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Amag - Marka evangelizmi agizdan agiza pazarlamanin daha gelismis halidir. Agizdan agiza
pazarlama; pazarlama iletisimi i¢in bir iskeletse, marka evangelizmi bir ruhtur. Marka evangelizmi;
titkketicinin marka i¢in, onun savunucusu, elgisi, avukati gibi davranmasi, markaya biiyiik hayranlik
ya da biiyiik bir agk beslemesidir. Tiirkiye’de marka evangelizmi konusunda yapilmis calismalar
olduk¢a simirhdir ve bundan dolay1 da halen gelisime agiktir. Eldeki bu ¢alisma ile de marka
evangelizmi konusundaki alanyazinina katki sunmak amaglanmaktadar.

Yontem — Calismada eFANgelizm 6lgegi kullamilmis ve bdylece marka evangelizminin satin alma
bagimliligi, satin alma niyeti ve markay1 tavsiye etme {izerindeki etkisi belirlenmeye calisilmistir.
Bu dogrultuda 614 katilimci ile “kolayda drneklem yontemi” ile bir anket yapilmis ve SPSS 25 paket
programinda siamaya tabi tutulmustur.

Bulgular — Bulgular gostermektedir ki; marka evangelizminin satin alma bagimliligi, satin alma
niyeti ve tavsiye etme iizerinde bir etkisi bulunmaktadir. Bundan dolay1 pazarlama uzmanlarimin
yapmasi gereken evangelist tiiketiciler toplulugu meydana getirmektir.

Tartisma - Pazarlama yoneticileri Evangelizm Pazarlama’y1 pazarlama stratejilerinin bir parcasi
olarak gormelidirler. Isletmenin yeni miisteriler kazanmasinda evangelist tiiketiciler kritik bir rol
oynayabilir ve markanin satislarinin artmasini saglayabilir. Bunun nedeni, marka evangelistlerinin
herhangi bir ¢ikar1 olmaksizin markanin elgiligini ytiiriitmeleri ve bdylece olast miisterilerin ikna
olmasinda etkili olabilmeleridir.

ARTICLE INFO

ABSTRACT

Keywords:
Brand evangelism
Marketing communication

Consumer behavior

Received 2 January 2020
Revised 7 March 2020
Accepted 11 March 2020

Article Classification:

Research Article

Purpose — Brand evangelism is a more advanced form of Word of mouth marketing. If word of
mouth marketing is a framework for marketing communication, brand evangelism is a spirit. In
brand evangelism; the consumer is acting as the defender, ambassador and lawyer of the brand and
he/she is a great fan or a great lover of the brand. Studies conducted on the brand evangelism in
Turkey is quite limited and is therefore still open to development.

Design/methodology/approach — With this study, it is aimed to contribute to the literature on brand
evangelism. For this purpose, eFANgelism scale was used in the study and thus the effect of brand
evangelism on purchasing addiction, intention to purchase and brand recommendation was tried to
be determined. In this respect, a questionnaire was conducted with 614 participants using
"convenience sampling method" and tested in SPSS 25.

Findings — The findings show that; brand evangelism has an impact on on purchasing addiction,
intention to purchase and recommendation. Therefore, what marketing experts need to do is to
create a community of evangelist consumers.

Discussion — Marketing managers should see Evangelism Marketing as part of their marketing
strategy. Evangelist consumers can play a critical role in the business's acquisition of new customers
and increase the sales of the brand. Because brand evangelists run the embassy of the brand without
any interest, which can be effective in convincing potential customers.
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1. Giris

Markalarin hayatta kalmasinda, rekabet avantaji yaratmasindaki en kritik noktalardan biri sadik miisteriler
olusturabilmektir. Ciinkii pazarlamacilar tarafindan; mevcut bir miisteriyi elde tutmanin, yeni bir miisteri elde
etmekten cok daha ekonomik oldugu sik sik dile getirilmektedir. Bunun yar sira marka evangelizmi kavrami
markalar icin ¢cok daha 6nemli, belki de bulunmaz bir nimettir. Ciinkii evangelist tiiketiciler; markanin sadece
sadik miisterileri degil, ayn1 zamanda markanin propagandasini yapan ve hatta diger miisterileri rakip
markalar1 satin almaktan vazgeciren birer markanin {icretsiz, goniillii pazarlama temsilcileridirler. Bundan
dolay1 da marka evangelistleri pazarlama yoneticileri igin sadik miisterilerden daha da kiymetli hale
gelmektedir.

Miisteriler olumlu agizdan agiza pazarlama yaparak, tiikettigi markanin temsilciligini yapmaktadir. Bu
temsilcilik ister istemez miigteriyi markanin savunucusu, avukati konumuna getirmektedir. Bir markanmn
goniillii savunucusu olan gercek miisteriler, olasi miisterilere yonelik gerceklestirdikleri diisiince ve
davranslar etkileme eylemleriyle onlar1 gercek miisteriye dontistiirmeye calismaktadirlar. Boylece
evangelist miisteriler agizdan agiza pazarlamanin da 6tesinde bir is yaparak, giiclii bir agizdan agiza
pazarlama faaliyeti gerceklestirerek, markanin satin alinmasina katkida bulunmaktadirlar.

Rashid vd., marka evangelizmi konusundaki calismalarin hala yetersiz oldugunu ve bu alanda calismalarin
gelistirilmeye devam etmesi gerektigine vurgu yapmaktadir (Rashid vd., 2017: 2866). Yapilan taramada
Tirkiye disindaki {ilkelerde marka evangelizmi hakkinda yapilan calismalarin gercekten de hala ¢ok az
oldugu gortilmektedir. Tiirkiye’de ise durum daha da geridedir ve yapilan ¢alisma sayisi bir elin parmagi
kadardir. Bundan dolayr da marka evangelizmi konusunda hem Tiirkiye’de hem de diinyada hala
doldurulmas: gereken bir bosluk bulunmaktadir. Eldeki ¢alisma ile marka evangelizmi konusundaki
alanyazina bir katki sunmak ve bahsi gegen boslugun bir kismini doldurabilmek amaglanmaktadir.
Calismada; marka evangelizminin satin alma bagimlilig: olusturup olusturmadigi, bunun yani sira satin alma
kararimna etki edip etmedigi ve markanin tiiketicilerinin evangelist pazarlamanin en kritik noktalarindan biri
olan tavsiye verme eylemlerini gerceklestirme egiliminde olup olmadiklar1 irdelenmekte ve bulgulara yer
verilmektedir. Bunun i¢in de arastirma konusu olarak spor kuliipleri secilmistir. Spor kuliiplerinin taraftarlar
ne kadar evangelistlerdir ve bunu ne kadar uygulamaktadirlar? Sorulari yanitlanmaya ¢alisiimaktadir.

2. Alanyazin Taramasi
2.1. Evangelizm Pazarlama Kavrami

Yunanca “evangelos” kelimesinden tiireyen ve koken olarak “harikulade seylerin habercisi, iyi haberler
getiren” anlamini tasiyan “evangelist” kelimesi, 1990'l1 yillarin sonrasinda internetin patlamasi ile modaya
uygun bir hale doniismiis ve “evangelizm” olarak adlandirilmaya baslanmistir. Ayni zamanda evangelizm
kelimesi “bir fikri tesvik etmek” olarak da kullanilmaktadir (Choudhury, 2019: 3). Milattan 6nce 300’li
yillarda tiiremis olan bu terim Incil'de “miijdeyi yayan” anlaminda kullamilmakta ve “inananlarin,
inanmayanlari egitmesi, heyecanlandirmasi ve inandirmas1” manasinda kullanilmaktadir (Goldfayn, 2011: 8).

Evangelizm pazarlama kavramu ilk olarak Guy Kavasaki'nin 1996 yilindaki “Rakiplerinizi Cildirtmanm
Yollar1” ve 2004 yilindaki “Girisimcinin El Kitab1” ile ortaya konmustur (Saravanan ve Saraswathy, 2017: 2).
Pazarlama yoneticileri de dahil olmak {izere pek ¢ok insan, Apple Computer'n eski sefi olan Guy
Kawasaki'nin evangelizm pazarlamasinin babasi olarak gormektedir. Kawasaki 1984 yilinda Macintosh'un
pazarlanmasindan sorumlu kilit kisilerden biri olarak goriilmektedir. Kawasaki, evangelizm pazarlamanin
arkasindaki itici gliciin bireylerin diinyay1 daha iyi bir yer yapma istedikleri gercegi olduguna vurgu
yapmaktadir. Evangelizm pazarlama, diger insanlara hayallerini satmakla ilgilidir ve bundan dolay1 da
insanlar evangelistlerin soylediklerine inanmaktadirlar (Singh, 2015: 8). Evangelizm pazarlamasi, markaya
gliclii bir sekilde inanan miisterilerin olasi miisterileri markay1 satin almaya, kullanmaya ikna etmesi bicimde
gelisen ileri diizey bir pazarlama uygulamasidir. Marka evangelistleri, markayla ilgili daha 6nce olumlu bir
deneyime sahip olduklarindan dolay1 markaya karst olumlu duygular beslemektedirler ve markayla ilgili bu
fikirlerini de yaymaktadirlar. Marka evangelistleri, fikirlerini goniillii olarak yaydiklari, maksatlari markadan
karsiliginda bir ¢ikar elde etmek yerine, fayda yaratmak oldugundan dolay: olas1 miisteriler tarafindan daha
giivenilir olarak algilanmaktadirlar (Saravanan ve Saraswathy, 2017: 2).
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Evangelizm pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda sadik miisterilerin biiyiik bir katkis1 bulunmaktadir. Bir bagka
deyisle evangelizm pazarlama igin sadik tiiketicilerde biiyiik bir potansiyel vardir. Dolayisiyla sadik
miisterilerin elde edilmesi marka savunucularinin elde edilmesi demektir ve bu da gii¢lii ve kazangh bir
pazarlama stratejisidir. Tyi uygulanmis marka evangelizmi programlari, piyasada zaten var olan enerjiyi ve
iyi niyeti daha da arttirmaktadir. Bu programlar; bir markanin yaptig1 yatirimlardan yararlanmasi igin harika
bir aractir (Rusticus, 2006: 57). Marka tutkunlari, marka toplulugu iiyeleri, tiiketici kabileleri, marka kiilti
tiyeleri ve evangelist miisteriler; {icretsiz, denetleme geregi duyulmaksizin, markalar hakkinda ¢evrimigi ve
cevrimdisi ortamlarda yorumlar yaparak marka igin pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Tiiketiciler
marka icin evangelist oldugunda, o marka miimkiin olan en iyi miisteriye sahip olmaktadir. Evangelist
miigteriler; tutkulu, sadik ve markayi tavsiye etmekten heyecan duymaktadirlar. Onlar (zor zamanlar icin
ozellikle) markay1 savunan birer pazarlama iletisimcisidirler. Bundan dolay1 da markalar i¢in evangelizm
pazarlama dikkate alinmasi, iizerinde durulmasi gereken bir kavramdir (Singh, 2015: 5).

