) üç değerinin altında olması mükemmel uyuma işaret etmektedir. Yapı-
sal modele ait uyum iyiliği indeksleri incelendiğinde RMSEA=,020, RMR=,018, 
SRMR=,018, GFI=,99, AGFI=,98, CFI=,99, NFI=,99 ve NNFI=,99 değerlerini 
aldığı görülmektedir. Bu değerler kurulan yapısal modelin mükemmel uyuma sa-
hip olduğunu göstermektedir. 

Tüketici-marka ilginliğinin marka evangelizmi üzerindeki etkisinin anlamlı ol-
duğu görülmektedir (β=,76; t=11,52; p<,01). Bununla birlikte dışa dönüklük 
marka evangelizmini anlamlı olarak etkilemektedir (β=,13; t=2,26; p<,05). 
Fakat düzenleyicilik etkisinden bahsedebilmek için etkileşim teriminin (tüke-
tici-marka ilginliği x dışa dönüklük) marka evangelizmi üzerindeki etkisi belir-
lenmelidir. Bu çerçevede etkileşim teriminin marka evangelizmi üzerinde an-
lamlı bir etkiye sahip olduğu tespit edilmiştir (β=,15; t=2,58; p<,05). Bu bulgu 
tüketici-marka ilginliğinin marka evangelizmi üzerindeki etkisinde dışa dönük-
lüğün düzenleyici bir etkiye sahip olduğu anlamına gelmektedir. Bu nedenle H6 
hipotezi desteklenmektedir.

Tüketici-marka ilginliğinin marka evangelizmi üzerindeki etkisinde deneyime 
açıklığın düzenleyici etkisini gösteren Model 4 incelendiğinde tüketici-marka 
ilginliğinin marka evangelizmi üzerindeki etkisinin anlamlı olduğu görülmekte-
dir (β=,77; t=11,70; p<,01). Bununla birlikte deneyime açıklık marka evangeliz-
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mini anlamlı olarak etkilemektedir (β=,11; t=2,08; p<,05). Fakat düzenleyicilik 
etkisinden bahsedebilmek için etkileşim teriminin (tüketici-marka ilginliğix-
deneyime açıklık) marka evangelizmi üzerindeki etkisi incelenmektedir. Bu 
çerçevede etkileşim teriminin marka evangelizmi üzerinde anlamlı bir etkiye 
sahip olmadığı tespit edilmiştir (β=,01; t=,019; p>,05). Bu bulgu tüketici-marka 
ilginliğinin marka evangelizmi üzerindeki etkisinde deneyime açıklığın düzen-
leyici bir etkiye sahip olmadığı anlamına gelmektedir. Bu nedenle H7 hipotezi 
desteklenmemektedir.

Marka bilgisinin tüketici-marka ilginliği üzerindeki etkisinde dışa dönüklüğün 
düzenleyici etkisini gösteren Model 5 incelendiğinde marka bilgisinin tüketi-
ci-marka ilginliği üzerindeki etkisinin anlamlı olduğu görülmektedir (β=,77; 
t=13,53; p<,01). Bununla birlikte dışa dönüklüğün tüketici-marka ilginliğini 
anlamlı olarak etkilemediği (β=,03; t=,084; p>,05) belirlenmiştir. Fakat düzen-
leyicilik etkisinden bahsedebilmek için etkileşim teriminin (marka bilgisixdışa 
dönüklük) tüketici-marka ilginliği üzerindeki etkisi incelenmektedir. Bu çerçe-
vede etkileşim teriminin tüketici-marka ilginliği üzerinde anlamlı bir etkiye sa-
hip olmadığı tespit edilmiştir (β=,01; t=,026; p>,05). Bu bulgu marka bilgisinin 
tüketici-marka ilginliği üzerindeki etkisinde dışa dönüklüğün düzenleyici bir 
etkiye sahip olmadığı anlamına gelmektedir. Bu nedenle H8 hipotezi desteklen-
memektedir.

Marka bilgisinin tüketici-marka ilginliği üzerindeki etkisinde deneyime açıklığın 
düzenleyici etkisini gösteren Model 6 incelendiğinde kurulan düzenleyici etki ya-
pısal modeline ilişkin ki-kare değerinin serbestlik derecesine oranının (X2/df = 
3,944) beş değerinin altında olması kabul edilebilir uyuma işaret etmektedir. Yapı-
sal modele ait uyum iyiliği indeksleri incelendiğinde RMSEA=,063, RMR=,051, 
SRMR =,050, GFI =,96, AGFI =,91, CFI =,97, NFI=,97 ve NNFI=,94 değerlerini 
aldığı görülmektedir. Bu değerler kurulan yapısal modelinin mükemmel ve kabul 
edilebilir uyuma sahip olduğunu göstermektedir.