Evangelizm pazarlamasy, belirli bir mala veya hizmete ¢ok giiclii inanan miisterilerin, bagkalarini satin almaya
ve kullanmaya serbestge ikna etmeye calistiklar: gelismis bir agizdan agiza pazarlama bigimidir. Burada
miigteriler isletme adma aktif olarak sozciilitk yapmakta, markay: yaymakta, markay: goniillii olarak
savunmaktadirlar (https://tr.scribd.com/document/28989043/Evangelism-Marketing). Sosyal aglarin ortaya
¢ikmasiyla evangelizm pazarlamasi, kuruluslarin etkilerini miisterilerinin sosyal aglar1 yoluyla yaymak icin
kullandig1 ana faktor haline gelmistir. Bir markanin mdiisterisinin, marka ile ilgili goriislerini sosyal aglar
araciligiyla yaymasi markaya itibar kazandirmaktadir (Saravanan ve Saraswathy, 2017: 2).

Bir markanin kullanimindan mutlu olan miisteriler, marka hakkinda olumlu agizdan agiza pazarlama
yapmakta, markayla ilgili diger kisilere siirekli haberler vermekte, markanin yayilmasini, satin alinmasini
saglamaktadirlar. Bu da mutlu miisterilerin zamanla evangelist tiiketicilere doniistiigiiniin gostergesidir.
Kisacas1 marka mutlulugunun marka evangelizmi yaratilmasi {izerinde etkisi bulunmaktadir. Ayrica
evangelist ve mutlu tiiketicilerin markay1 yaptig1 hatalar karsisinda affetme egilimleri de yiiksektir. Bir bagka
anlatimla marka evangelizmi ve marka mutlulugu, tiiketicileri markanin yaptig1 bir hata karsisinda affetmeye
tesvik etme giicline sahip bulunmaktadir. Bu duygu pazarlamacilarin mevcut tiiketicileri ile iliskileri
sirdiirmelerini, gelistirmelerini ve yeni tiiketiciler kazanmalarini saglamaktadir (Schnebelen ve Bruhn, 2018:
114).

2.2. Marka Evangelizmi Kavrami

Marka evangelisti: marka misyoneri, marka tutkunu, marka diiskiinii, marka asig1, marka avukati, marka
savunucusu, marka sozciisii, marka elgisi, marka dostu, marka bagnazi, marka hayrani, marka fanatigi gibi
anlamlarda da kullanilmaktadir (Matzler vd. 2009: 239; Doss, 2013: 2; Singh, 2015: 5; Choudhury, 2019: 2).
Marka evangelizmi ile markayla ilgili deneyimlerini heyecanli bir sekilde ¢evredeki diger kisilerle tartisip,
onlar1 kullanmaya tegvik etmek anlatilmaktadir. Marka evangelizmi cogkulu ve sosyal bir faaliyettir. Bu
yontemi yapan miisteriler; rakip markalar1 Onemsizlestirmekte, kendi kullandiklar1 markay: diger
tiikketicilerinde kullanmasi icin ikna etmeye yonelik cabalar gergeklestirmekte, onlara tavsiyelerde
bulunmaktadirlar. Bu yoniiyle de evangelist tiiketiciler pazarlamacilarin en dikkatini ¢eken miisterilerdir
(Choudhury, 2019: 3).

Psikolojik olarak; bir markaya olan ilginin artmas: bir siire sonra tiiketicileri evangelist bir bigime
dontistiirebilmekte ve bunun sonucu olarak da ortaya marka topluluklar1 ¢ikabilmektedir. Marka
evangelistleri; diger tiiketicileri kendi kullandiklar1 markanin safina ¢ekebilmek i¢in hararetli bir bicimde ¢aba
sarf eden birer marka savunucularidirlar (Swimberghea vd., 2018: 172). Tiiketicilerin marka adina diger
insanlara taahhiitlerde bulunmasi kolaylikla olusturulacak bir durum degildir. Bundan dolay1 da markayla
ilgili taahhiitlerde bulunan tiiketicilerin, Oncelikle marka topluluklarmmin sonrasinda da marka
evangelistlerinin meydana gelmesi, diger tiiketicilerin davramslarini etkilemekte kritik bir belirleyicidir
(Shaari ve Ahmad, 2016: 78). Marka evangelistleri, bir markay1 seven, o marka hakkinda baskalariyla da
konusmay1 ¢ok seven ve bagkalarinin da o markay1 kullandigini bilmekten gurur duyun bir tiiketici grubudur.
Bundan dolay1 da pazarlamacilarin ¢abalar1 marka evangelizmini gelistirme {izerine olmalidir. Miisterinin
katilimini ve etkinligini elde etmek i¢in atilan adimlar aracilifiyla egemen bir iligki kurmaya odaklanmalidir
(Raj vd., 2013: 56).
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Marka evangelistlerinin degerlendirmeleri sadece birka¢ marka ile sinurlidir. Bu tiir tiiketicilere, baskalarini
etkileme yeteneklerinden dolay1 pazarlamacilar 6zel bir ilgi duymaktadir. Markanin yeniden satin alinma
olasilig1 olarak tanimlanan marka sadakati, marka evangelizminin mantikli bir bilesenidir. Markaya karsi
genel bir pozitiflik ya da negatiflik duygularinin marka evangelizmini giiclendirmesi veya zayiflatmasi
durumu bulunmaktadir. Boylece tiiketicilerin gelgitle miicadele etmekten ¢ok gelgitlerini pekistirmeleri olas1
bir durumdur (Cestare ve Lala, 2015: 2). Marka evangelistleri markanin karakterini ve 6zelliklerini ileten
kisilerdir. Bu iletiler geleneksel pazarlama ile de iletisim kurabilecek marka mesajlaridir. Marka evangelistleri
verdikleri mesajlarla ailelerine, arkadaslarina, meslektaslarina ve topluluklarina benzersiz bir kisisel oneri
sunmaktadirlar (Smilansky, 2009: 5). Marka evangelistligi tiiketicilerin markayla ilk karsilasmasindan
baslayan deneyimlerin sonucu olarak varilan bir yolculuktur. Anlamli deneyimler marka evangelistligi
yaratabilmektedir. Tecriibe ve evangelizm sikica i¢ ice ge¢mis kavramlardir (Arkonsuo vd., 2014: 6).

Apple gibi biiyiik sirketlerin sadik tiiketicileri vardir, bu Apple sadiklari, akilli telefon pazarinda en ¢ok
tanman iriin evangelistlerinden bazilari, {iriinlerle ilgili deneyimlerini ¢ok heyecan verici bir sekilde
iletmektedirler. 1984'te Marka Evangelizminin Onciisii olan Apple, pazarlama mesajlarint diger potansiyel
miigterilere iletmek i¢in gercek miisterilerine giivenmektedir (Anggarini, 2018: 64). Apple, kendisi hakkindaki
farkindaligini yaymak ve talebin artmasini saglamak i¢in bash basina evangelist ¢alisanlar kullanmistir ve bu
konuda da basarili olmustur. Bu bagarili evangelistler, tiiketiciler arasinda marka hakkinda bilgiler yaymis ve
diger insanlar1 da iiriiniin degeri konusunda ikna etmislerdir (Pride ve Ferrell, 2016: 55).

Olumlu bir agizdan agiza pazarlamanin daha ileri, daha giiglii, evrimlesmis bir seviyesi marka evangelizmi
olarak tanimlanabilmektedir. Markanin adina bedel almaksizin konusan bir sdzcii, her zaman bir haberci
olarak adlandirilmakta, onun eylemini bagkalarinin markay1 kullanmalarini tesvik etmek i¢in bir vaaz
anlamina bile gelmektedir (Doss, 2013: 2). “Agi1zdan agiza pazarlama bir iskeletse, tiiketici evangelizmi bir
ruhtur” (Conley ve Fishman, 2006: 174). Marka evangelizmi; olumlu agizdan agiza pazarlama ve marka
sadakatinin otesinde, kisinin kendisini markaya adamasidir (Matzler vd., 2009: 239).

Marka evangelizminin avantaj ve dezavantajlar1 sunlardir (Saravanan ve Saraswathy, 2017: 3);
Avantajlar

v" Diger pazarlama kampanyasi ¢abalarina kiyasla diisiik maliyetli reklamecilik,

v'Arastirmalar marka evangelistlerinin, marka evangelisti olmayan bir miisteriden % 50 daha fazla para
(bireysel olarak) harcadigini gostermistir,

v' Marka evangelistleri, markay1 veya {iriinleri iyilestirmenin ve geri bildirim saglamanin yollarin1 aktif

olarak ararlar,

Tarafsiz geri bildirim sistemi,

Bagl miisteriler,

Uzun vadeli pazarlama stratejisi,

Artan serefiye,

Giderlerin yonetimi,

Yatirimlarin geri doniisii kisalig: gibi avantajlar1 bulunmaktadir

AN N N N NN

Dezavantajlari

v Koti tirtin tasarimi, kotii miisteri hizmeti, tirtin deneyimi olumsuz bir marka olugmasina ve olumsuz
bir marka birligi olusmasina yol agabilir,
v' Pazarlama mesaji ve dagitim yontemi tizerinde kontrol eksikligi vardir.

Marka evangelizmi, memnun miisterileri {i¢ asamaya ayiran marka evangelizmi piramidi ile daha iyi
anlagilabilmektedir. [lk asamada “markay1 benimseyenler” grubu bulunmaktadir. Bu grup bir markayla ilgili
en biiyiik smiftir. Bunlar markayla ilgili tatmin edici bir deneyim yasadig1 i¢in, normal kullanicilara yon veren
bir miisteri kesimidir. Piramidin ikinci asamasi olan “marka hayranlar1”, markadan son derece memnun kalan
mevcut miisterileridir ve markaya kars: biiyiik bir begeni ve baghlik sergilemektedirler. Son olarak piramidin
tepesinde markanin en degerli varliklari olan “marka evangelistleri” vardir. Bu kesim en yiiksek memnuniyet
seviyesindedirler ve diger insanlari da markay1 begenmeye doniistiirmek icin tesvik edici konusmalar yapma
konusunda isteklidirler (Rusticus, 2006, 48-49).
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Sekil 1: Marka Evangelizmi Piramidi

Marka
Evangelistleri

Marka
Hayranlari

Markay:
Benimseyenler

Kaynak: Rusticus, 2006: 49.
Marka evangelistlerinin bazi 6zellikleri bulunmaktadir (Goldfayn, 2011: 15-16);

1) Ana miisterilerdir: Diger ana tiiketicilerden olusan bir agla gevrili olan marka evangelistleri, markanin
iriintinii satmak istedigi kisilerdir.

2) Tutkulu miisterilerdir: Evangelistler, iirlinler hakkinda yiiksek bir enerji seviyesiyle diisiinmekte ve
konusmaktadirlar.

3) Haber avcilaridir: Evangelistler markanin yeni {iriin siiriimleri hakkinda bilgi aramaktadirlar. Uriinlerin
cesitli Ozelliklerini arkadaslariyla, aileleriyle, meslektaslariyla, perakendecilerle ve {iriinii kullanirken
karsilastiklar1 yabancilarla tartismaktadirlar.

4) Tletisimcilerdir: Insanlarla iiriinlerin ne kadar harika oldugu hakkinda konusmaktadirlar ve agizdan agiza
konusma cabalarinin temelini olusturmaktadirlar.

5) Giivenen alicilardir: Evangelistler markaya inanma egilimindedirler.

6) Affeden tiiketicilerdir: Markalarin yapti§1 hatalar1 evangelistler istenmeden meydana gelen is kazalar
olarak gdrmektedirler ve sorun etmemektedirler. Iyi niyetli diisinmek her zaman evangelistlerin
sakincalarindan daha agir basmaktadir.

7) Asir1 tekrarli satin alan miisterilerdir: Bazi insanlar en sevdikleri yazarlarmin yazdigi her kitabi
okumaktadirlar. Evangelistler, iirtinleri miimkiin olan en fazla sayida satin almaktadir. Marka evangelisti, o
marka bir {irlin yaptig siirece satin almaya devam etmektedir.

8) Markanin kamu savunucularidir: Birileri markayla ilgili olumsuz seyler konustugu zaman, marka
evangelistleri devreye girmekte ve bu bakis acisini degistirmeye, kotii deneyimleri gidermeye calismakta ve
durumu pozitif bir enerjiye dontistiirmektedirler.

9) Markayla ilgili heyecan duyan miigterilerdir: Beklentilerini asan markalarla ilgili ¢ok yiiksek bir deger
algisma sahiptirler. Marka olmadan hayati hayal edememektedirler ve onsuz nasil yagadiklarini merak
etmemektedirler.

Kozmetik markalari iizerine 488 katilimci ile gergeklestirilen bir arastirmada marka evangelisti tiiketicilerin;
markay1 satin alma niyeti ve markay1 olumlu tavsiye etme {izerinde etkisi oldugu ve evangelist tiiketicilerin
diger tiiketiciler iizerindeki etkisinin, rakip markalarmn etkisinden daha fazla oldugu goriilmektedir. Marka
sevgisi ve marka evangelizmi olumlu agizdan agiza pazarlamaya yol agmaktadir. Bundan dolay: da markalar
evangelist tiiketicilerin etkisini daha {ist diizeye ¢ikartacak calismalar gerceklestirmelidir (Hsu, 2018: 17).
Moda markalarma yonelik bir arastirmada goriilmektedir ki; evangelist tiiketiciler o markay1 hayatinin
merkezine koymaktadir ve bundan dolay: da bahsi gecen markalara “merkez markalar” da denilmektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin hayatlarmnin merkezi olarak gordiikleri markalarla ilgili evangelist tutum ve
davraruslar sergiledigi, etkisinin oldugu anlasilmaktadir (Sarkar ve Sarkar, 2017: 152).

Igwe ve Nwamou; River eyaletinde 304 kisi ile otomobil konusunda yaptig1 bir arastirmada marka
evangelizmi ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii ve ¢ok giiclii bir iliski oldugunu bulmuslardir. Marka
evangelizminin marka sadakati tizerinde bir etkisi bulunmaktadir. Tiiketiciler, otomobil markasini sadece
fonksiyonel performans i¢in degil, iiriiniin sahip oldugu ikna edici sosyal nedenlerden (evangelist konusmalar
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sebebiyle) dolay1 satin almaktadirlar ve bu da tekrar satin alma egilimine (marka sadakatine) dontismektedir.
Arastirmacilar; miisterilerin sadakatini arttirma hedefi olan otomobil firmalarinin, markalarinin belirgin bir
sekilde konumlandirilmasini, mdiisterilerinin kafasinda ilk siralarda yer almasmi ve farkli miisterilere
benzersiz anlamlar ifade edecek uygulamalarin saglanmas: gerektigine vurgu yapmaktadirlar (Igwe ve
Nwamou, 2017: 35-36).

Shaari ve Ahmad 2016 yilinda Malezya’da 384 katihma ile gerceklestirdikleri calismada, marka uyumunun
ve marka bagliliginin marka evangelizmi {izerinde olumlu bir etkisinin oldugunu ve bunu yaparken de sadece
ilgi duyulan markayla ilgili konusuldugunu, rakip markalar1 koétiileyecek sozlerden kacmildigini (baska
markalari kinamadan yapildigini) ortaya koymuslardir. Bunun Malezya'nin kiiltiirel 6zelliklerinden kaynakl
olabilecegini diisiinmiislerdir (Shaari ve Ahmad, 2016: 87). Marticotte vd., ise 2016 yilinda PlayStation veya
Xbox gibi oyun konsollarina sahip olan 809 katilimci ile yaptiklar aragtirmada evangelist tiiketicilerin Shaari
ve Ahmad’in aksine rakip markalara zarar verme arzusunda olduklarini ve rakip markalar hakkinda olumsuz
seyler konusma isteginde ve davranisinda bulunduklarini saptamiglardir. Arastirma sonuglarina gore; bir
miisterinin evangelist yan1 ne kadar giigliiyse rakip markaya zarar verme ve rakip marka hakkinda daha fazla
olumsuz konusma arzusu da o derece giigliidiir (Marticotte vd., 2016: 543).

Lee ve Hsieh 2016 yilinda, sosyal sermayenin marka evangelizmine déniismesinde bir etkisi olup olmadigini
gormek amaciyla gerceklestirdikleri arastirmalarinda, sosyal sermayenin marka askina, marka evangelizmine
yol agtigmmi ve marka evangelizmi derecesinin gelismesine etkisi oldugunu, marka evangelizmini
kolaylastirdigini, marka hayranligi yaratmada biiyiik etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Arastirmacilar
Ozetle sosyal sermaye 6l¢egine ait 3 faktoriinde (yapisal sermaye, iligkisel sermaye ve biligsel sermaye) marka
askinin olusmasinda etkisi oldugunu ve marka askinin da marka evangelizminin olusmasinda etkisinin
oldugunu saptamislardir (Lee ve Hsieh, 2016: 8). Marka sevgisi ya da marka evangelizmi; bir markaya kars1
olumlu duygular besleyen ve bunun sonucu olarak da markaya yonelik duygusal baglanmaya yol agan,
kisinin o markayla ilgili tutum ve davramislarini son derece olumlu ydnde olacak sekilde yonlendiren bir
eylemdir (Bauer vd., 2007: 2190).