Marka bilgisinin tüketici-marka ilginliği üzerindeki etkisinin anlamlı olduğu gö-
rülmektedir (β=,77, t=14,20; p<,01). Bununla birlikte deneyime açıklığın tüketi-
ci-marka ilginliğini anlamlı olarak etkilediği (β=,11; t=3,39; p<,01) belirlenmiştir. 
Fakat düzenleyicilik etkisinden bahsedebilmek için etkileşim teriminin (marka 
bilgisi x deneyime açıklık) tüketici-marka ilginliği üzerindeki etkisi incelenmek-
tedir. Bu çerçevede etkileşim teriminin tüketici-marka ilginliği üzerinde anlamlı 
bir etkiye sahip olduğu tespit edilmiştir (β=,18; t=4,02; p<,01). Bu bulgu marka 
bilgisinin tüketici-marka ilginliği üzerindeki etkisinde deneyime açıklığın düzen-
leyici bir etkiye sahip olduğu anlamına gelmektedir. Bu nedenle H9 hipotezi des-
teklenmektedir.

Düzenleyicilik etkisine ilişkin grafikler Şekil 3’te sunulmuştur. Grafik hazırlanır-
ken Stats Tools Package Excel tablosundan faydalanılmıştır.
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Model 1: Marka bilgisinin marka evangelizmi üzerindeki etkisinde dışa dönüklü-
ğün düzenleyici etkisi

Model 3: Tüketici-marka ilginliğinin marka evangelizmi üzerindeki etkisinde 
dışa dönüklüğün düzenleyici etkisi
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Model 6: Marka bilgisinin tüketici-marka ilginliği üzerindeki etkisinde deneyime 
açıklığın düzenleyici etkisi

Şekil 3. Dışa Dönüklük ve Deneyime Açıklık Kişilik Özelliklerinin Düzenleyici 
Etkileri

Şekil 3’te, dışa dönüklük ve deneyime açıklık kişilik özelliklerinin düzenleyi-
ci etkilerinin analizi sonucunda anlamlı bulunan Model 1, Model 3 ve Model 6 
kapsamında öngörülen etkilere ilişkin sonuçlar gösterilmektedir. Buna göre dışa 
dönüklük kişilik özelliğinin yüksek düzeyde olması hem marka bilgisi hem de 
tüketici-marka ilginliğinin marka evangelizmi üzerindeki etkisini güçlendirmek-
tedir. Ayrıca deneyime açıklık kişilik özelliğinin yüksek olması durumunda marka 
bilgisinin tüketici-marka ilginliği üzerindeki etkisinde artış görülmektedir.

5. Tartışma ve Sonuç

Marka bilgisi ve tüketici-marka ilginliğinin marka evangelizmi üzerindeki etkisi-
ni belirlemek için yapılan bu çalışmada dışa dönüklük ve deneyime açıklık kişilik 
özelliklerinin belirtilen etkideki rolünü ortaya çıkarmak amaçlanmıştır.

Çalışmada marka bilgisi ve tüketici-marka ilginliğinin marka evangelizmini 
olumlu olarak etkilediği tespit edilmiştir. Ayrıca marka bilgisinin tüketici-marka 
ilginliği üzerinde olumlu bir etkisi olduğu belirlenmiştir. Bu sonuç Erbaş (2016) 
tarafından belirtilen ürüne dair bilgisi olan tüketicinin ürün ilginliğine ve berabe-
rinde marka ilginliğine sahip olacağı yargısını desteklemektedir. Bununla birlikte 
elde edilen bulgu marka bilgisini oluşturan unsurlardan biri olan marka imajı-
nın tüketici ilginliği üzerinde etkili olduğuna dair Islam ve Rahman ‘ın (2016) 
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yaptıkları araştırma sonuçları ile uyumludur. Ayrıca marka imajının marka evan-
gelizmi üzerinde etkili olduğu sonucu literatürde Kurtoğlu ve Sönmez’in (2016) 
çalışmalarında marka imajının ağızdan ağıza pazarlamayı etkilediği ve Yılmaz ve 
Aykaç’ın (2018) çalışmalarında marka imajının marka evangelizmini etkilediği 
şeklindeki bulguları ile örtüşmektedir. Bunların yanı sıra çalışmada ulaşılan sonuç 
Harrigan ve diğerlerinin (2020) tüketici-marka ilginliğinin evangelist marka dav-
ranışları üzerinde etkili olduğu bulgusu ile de uyumludur.