Hassan vd., Pakistan Islamabad Universitesi'nin 18-32 yas arasinda degisen 6grenci ve calisanlarina yonelik
gerceklestirdikleri calismalarinda; miisteri hizmetlerini ve kaliteli {iriinleri gelistirilen markaya duyulan
giliven ve marka bilinirligi degiskenlerin miisterileri evangelist hale doniistiirmede 6nemli bir etkisi oldugunu
gosterdigini ortaya koymaktadirlar. Sonuglar marka sevgisinin; farklilastirilmis miisteri hizmetleri, marka
belirginligi ve marka evangelizmi arasmndaki iligskiyi yonettigini gostermekteyken; marka baghlig: ile marka
savunuculugu arasindaki iligkinin anlam diizeyinin yeterince yiiksek olmadig1 da goriilmiistiir. Dolayisiyla
marka evangelizminin olusmasinda marka baghlig: etkili degildir sonucu ortaya ¢ikmistir (Hassan vd., 2016:
237). Ancak Riorini ve Widayati 2015 yilinda (1 yil once) bankacilik hizmetleri iizerine yaptiklar1 bir
arastirmada; marka iliskileri, marka giiveni, marka igerikleri, marka 6zdeslesme ve marka bagliliginin marka
evangelizmine yol actigia ve bu faktorler arasinda en etkili olaninin da marka baglihig: faktorii olduguna dair
belirtiler sunmuslardir (Riorini ve Widayati, 2015: 41). Elde edilen bu sonug ile Hassan vd.'nin elde ettikleri
sonuglar zithk gostermektedir.

Doss 2013 yilindaki ¢alismasinda marka 6zdeslesme, marka belirginligi, marka giiveni ve fikir liderligi
faktorlerinin marka evangelizmine yol ac¢tigini; fakat marka memnuniyetinin yol agmadigin: belirtmektedir.
Ancak marka memnuniyeti, marka 6zdeslesmenin marka evangelizmi olusturmasinda bir araciik gorevi
gormektedir (Doss, 2013: 6-7). Doss ve Carstens 2014 yilinda “bes biiyiik kisilik 6zelligi” olarak adlandirilan
“disadoniikliik, yumusak baslilik, 6zdenetim, nérotizm ve deneyime agiklik” faktorlerinin marka evangelizmi
ile olan iligkisini sinamaya yonelik olarak yaptigi calismasinda marka evangelizminin disa dontikliik,
deneyime aciklik ve nérotizm faktorleri ile iligkisi oldugunu; ancak diger iki faktorle iliskisi olmadigini ortaya
koymaktadirlar (Doss ve Carstens, 2014: 19).

Becerra ve Badrinarayanan 2013 yilinda yaptiklar: marka giiveni ve marka 6zdeslesmenin marka evangelizmi
tizerindeki etkisine yonelik ¢alismalarinda, marka evangelizmine ait ii¢ faktor elde etmislerdir ve marka
gliiveni ve marka Ozdeslesmenin bu elde edilen ti¢ faktdr {izerindeki etkisine yonelik smamalar
gercgeklestirmislerdir. Sitnama sonucunda marka giiveninin ii¢ faktorden ikisi iizerinde (marka satin alma
niyeti ve olumlu marka tavsiyeleri); marka 6zdeslemenin de ii¢ faktoriin tiimii tizerinde (marka satin alma
niyeti, olumlu marka tavsiyeleri ve rakip markalar hakkinda olumsuz tavsiyeler) etkisi oldugu goriilmiistiir
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(Becerra ve Badrinarayanan, 2013: 377). Ayru sekilde Albert vd., 2013 yilindaki ¢alismalarinda (1505 katilimei
ile gerceklesen) marka giiveni ve marka 6zdeslesmenin marka evangelizmi iizerindeki etkisini sinamiglardir

ve marka evangelizminin marka giiveni ve marka 6zdeslesme unsurlarina bagl oldugunu gostermislerdir
(Albert vd., 2013: 908).

Marka evangelizmiyle, benlik-marka imaji uyumu ve marka sadakati arasinda pozitif dogrusal yonlii bir iliski
ve bunun yani sira da marka sadakatinin benlik-marka imaji uyumu ve marka evangelizmi iliskisinde kismi
aracilik etkisi bulunmaktadir. Bundan dolayr da benlik-marka imaji uyumu saglandiginda sadik marka
miisterileri bir karsilik beklemeden markay: tanitan, yayan evangelist davranislar sergilemektedir
(Balikgioglu ve Oflazoglu, 2015: 19). Marka giiveninin, marka imaji ve marka evangelizmi ile arasindaki
iliskiye yonelik; marka sadakatinin de marka imaji ve marka evangelizmi arasindaki iliskiye yonelik kismi
arac etkisi bulunmaktadir. Marka imaji ile marka evangelizmi arasinda anlamli bir iligkinin varlig1 s6z
konusudur ve miisteri ile giivene dayali bir iliski ve miisteri sadakatinin arttirilmasi ile bahsi gegen iliski daha
da giiclii hale gelebilmesi miimkiin goriilmektedir (Yilmaz ve Aykag, 2018: 53).

Bir markadan memnun olan miisteriler bagkalariyla pozitif deneyimler paylasmakta ve bdylece markanin
yapacag1 pazarlama eylemlerinin de 6tesinde hareket ederek markalarin pazarlama eylemleri konusundaki
beklentilerini karsilayabilmektedirler. Bu tarz miisterilere marka evangelisti denmektedir. Marka
evangelistleri sadece olumlu bir agizdan agiza pazarlama yapmakla kalmaz, ayni1 zamanda diger miisterileri
rakip markalar1 satin almaktan vazgecirme noktasina getirmektedir. Bir markanin evangelist tiiketiciler
yaratmasinda miisteri memnuniyeti ¢ok onemlidir (Rashid ve Ahmad, 2014: 401). Miisteri memnuniyeti
seviyesi arttik¢a, miisterinin davranigsal ve duygusal sadakatini ve savunuculugunu da olumlu yonde etkiler.
(Chaffey ve Ellis Chadwick 2012, 336). Rashid vd., 338 kisi ile yaptiklar1 arastirmada miisterileri memnun
eden bir hizmet anlayisinin marka evangelizmi iizerinde olumlu yonde bir etkisi oldugunu belirtmektedirler.
Miikemmel bir hizmet goren miisteriler marka ile ilgili olumlu davranislar sergileme egilimindedirler ( Rashid
vd., 2017: 2866).

Arkonsuo ve Leppiman 2015 yilinda Z kusag iizerinde yaptiklar1 bir arastirmada, katilimcilarin marka
deneyimlerini anlatma egiliminde olduklarimi vurgulamaktadirlar. Z kusag 6zellikle sosyal aglar {izerinden
olumlu deneyimleri ile ilgili kosmaya (pozitif agizdan agiza pazarlama) meyilli olduklar1 ve sevgi besledikleri
markalarla ilgili diiger kisileri satin alma konusunda ikna etmeye hevesli olduklarini, marka sozciiliigii
yaptiklarini belirtmektedirler. Bu kisiler 6rnegin Samsung'a olan sadakatini vurgulamaktadirlar ve de dahas:
Samsung'un telefonlarini bir¢ok arkadasina “gercekten bir tane almaya ikna edebilmek” i¢in anlatmaktadirlar
(Arkonsuo ve Leppiman, 2015: 39-40). Fueller vd., 2012 yilinda yaptiklar1 aragtirmada; bir markanin sosyal ag
degerinin ve algilanan kalitesinin evangelist tiiketiciler yarattigini ve bu tiiketicilerin markay1 daha yiiksek bir
fiyatla alma konusunda istekli olduklarina dair bulgular sunmuslardir (Fueller vd., 2012: 3324). Sosyal aglar,
marka sadakatini gelistirmek ve marka evangelisti olugturmak i¢in hayati bir platformdur. Sosyal aglar, geng
hedef kitlesine ve Otesine yonelik temel eglence ve bilgi kaynagi oldugundan, marka sadakatini ve marka
evangelizmini tesvik etme giicii gozden kagirilmamali veya kiiglimsenmemelidir (Savage, 2012: 84).

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Kisitlar

Daha 6nceden de bahsedildigi gibi marka evangelizmi kavramina yonelik alanyazin halen gelismeye devam
etmekte ve Tiirkiye’de de bu konuda ¢ok az ¢alisma yapilmis durumdadir. Bu calisma ile alanyazimna katki
sunmak ve pazarlama yoneticilerinin dikkatini cekmek amaclanmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismada; marka
evangelizminin satin alma bagimliligi, satin alma niyeti ve tavsiye etme iizerindeki etkisi belirlenmeye
calisiimaktadir ve bunu gorebilmek icin de spor kuliipleri taraftarlari secilmis ve taraftarlarin tuttuklar
takimin dirtinleri (taraftar tirtinleri) konusundaki tutum ve davranislari anlasilmaya ¢alisilmaktadir. Dogal
olarak calismada spor kuliipleri birer marka olarak goriilmekte ve taraftarlarin kuliibe karsi ne derece
evangelist olduklar1 Oncelikle goriilmeye calisiimaktadir. Sonrasinda da taraftarlarin evangelistlik
seviyelerinin taraftar iiriinlerini satin alma bagimhlig1 yaratip yaratmadig1 ya da satin alma niyeti olusturup
olusturmadig ve taraftar {irtinleri hakkinda ¢evredekilere tavsiyede bulunup bulunmadig1 ortaya ¢ikartilmak
istenmektedir.

i§letme Arastirmalar1 Dergisi 132 Journal of Business Research-Turk



B. Goktas — L. Erdogan Tarake1 12/1 (2020) 126-145

Calisma onceden yapilan calismalarin genelinden farkli olarak tasarlanmistir. Yapilan bir¢ok calismada
agizdan agiza pazarlamanin, marka sadakatinin (brand loyalty), marka bagliiginin (brand community)
marka memnuniyetinin marka evangelizmi {izerindeki etkisi stnanmistir. Elbette ki marka evangelizminin
bahsi gecen kavramlar iizerindeki etkisine yonelik arastirmalar da mevcuttur. Fakat yapilan bu ¢alismalarda
belli markalar secilmisken (cep telefonu, kozmetik {iriinlere ait markalar gibi); eldeki ¢alismada bir marka
olarak katilmailarin tuttuklar: takimlar segilmis ve taraftarlar evangelist mi ve eger evangelist ise bu durum
satin alma bagimliligl, satin alma niyeti ve tavsiye etmeye yol acabilmekte midir? Sorusuna yanit
aranmaktadir. Calismada hem satin alma bagimliligina hem de satin alma niyetine yonelik dnermelerin
gelistirilmesindeki sebep; dncelikle taraftarin evangelistlik derecesi taraftar {iriinlerini satin alma noktasinda
bir bagimlilik yaratmakta midir? Sorunun cevabini alabilmektir. Eger satin alma bagimlilig1 yaratmamakta ise
bu kez en azindan satin alma niyetleri konusundaki tutum ve davraniglar {izerinde etkili midir? Bunu tespit
edebilmektir.

Arastirmanin yontemi olarak da bir anket hazirlanmis ve “kolayda Ornekleme yontemi” kullanilarak
uygulamaya konmustur. Anketler bir web sitesi lizerinden olusturulmus ve elde edilen linkin e-posta atilmasi,
sosyal medya iizerinden gonderilmesi yoluyla doldurulmas: saglanmistir. Toplamda 707 anket doldurulmus;
ancak 614 adedi eksiksiz oldugundan degerlendirmeye alinmistir. Anket 05.06.2019-14.06.2019 tarihleri
arasinda gergeklestirilmis olup SPSS 25 paket programinda sinamasi yapilmistir. Anket demografik sorular,
diger betimsel sorular ve dlgek dnermeleri olmak iizere ii¢ kisimdan meydana gelmistir. Olgek 6nermeler
olusturulurken; tiiketicilerin evangelistlik seviyelerini 6lgmek icin Yiiksekbilgilinin 2017 yilinda Dwyer,
Greenhalgh ve LeCrom tarafindan 2015 yilinda Ingilizce olarak gelistirilen Spor Takimi Evangelizmi
(Fangelizm) Olgeginin Tiirkge'ye uyarladigt Spor Takimi Evangelizmi (eFANgelizm) o6lceginden
faydalanilmistir. Satin alma bagimlilig: dlcegi ifadeleri Bozdag ve Alkar’in 2018 yilinda (Andreassen, Griffiths,
Pallesen, Bilder, Torsheim ve Aboujaoude tarafindan 2015 yilinda gelistirilen Bergen Alisveris Bagimlilig:
Olgegi’nin Tiirkge'ye uyarlanmis hali) uyarladig: 6lgekten alinmistir. Satin alma niyeti 6lgegi onermeleri igin
Bozyigit ve Karaca (2016) ile Savas ve Giinay’in (2016) ¢alismalarindan yararlanilmistir. Tavsiye etme 6lcegi
Onermeleri i¢in ise; De Matos, Vargas, Teixeira ve Vieira (2009) ile Jones ve Reynolds’in (2006) ¢alismalarindan
faydalanilmistir. Katilimcilara ankette 7 betimsel ve 38 Olcek Onerme olmak {izere toplamda 45 soru
yoneltilmistir. Olgek 6nermeleri 5'1i Likert Olcegi tarzi (5: kesinlikle katiliyorum, 1: kesinlikle katilmiyorum)
sunulmus olup, baz1 6nermeler anketin giivenilirligini arttirmak amacryla tersten yoneltilmistir. Bu 6nermeler
daha sonra SPSS 25 paket programinda tersten kodlanmaistir.

Arastirmanin kisitlari olarak; ilk kisit katilimcilara 6nermeler yoneltilirken lisansl taraftar tiriinleri {izerinden
yOneltilmistir. Ancak eger sadece taraftar {iriinleri icin (lisansh ya da lisanssiz) yoneltilmis olayd: daha farkls,
daha yiiksek sonuglar cikabilirdi. Tkinci kisit ise drneklem sayisiyla alakalidir. Arastirmada 614 anket
degerlendirmeye alinmistir. Daha fazla kisi ile yapilabilecek bir anket ile daha farkli sonuglar ortaya
cikabilirdi. Ugiincii bir kisit ise aragtirma “kolayda drneklem ydntemi” ile yapilmigtir. Ancak aragtirmada
katilimar se¢imi daha spesifik olsaydi, misal olarak dogrudan taraftar gruplarina yonelik (ultrAslan, ¢Arsi,
GFB, Vira, Kurukafalar, Yigidolar, Cotanaklar, Yali, Texas, Nefer gibi) gerceklestirilseydi (kuvvetli ihtimal
daha yiiksek sonuglar) daha farkli sonuglar ¢ikabilirdi. Ancak bu yontemle de rastgele secilmis olan
katiimcailarin evangelist tutumlar: ve bunun yansimalari goriildiigii icin bu durum ayni1 zamanda olumlu bir
durum olarak da goriilebilir. Arastirmada son bir kisit olarak; marka evangelizmi 6lgegi, eFANgelizm 6lgegi
zaten benzer ifadeler icermekte oldugundan (zaten marka evangelizmi 6lgeginden tiirediginden) arastirmaya
konulmamistir. Bu durum bir kisit olarak buraya konulmasina ragmen yine de bir kisit olarak goriilmemesi
gerektigi diistiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri, arastirma amacina uygun olarak tasarlanmistir. Arastirmanin amacini ve temel
hipotezlerini asagidaki sekil ile ifade etmek uygun olacaktir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin her biri faktor
analizinde tek bir faktor olacak sekilde olusturuldugundan (faktor analizi kisminda ayrica bahsedilecektir)
aragtirmanin temel hipotezlerinin altinda harici hipotezler kurulmamigtir. Fakat betimsel sorulara ait gruplar
arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigini gorebilmek amaciyla bagka hipotezler olusturulmus olup bu
hipotezler “gruplarin karsilastirilmasi1” bashg altinda sunulmustur.
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Sekil 2: Arastirmanin Temel Hipotezleri
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Aragtirmanin temel hipotezleri;

H1: Marka evangelizminin satin alma bagimlilig1 tizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.
H2: Marka evangelizminin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

H3: Marka evangelizminin tavsiye etme iizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

3.3. Arastirmanin Giivenilirligi ve Faktér Analizi

Aragtirmada kullanulan o6lgeklerin giivenilirligini gorebilmek amaciyla Cronbach’s Alfa Katsayisina
bakilmistir. Bu katsayinin 0,81-1,00 (0,81 < a < 1,00) arasinda olmasi ise dlgegin yiiksek diizeyde giivenilir
oldugu anlamina gelmektedir (Kilig, 2016: 48). Marka evangelizmi 6lcegi yerine kullanulan “eFANgelizm”
Olceginde kullanilan 12 onerme igin Cronbach’s Alfa Katsayist 0,945; 9 onermeden olusan “satin alma
bagimlilig1” dlgegi icin 0,958; 10 onermeden olusan “satin alma niyeti” 6lgegi i¢in 0,958 ve 7 dnermeden olusan
“tavsiye etme” Olgegi i¢in 0,957'dir. Arastirmada kullanilan dort 6lgegin de Cronbach’s Alfa Katsayis1 0,81-
1,00 (0,81 <a<1,00) arasinda oldugundan olgekler yiiksek diizeyde giivenilirlige sahiptir.

Faktor analizine gelince; analiz yapilmadan once 6lgegin Bartlet’in kiiresellik testi ve KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) testi ile sinamaya uygunlugu ol¢iilmiistiir. Bu 6lgme sonucu; “eFANgelizm” 6lgegi icin KMO degeri
0,905 ve Bartlet’in kiiresellik testi yaklasik ki karesi 6320,232 ve p degeri 0,000; “satin alma bagimlilig1” 6lcegi
icin KMO degeri 0,912 ve Bartlet’in kiiresellik testi yaklagik ki karesi 6611,737 ve p degeri 0,000; “satin alma
niyeti” 6lgegi icin KMO degeri 0,929 ve Bartlet'in kiiresellik testi yaklasik ki karesi 5856,475 ve p degeri 0,000;
“tavsiye etme” 6lgegiicin KMO degeri 0,903 ve Bartlet'in kiiresellik testi yaklasik ki karesi 4870,555 ve p degeri
0,000’dir. Bu sonuglara gore orneklem biiyiikliigii yeterlidir (KMO degerleri>0,6) ve onermeler birbiriyle
iligkilidir (Bartlet’in kiiresellik testi i¢in p<0,05). Faktor analizi sonucu kullanilan 6lgeklerin faktor yiikleri
Tablo 1’deki gibidir. Marka evangelizmi 6lgegi yerine kullanilan eFANgelizm 6lgegi aslina uygun olarak tek
faktor altinda toplanmistir. Bunun yani sira diger 6lgeklerde de 6nermeler tek faktor altinda toplanmustir ve
bu faktorler 6lgeklerle ayni adla adlandirilmistir. Boylece faktor isimleri de alanyazinla uyumlu olmustur.
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Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Faktor Yiikleri ve Acikladiklar Varyans

Faktor Toplam
eFANgelizm 6l¢egi 6nermeleri yiikii aciklanan
varyans (%)

1. Tuttugum takimdan “biz” seklinde bahsederim. ,667
2. Cevremdekiler tuttugum takimin iyi oyuncularindan bahsederim. ,798
3. Tuttugum takim ile ilgili tanimadigim kisilerin konusmalarina dahil ,701
olurum.