Literatürde marka evangelizmi üzerinde kişilik özelliklerinin etkisini araştıran ça-
lışmalar incelendiğinde dışa dönüklük ve deneyime açıklık kişilik özelliklerinin ele 
alındığı ve çoğu çalışmada her iki özelliğin marka evangelizmi üzerinde etkisi ol-
duğu belirlenmiştir (Matzler vd., 2007; Kautish 2010; Becerra ve Badrinarayanan, 
2013; Doss ve Carstens, 2014; Aydın, 2017). Bu doğrultuda marka bilgisi ve tüke-
tici-marka ilginliğinin marka evangelizmi üzerindeki etkisinde dışa dönüklük ve 
deneyime açıklık kişilik özelliklerinin düzenleyici rollerini ortaya çıkarmak üzere 
yapılan analizler sonucunda dışa dönük kişilik özelliğinin marka bilgisinin marka 
evangelizmi üzerindeki etkisinde ve tüketici-marka ilginliğinin marka evangeliz-
mi üzerindeki etkisinde düzenleyici bir rol üstlendiği görülmüştür. Dolayısıyla dışa 
dönük kişilik özelliğine sahip bireylerin marka bilgileri ve tüketici-marka ilginlikle-
rinin artması durumunda marka evangelizmi düzeylerinin de artacağı ortaya koyul-
muştur. Ayrıca deneyime açıklık kişilik özelliğinin marka bilgisinin tüketici-marka 
ilginliği üzerindeki etkisinde düzenleyici bir role sahip olduğu ulaşılan bir diğer 
sonuçtur. Dolayısıyla deneyime açıklık kişilik özelliğine sahip bireylerin marka bil-
gilerinin artması ile tüketici-marka ilginliklerinin de artması söz konusudur. 

Araştırmada ulaşılan sonuçlar doğrultusunda geliştirilen öneriler aşağıda belirtilmiştir.

İşletme yöneticileri markalarına yönelik olarak tüketicilerin bilgilerini ve ilgin-
liklerini artırmak için faaliyetlerini gözden geçirmelidirler. Markaya dair bilgi ve 
ilginlik düzeyleri artan tüketiciler diğer tüketicilerle bahse konu olan marka ile 
ilgili iletişime geçmektedirler. Bunu bir beklenti içinde olmadan yapan tüketi-
ciler her türlü olumsuzluğa cevap verip o markanın tercih edilmesi için bir ikna 
çabası içindedirler. İşletme yöneticileri marka bilgisini meydana getiren marka 
farkındalığı ve marka imajı unsurları üzerinde dikkatle durmalıdırlar. Dolayısı ile 
markaları ile ilgili farkındalığı oluşturmaya ve marka imajını artırmaya yönelik 
çalışmalar yapabilirler. Bunun yanı sıra tüketicilerin tüketici-marka ilginliği algı-
larını artırabilmek için bu kavramı oluşturan kimlik, dikkat, heves, kendini adama 
ve etkileşim alt boyutlarına odaklanmalıdırlar.

İnsanların kişilik özellikleri iletişim kurma ve etkileşimde bulunma tarzları üze-
rinde oldukça önemli bir etkiye sahiptir. İşletme yöneticileri müşterilerinin birer 
marka evangelistine dönüşmesini istiyorlar ise özellikle dışa dönük ve deneyime 
açık kişilik özelliğine sahip olan bireylere yönelebilirler. Dışa dönük kişilik özel-
liğine sahip bireylerin marka bilgilerinin ve tüketici-marka ilginliklerinin artması 
için çaba sarf eden işletmeler marka evangelistlerine sahip olmada diğer işlet-
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melerden önde olabilirler. Ayrıca deneyime açıklık kişilik özelliğine sahip tüke-
ticilerinde marka bilgi düzeyleri artarsa tüketici-marka ilginliği düzeylerinin de 
artacağını işletmeler göz önünde bulundurmalıdırlar.