4. Aracimda tuttugum takimi belirten tirtinler bulunur. ,829
5. Ofisimde tuttugum takimi belirten {iriinler bulunur. ,825
6. Dogum giinlerinde, 6zel giinlerde tuttugum takima ait tirtinleri hediye ,806
olarak veririm.

7. Internet profillerimde tuttugum takimu belirtirim. ,788 71,867
8. Tuttugum takimi tutmayan arkadaslar ve aile {iyeleri ile onlarin tuttugu ,821
takim kaybettiginde iletisim kurarim.

9. Tuttugum takimi tutmayan arkadaslar ve aile iiyeleri ile onlarin tuttugu ,760
takim kazandiginda iletisim kurarim.

10. Tuttugum takimi tutmayan arkadasglar ve aile iiyeleri ile onlarin tuttugu ,807
takim oynarken iletisim kurarim.

11. Tuttugum takimin maginin oldugu giinlerde takim tiniformasi giyerim. ,841
12. Ayni takimai tutan arkadaslar ve aile iiyeleri ile tuttugumuz takim

oynarken iletisim kurarim. ,841

Faktor Toplam

Satin alma bagimlilig: 6lcegi 6nermeleri yiikii aciklanan
varyans (%)
1. Tuttugum takimin taraftar tirtinlerini satin almak hayatimdaki en 6nemli ,907
seydir.
2. Her zaman Tuttugum takimin taraftar iiriinlerini satin almakla ilgili ,845
distintriim.
3. Bazen daha iyi hissetmek icin Tuttugum takimin taraftar {irlinlerini satin ,839
alirim.
4. Tuttugum takimin taraftar tirtinlerini satin almak sebebiyle sevgilimi/ esimi, ,816
ailemi ve arkadaslarimi ihmal ederim. 75,505
5. Tuttugum takimin taraftar {ir{inlerini satin almak konusunda kendimde ,897
artan bir egilim hissediyorum.
6. Tuttugum takimin taraftar {iriinlerini satin almak konusunda ,916
planladigimdan ¢ok daha fazla aligveris yaparim.
7. Tuttugum takimin taraftar tiriinlerini satin almak konusunda gittik¢e daha ,923
fazla zaman harcryorum.
8. Tuttugum takimin taraftar {irlinlerini satin almay1 azaltmaya yonelik ,813
basarisiz denemelerim oldu.
9. Tuttugum takimin taraftar tirtinlerini satin almadigimda vicdanen rahatsiz ,857
olurum.
Faktor Toplam
Satin alma niyeti 6l¢egi 6nermeleri yiikii aciklanan
varyans (%)
1. Tuttugum takimin taraftar tirtinlerini satin almak i¢in ¢aba sarf ederim. ,898
2. Tuttugum takimun taraftar tirtinlerini satin almak igin zaman harcarim. ,877
3. Tuttugum takimin taraftar {ir{inlerini satin almak icin bilgi toplarim. ,889
4. Tuttugum takimin taraftar tiriinlerini satin almak igin istekliyim. ,910
5. Tuttugum takimin taraftar tiriinlerini pahali olsa dahi satin alirim. ,939

,822 75,340
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6. Tuttugum takimin taraftar iiriinlerinin olmasi satin almam noktasinda ikna

cesaretlendiririm.

edicidir. ,798
7. Tuttugum takimin taraftar tirtinlerinin reklaminin yapilmasi beni satin almaya
iter. ,860
8. Tuttugum takimin taraftar tirtinlerini ¢evremdekilere hediye olarak satin | ,810
alirnm ,822
9. Tuttugum takimin taraftar {ir{inlerini satin almak mutlu eder.
10. Tuttugum takimin taraftar tirtinlerine diger satilan lisanssiz iiriinlerden
daha fazla 6demeye raziymm.
Faktor Toplam
Tavsiye etme 6lcegi 6nermeleri yiikii aciklanan
varyans (%)
1. Tuttugum takimin taraftar tirtinleri hakkinda ¢evremde olumlu konusurum. | ,848
2. Tuttugum takimin taraftar {iriinlerinin satin alinmasi i¢in ¢evreme onerilerde | ,942
bulunurum.
3. Tuttugum takimin taraftar {ir{inleri hakkinda yorumlarda bulunurum. ,884
4. Tuttugum takimin taraftar {irtinlerinin satin alinmasi konusunda ¢evremi ikna | ,861
etmeye calisirim. 79,950
5. Tuttugum takimin taraftar iiriinlerinin satin alinmasmin lisansh olmas: | ,901
sebebiyle 6nemini anlatirim.
6. Tuttugum takimin taraftar diriinlerini hakkinda iyi seyler sdylemek igin | ,891
tereddiit etmem.
7. Tuttugum takimin taraftar tirtinlerinin satin alinmas: igin g¢evremdekileri | ,928

4. Bulgular

Bulgular kisminda demografik 6zellikler ve diger betimsel soru hakkinda bilgi verilmekte, gruplar arasinda
anlaml farkliliklar olup olmadigi sinanmakta ve son olarak da aragtirmanin temel hipotezlerine iligkin

regresyon sinamasi yapimaktadir.

Yapilan normallik testi sonucu p degeri 0,000 ¢tkmistir (yani normal dagilima uygun degildir); fakat carpiklik
ve basiklik katsayilari -1,5 ile + 1,5 arasinda degerlere sahip oldugundan normal dagilima uygun oldugu

varsayillmistir ve parametrik testler uygulanmistir (Demir vd., 2016: 133).

4.1. Demografik ve diger betimsel bulgular

Arastirmaya katilan 614 kisiden %42’si kadin; %58'1 erkektir. Bekarlarin oran1 %55,2; evlilerin oran1 %44,8'dir.
Yas aralif1 bakimindan en fazla orana %32,1 ile 25-34 yas arasi; egitim durumu bakimindan ise %42,3 ile
lisansiistii yer almaktadir. Meslek bakimindan katilimcilarin %38,9'u uzmanlik gerektiren islere sahipken;

%21,3"11 B5001-7000 gelire sahiptir.
Tablo 2: Orneklemin Demografik Ozellikleri

DEGISKEN GRUPLAR FREKANS %
o KADIN 258 42
CINSIYET ERKEK 356 58
) BEKAR 339 55,2
MEDENT HAL EVLI 275 44,8
18-24 182 29,6
25-34 197 32,1
YAS ARALIGI 35-44 173 28,2
45-54 52 8,5
+55 10 1,6
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ILKOKUL 5 ,8

ORTAOKUL VE DENGI 10 1,6

.. LISE 17 2,8
EGITIM DURUMU ON LISANS 103 16,8
LISANS 219 35,7
LISANSUSTU 260 42,3

ISCI-CIFTCI 21 34
MEMUR 107 17,4
OGRENCI 128 20,8

EV KADINI 10 1,6

MESLEK YONETICI 25 4,1
UZMAN (DR., MUHENDIS, 239 38,9

AVUKATVS,)

ESNAF-TUCCAR 12 2

issiz 36 5,9

DIGER 36 5,9
2020 b alts 72 11,7
2020 b (asgari ticret) 68 11,1
2021-3500 b 73 11,9
HANE GELiR DURUMU 3501-5000 b 71 11,6
5001-7000 % 131 21,3
7001-9000 % 102 16,6
9001 b ve USTU 97 15,8

Katilimailara tutuklari takim da sorulmustur. Tablo 3'de goriildiigii gibi en fazla tutulan takim %35,26 ile
Galatasaray’dir. Galatasaray’1 sirasiyla Fenerbahge (%23,77), Besiktas (%22,95) ve Trabzonspor (%10,65)
izlemektedir. Ayrica katilimcilarin %7,37’si de diger segenegini isaretleyerek bu doért takimin haricinde bir
takim tuttuklarini belirtmislerdir.

Tablo 3: Katilimcailarin Tuttuklar: Takim

Takim Frekans %
Galatasaray 217 35,26
Fenerbahge 146 23,77

Besiktas 141 22,95
Trabzonspor 65 10,65
Diger 45 7,37

4.2, Faktorlerin Ortalamasi

Faktorlerin ortalamasinin 5°1i Likert 6lgeginde sunulan 5 nermeden ortadaki rakam olan 3 rakamindan biiyiik
olmasi katilimcilarin faktorler lehine yanitlar verdigi anlamia gelmektedir. Olgekte 2 ile kodlanan segenek
“katilmiyorum” secenegiyken; 4 ile kodlanan segenek “katiliyorum” segenegidir. Bu iki segenegin ortasinda
bulunan ve 3 rakami ile kodlanan segenek tarafsizlik anlamina gelen “kararsizim” segenegidir. Tablo 4’de
goriildiigi gibi “eFANgelizm” 6lgeginin ortalamasi 3,6299 olup “katiliyorum” segenegine yakindir. Buna gore
katiimcailarin evangelist tutumlar sergiledigi soylenebilmektedir. Ayrica “satin alma niyeti” ve “tavsiye etme”
faktorlerinin ortalamasi da 3 rakaminin biraz iistiinde olup, bu iki faktor i¢in katilimcilarin kismen 6nermeler
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lehine yanitlar verdigi sOylenebilmektedir. Ancak “satin alma bagimlilig1” faktoriine iliskin ortalama 3
rakamindan daha disiiktiir (2,6779). Buna gore katiimcilarin bu faktore iliskin Onermelere pek de
katilmadiklar1 sdylenebilmektedir. Fakat ortalamada standart sapmanin tiim faktorlerde yiiksek oldugu da
(1"in tizerinde) unutulmamalidir.

Tablo 4: Faktorlerin Ortalamasi

Faktor Ortalama Standart Sapma
eFANgelizm 3,6299 1,16803
Satin alma bagimlilig: 2,6779 1,19528
Satin alma niyeti 3,2843 1,23119
Tavsiye etme 3,2820 1,23707

4.3. Gruplarin Karsilastirilmas:

Gruplarin karsilastirilmas kisminda iki grubu karsilastirmak icin “bagimsiz 6rneklem t test” ve en az ti¢ grubu
karsilastirmak i¢in “tek yonlii varyans analizi” sinamalar1 yapilmistir.

4.3.1. Bagimsiz Orneklem T Testi

Katilimcilara ait cinsiyet ve medeni hal degiskenlerine ait iki grup oldugu icin (kadin ve erkek ile evli ve bekar)
bu iki degisken igin bagimsiz 6rneklem t tesit yapilmistir ve gruplarin tutumlarinda anlaml bir farklilik olup
olmadig1 goriilmeye cahisilmistir. Bunun igin hipotezler kurulurken, gruplar arasinda anlamli bir farkhilik
olmadigini belirten sifir (0) hipotezi ve tersine anlamh bir farklilik oldugunu belirten alternatif hipotez
kurulmusgtur. Hipotezlerin hem istatistik bilimindeki hali sunulmustur hem de parantez icerisinde sosyal
bilimlerdekine uygun olacak bi¢cimde agiklamas: yapilmistir. Stnamanin hipotezleri soyledir;

Hoa: 1= p2 (Faktorlere yonelik tutumlarda gruplar arasinda anlaml bir farklilik yoktur)
Hia: pul# 2 (Faktorlere yonelik tutumlarda gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir)

Cinsiyet degiskenine ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig1 noktasinda, tiim faktorlerde de
gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 sonucu ¢ikmistir. Bundan dolay: da cinsiyet degiskeni i¢in Hoa
hipotezi reddedilememektedir. Ancak medeni hal degiskeninde “eFANgelizm” ve “satin alma bagimlilig1”
faktorlerinde p<0,05 olup bu iki faktdrde gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucu ¢ikmustir.
Dolayistyla bu iki faktor i¢in Hoa hipotezi reddedilebilmektedir. Gruplarin ortalamasina bakildiginda
bekarlarin ortalamasinin daha yiiksek oldugu gortilmiistiir.

Tablo 5: Cinsiyet Degiskeni I¢in Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Faktorler Levene Testi t Testi
F P t P
eFANgelizm V.ev 8,034 ,005 -1,816 ,070
V.e.0.v -1,838 ,067
Satin alma bagimhilig: V.ev ,261 ,610 ,453 ,651
V.e.o.v ,450 ,653
Satin alma niyeti V.ev ,160 ,689 -,997 ,319
V.e.0.v -,986 ,325
Tavsiye etme V.ev ,063 ,802 ,233 ,816
V.e.o.v ,232 ,817
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4.3.2.Tek Yonlii Varyans Analizi

Tek yonlii varyans analiziyle; yas, egitim, meslek, gelir ve tutulan takim degiskenlerine ait gruplar arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadig1 sinanmaktadir. Stnamanin hipotezleri soyledir;

Hob: pul= u2= u3= p4= u5 (Faktorlere yonelik tutumlarda gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur)

Hib: pj’lerden en az biri digerlerinden farklidir (Faktorlere yonelik tutumlarda gruplardan en az birinde,
diger gruplarla arasinda anlaml bir farklilik vardir)

Yas degiskenine ait gruplarim tutumlarinda, faktorlerin tiimiinde anlamli bir farklilik ¢tkmistir. Dort faktor
i¢in de p<0,05’dir. Buna gore yas degiskeni i¢in Ho» hipotezi reddedilebilmektedir. Bu farklilik 18-24, 25-34, 35-
44 yaslar1 arasinda olup 18-24 yas araliginin ortalamasi daha fazladir. Egitim degiskeninde de tiim p degerleri
0,05’den kiigiiktiir ve Hob hipotezi reddedilebilmektedir. Post Hoc sinamasinda bu anlaml farkliligin lise ile
on lisans, lisans ve lisansiistii gruplari arasinda oldugu dikkat cekmistir. Meslek degiskenin de de yine tiim
faktorlerde p<0,05 olup Hob hipotezi reddedilebilmektedir. En dikkat ¢eken anlamli farklilik memur ile 6grenci
arasinda olup 6grencinin ortalamas: daha yiiksektir. Hane gelir diizeyi bakimindan da yine Ho hipotezi
reddedilebilmektedir. Ciinkii tiim p degerleri 0,05’ den kiigiiktiir. $2020’den az gelire sahip olan grup ile diger
tim gruplar arasinda anlamh bir farklilik olup $2020’den az gelire sahip olan grubun ortalamasi daha
distiktiir. Katilimcilarin tuttuklar takim degiskeni icin de sonug ayni olup Hob hipotezi reddedilebilmektedir.
Ozetle tek yonlii varyans analizi igin yapilan smamalarin tiimiinde Ho» hipotezi reddedilebilmekte ve
“faktorlere yonelik tutumlarda gruplardan en az birinde, diger gruplarla arasinda anlamli bir farklilik vardir”
denilebilmektedir.

Tablo 6: Katihmcilarin Tuttuklar: Takim Degiskeni I¢in Tek Yonlii Varyans Analizi Sonucu

Faktérler fareler Serbestli.k Ortalama F 1:' .
oplami1 | Derecesi Kare Degeri Degeri
eFANgelizm Gruplar Arasinda| 66,546 4 16,637 16,013 ,000
Gruplar Igerisinde 632,700 609 1,039
Toplam 699,246 613
Gruplar Arasinda| 58,351 4 14,588 16,186 | ,000
Satin alma bagimlilig: Gruplar Igerisinde 548,870 609 ,901
Toplam 607,221 613
Gruplar Arasinda| 72,509 4 18,127 15,508 ,000
Satin alma niyeti Gruplar igerisinde| 711,879 609 1,169
Toplam 784,388 613
Gruplar Arasinda| 84,035 4 21,009 18,058 | ,000
Tavsiye etme Gruplar Icerisinde| 708,528 609 1,163
Toplam 792,563 613

4.4. Regresyon analizi

Regresyon analizi ile bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi goriilmeye calismistir. Kurulan
modellerde bagimsiz degiskendeki nispi degisimin bagimli degiskende nasil bir degisime yol agtig:
goriilmektedir. Regresyon analizinde modelin agiklama giicii ve etki katsayisima yonelik hipotezler istatistik
bilimindekine uygun olarak asagida siralandig: gibidir;

Modelin agiklama giiciine (belirlilik katsayis1) yonelik hipotezler;
Ho: R=0
Hi: R2>0
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Etki katsayisina (regresyon katsayist) yonelik hipotezler;

Ho: =0

Hi: 3 #0
Gergeklestirilen arastirma icin olusturulmus olan etki katsayisina yonelik temel hipotezler de 6nceden de
belirtildigi gibi soyledir;
Hi: Marka evangelizminin satin alma bagimlilig: iizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadar.
Hz: Marka evangelizminin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Hs: Marka evangelizminin tavsiye etme iizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Tablo 7’ye bakildiginda kurulan {i¢ modelde de modelin agiklama giicii oldukga yiiksektir. Model 1 i¢in R?
=569; model 2 icin R? = ,662; model 3 icin R? = ,643’diir. Buna gore model 1'in %56,9'u kurulan model ile
aciklanirken; kalan kismi (%43,1) baska degiskenlerle agiklanmaktadir. Model 2'nin %66,2’si kurulan model
ile agiklanirken; kalan kismi (%33,8) baska degiskenlerle aciklanmaktadir. Model 3’iin %64,3’i kurulan model
ile agiklanirken; kalan kismi (%35,7) baska degiskenlerle agiklanmaktadir. Bu sonuglara gore “modelin
agiklama giiciine (belirlilik katsayis1) yonelik” hipotezlerden Hohipotezi reddedilebilmektedir.

Kurulan modellerin 3 degerlerine bakildiginda ise; model 1 i¢in $=,703; model 2 i¢in (3=,862 ve model 3 i¢in
[=,854'diir. Buna gore katihmcilarin “eFANgelizm” faktorii konusundaki 1 birimlik tutum degisikligi “satin
alma bagimlilig1” degiskeni tizerinde 0,703; “satin alma niyeti” degiskeni iizerinde 0,862; “tavsiye etme”
degiskeni tizerinde 0,854 birimlik bir degisiklige yol agmaktadir. Elde edilen bu sonuglar neticesinde “etki
katsayisina (regresyon katsayist) yonelik” hipotezlerden Ho hipotezi reddedilebilmektedir. Bir bagka deyisle
eFANgelizm bagimsiz degiskeninin satin alma bagimliligl, satin alma niyeti ve tavsiye verme bagimlh
degiskenleri iizerinde olumlu (tiim (3 degerleri pozitif) bir etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla arastirmanin
temel hipotezlerinin tiimii kabul edilebilmektedir. Bahsi gegen smmama sonuglari asagidaki Tablo 7’de

sunulmaktadir.
Tablo 7: Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar:
P Degeri
Model | Bagimsiz Degisken Bagimli Degisken R? P Degeri B
®
(Rz) 6
1 eFANgelizm Satin alma bagimliligr | ,569 ,000 ,703 ,000
2 eFANgelizm Satin alma niyeti ,662 ,000 ,862 ,000
3 eFANgelizm Tavsiye etme ,643 ,000 ,854 ,000