Sınırlılıklar ve Gelecek Çalışmalar İçin Öneriler

Bu çalışma; araştırmanın maliyeti, zaman, yapılabilme güçlükleri vb. sebeplerle 
belirli kısıtlar dâhilinde gerçekleştirilmiştir. Bunlar;

•	 Çalışmada beş faktör kişilik özelliklerinden sadece dışa dönüklük ve deneyi-
me açıklık kişilik özellikleri ele alınmıştır. Çünkü farklı değişkenler arasında 
kişilik özelliklerinin düzenleyici etkisini ortaya çıkarmak üzere yapılan bazı 
çalışmalarda kişilik özelliklerinin tümü yerine değişkenler üzerinde etkisi ön-
görülen bir ya da iki kişilik özelliği çalışmaya dâhil edilmiştir. Ayrıca mar-
ka evangelizmi üzerinde kişilik özelliklerinden dışa dönüklük ve deneyime 
açıklık kişilik özelliklerinin etkili olduğu sonucunu ortaya çıkaran çalışmalar 
mevcuttur. 

•	 Çalışmanın uygulama aşamasında dünya ve Türkiye akıllı cep telefonu paza-
rının ilk üç sırasında yer alan Samsung, Apple iPhone ve Huawei olmak üzere 
sadece üç akıllı cep telefonu markası araştırmaya dâhil edilmiştir. 

•	 Adı geçen üç markayı kullanan bütün kişilere ulaşmanın mümkün olmama-
sından dolayı araştırma kullanıcılardan ulaşılabilen ve gönüllü olan cevapla-
yıcılar üzerinde yapılmıştır.

•	 Araştırma zaman ve maliyet kısıtları nedeni ile sadece online soru kağıdı ara-
cılığıyla sosyal medya üzerinden gerçekleştirilmiştir. 

•	 Tüketicilerin satın alma kararları ürünün fiyatı, kalitesi, işletmenin yaptığı 
tutundurma faaliyetleri vb. farklı değişkenlerden etkilenebilmektedir. Ancak 
bu çalışmada marka evangelizmi ile ilgili sadece marka bilgisi, tüketici-marka 
ilginliği ve kişilik özelliklerinden dışa dönüklük ile deneyime açıklık üzerin-
de durulmuştur.

•	 Araştırma kapsamında kolayda örnekleme tercih edilmiştir.

Araştırma sadece Samsung, Apple iPhone ve Huawei marka cep telefonu kul-
lanıcıları üzerinde gerçekleştirildiğinden ileride konu ile ilgili çalışma yapacak 
araştırmacılar farklı markalara yönelebilirler. Ayrıca farklı ürün gruplarında hatta 
hizmet sektöründe marka evangelizmi üzerinde araştırma yapılması sonuçların 
karşılaştırılmasını sağlayacaktır.

Çalışmada sosyal medya üzerinden online anket formu ile ulaşılabilen katılımcılar 
araştırmada yer aldığından ileride konu ile ilgili çalışma yapacak araştırmacılar 
örneklem büyüklüğünü artırarak çalışmayı tekrar edebilirler. Gelecekte yapılacak 
çalışmalarda kişilik özelliklerinden uyumluluk, sorumluluk ve duygusal denge ele 
alınabileceği gibi A tipi ve B tipi kişilik özellikleri ile de çalışma 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 (Balıkçıoğlu and Oflazoğlu, 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. Balıkçıoğlu and Oflazoğlu (2015) examined 
the relationship between self-brand image, brand loyalty and brand evangelism. 
Yılmaz and Aykaç (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 
(Erbaş, 2016). However, Çadırcı (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 (H1), brand knowledge affects brand 
evangelism positively (H2), consumer-brand engagement affects brand evangelism 
positively (H3).

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; Aydın, 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 (H4), openness to experience has a moderating role 
in the impact of brand knowledge on brand evangelism (H5), extraversion has a 
moderating role in the effect of consumer-brand engagement on brand evangelism 
(H6), openness to experience has a moderating role in the effect of consumer-
brand engagement on brand evangelism (H7), extraversion has a moderating role 
in the effect of brand knowledge on consumer-brand engagement (H8), openness 
to experience has a moderating role in the effect of brand knowledge on consumer-
brand engagement (H9).

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, H1, H2 and H3 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, H4, H6 and H9 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. 