Anketlere bakildiginda; evangelizm 6lgegi icin yiiksek secenegi isaretleyen katiimcinin diger faktorlerde de
yliksek secenekleri isaretledigi; diisiis secenegi isaretleyenlerin diger faktorlerde de diisiik segenekleri
isaretledigi goze carpmustir. Ornegin 1 numarali ankette eFANgelizm faktdrii ortalamasi 3,93; satin alma
bagimlilig1 3,33; satin alma niyeti 4; tavsiye etme 4’tiir. Buna karsin 3 numarali ankette eFANgelizm faktorii
ortalamasi 1,17; satin alma bagimlilig1 1; satin alma niyeti 1,33; tavsiye etme 1'dir. Buna gore eFANgelizm
faktorii ortalamasinin 3,6299; satin alma bagimlilig: faktorii ortalamasinin 2,6779 olmasina ragmen aralarinda
etki ¢ctkmasi olasi bir durumdur. Arastirmanin temel hipotezlerine iliskin kararlar asagidaki Tablo 8'de
gosterilmistir.
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Tablo 8: Aragtirmanin Temel Hipotezlerine Iligkin Kararlar

Hipotez Karar
Hi: Marka evangelizminin satin alma bagimlilig1 {izerinde olumlu bir etkisi Kabul edilebilmektedir
bulunmaktadur.
Hz: Marka evangelizminin satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkisi Kabul edilebilmektedir
bulunmaktadir.
Hs: Marka evangelizminin tavsiye etme {izerinde olumlu bir etkisi Kabul edilebilmektedir
bulunmaktadur.

5. Sonug ve Oneriler

Genel olarak marka evangelistleri, belirli bir markaya tutkuyla bagl olan, cogkuyla pozitif marka deneyimini
bagkalarina aktaran, bagkalarini ayni markay1 almaya ikna eden ve rakip markanin satin alinmasini engelleyen
miisterilerdir (Rashid ve Ahmad, 2014: 403). Bundan dolayr da marka evangelizmi Matzler, Pichler ve
Hemetsberger tarafindan olumlu goriisler yaymak ve baskalarini ayni marka ile iliski kurmaya ikna etmek ya
da ikna etmek i¢in hararetle ¢alismak olarak tanimlanmaktadir ( Matzler vd., 2007: 27). Evangelist tiiketiciler
markay1 tanitarak, markaya pek c¢ok avantaj saglamaktadirlar. En o6nemli sagladigi avantaj, yapilan
pazarlamadan kaynakli bir rekabet avantajidir. Ayrica, marka evangelistleri, giiclii marka topluluklarinin
ingsasina yol agabilecek dvgiide bulunduklari organizasyonun bir iiyesi olmadiklari i¢in giivenilirlik diizeyi
saglamaktadirlar (Dwyer vd., 2014: 263). Marka evangelistleri; marka ile ilgili konular: sosyal ¢evresine ileten
kisilerdir ve bunlar bir markanin en sadik miisterileridir. Marka evangelistlerinin olasi miisterilere sunduklar1
iletilerle markanin dogrudan iletileri arasinda ¢ok ciddi farklar vardir. Marka evangelistleri iletileri cok daha
fazla kisisellestirebilme 6zelligine sahiptir. Marka mesajlarin1 medya ile kitlesel olarak iletmenin yani sira
medya dist araglar1 kullansa da marka evangelisti kadar kisisellestirememektedir. Kisisellestirilmis mesaj
(yani hedef kitleye uyarlanmis mesaj) daha etkili ve ikna edici olmaktadir. Boylece marka evangelistleri bir
kisisel satis elemani gibi calismakta ve karsiliginda da herhangi bir {icret almaktadir.

Bir marka evangelisti, bir isletmenin iiriinleri hakkinda kamuya acik alanlarda konusmaktan ¢ekinmeyen,
herhangi bir tirtiniin sabit hayranidir. Uriin bilgilerini sik sik diger insanlarla paylasmaktadirlar ve {iriinii
agresif bir sekilde tanitmaya yardimci olmaktadirlar. Marka evangelistinin amac; tanittig1 markadan mal ya
da para gibi maddi bir ¢ikar beklemeksizin goniillii olarak, diger miisterilere kisisel inanglarina dayanarak
tavsiyelerde bulunarak onlarla markanin faydalarini paylagmasidir. Bundan dolayi birer marka elgisi olarak
da bilinmektedirler ve bazi zamanlar sadece miisteriler degil, isletme calisanlar1 da marka evangelisti gibi
calismaktadirlar (Choudhury, 2019: 1). Evangelist tiiketiciler sayesinde; markayla ilgili olumlu goriislerin
diger insanlara yayilmasiyla marka efsanelesmekte, bu efsaneler ile de insanlar biiyiilenmekte ve fanatik
marka takipgileri meydana gelmektedir. Bu yoniiyle de evangelizm pazarlama uygulamalar: biiyiik bir giice
sahiptir (Wang vd., 2019: 736).

Calismada marka evangelizminin; satin alma bagimliligi, satin alma niyeti ve tavsiye etme iizerindeki etkisi
stnanmaktadir. Bu sitnamay1 yapabilmek amaciyla da spor kuliipleri segilmis ve spor kuliibii taraftarlarinin
evangelistlik derecelerinin taraftar {iriinlerini satin alma konusunda bagimlilik olusturulmasinda etkisinin
olup olmadig ya da satin alma niyeti yaratip yaratmadig1 ve bu taraftar {iriinlerinin gevreye tavsiye edilip
edilmedigi noktasindaki etkisi goriilmeye calisilmistir. Bunu gorebilmek amaciyla da eFANgelizm 0Olgegi
bagimsiz degisken olarak; satin alma bagimliligl, satin alma niyeti ve tavsiye etme Olgekleri de bagimh
degiskenler olarak tasarlanmistir. Faktor analizi sonucu her bir Olgek igin tek bir faktor catisi altinda
toplanmistir. Arastirmada gergeklesen sinamada bagimsiz degiskenin tiim bagimli degiskenler {izerinde etkisi
oldugu sonucu ortaya ¢ikmis ve bundan dolay: da aragtirmanin tiim temel hipotezleri “kabul edilebilir” (H1,
H2 ve H3 desteklenmektedir) bulunmustur. Buna dayanarak marka evangelizminin; satin alma bagimlilig,
satin alma niyeti ve tavsiye etme iizerinde etkisi oldugu sonucu c¢ikarilmaktadir. Arastirma bu yoniiyle
alanyazin kisminda bahsedilen ¢alismalarin bazilariyla (Hsu, 2018, satin alma niyeti; Igwe ve Nwamou, 2017,
satin alma bagimliligi, Arkonsuo ve Leppiman 2015, Fueller vd. 2012, tavsiye etme, Becerra ve
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Badrinarayanan 2013, satin alma niyeti ve marka tavsiyeleri) tamamen ayni olmamakla birlikte benzerlikler
gostermektedir. Ciinkii eldeki ¢alisma bahsi gecen ¢alismalarla bire bir ayn1 olmamakta, farkliliklar arz
etmektedir. Bundan dolay1 bahsi gecen ¢alismalarin bir kismiyla benzesmektedir. Calismanin temel kurgusu
bahsi gecen ¢alismalardan farklilik gostermesi sebebiyle alanyazina katki sunmaktadir. Ayrica Tiirkiye’'de
marka evangelizmi konusunda yapilmis olan calismalar oldukca kisithdir. Yapilan tarama sonucunda
ozellikle eFANgelizm konusu ile birlestirilerek gerceklestirilmis bir ¢calismaya rastlanmadigindan, alanyazinin
gelismesine olan katkisinin daha da pekistirildigi diisiiniilmektedir.

Giliniimiizde bir markanin gergeklestirdigi pazarlama iletisimi uygulamalar: taklit edilebilmektedir. Bunun
yani sira pek ¢cok marka aynu tiir ve kaliteli tirlinler de piyasaya arz edebilmektedir. Marka evangelistleri boyle
bir durumda {iirtinii farklilastiran bir gorev iistlenmektedir. Her giin bir siirti {irliniin piyasa stiriildiigii,
raflarda yer aldig1 bir ortamda, o raftan o {iriinii satin alacak olasi miisterinin ikna edilmesinde marka
evangelistleri kritik bir gorev tiistlenmektedir. Bir {iriinle ilgili kitlesel yapilan bir pazarlama iletisimi
calismasinda, miisteri yogun mesaj bombardimani arasinda bogulabilmekte, mesaji kagirabilmektedir. Fakat
marka evangelistlerinin 1srarc1 yapisi ile olas1 miisterinin goziinden kagan bir irtiniin fark edilebilme olasilig1
bulunmaktadir.

Eger driiniin pazarlama iletisimi ¢alismalar1 yanhs tasarlanmigsa (reklami, ambalaji vs.) marka
evangelistlerinin markadan duydugu memnuniyeti dile getirmesi ile markalar durumu bir nebze de olsa
kurtarabilir, olumsuz durumu azaltabilir. Boylece markanin basarisizligi, evangelist miisterileri sayesinde
onarilabilir. Dolayisiyla markalarin pazarda rekabet edebilmesinde evangelist tiiketicilere sahip olmasi onemli
bir nokta haline gelmektedir. Evangelizm pazarlama, pazarlama yoneticileri tarafindan, pazarlama
stratejilerinin bir parcasi olarak diisiiniilmelidir. Cilink{i igletme evangelist tiiketiciler vasitasiyla yeni
miisteriler kazanabilmekte, satiglarini arttirabilmektedir. Sonug olarak; marka evangelistleri ¢ikar amact
giitmeksizin markanin pazarlamasini yapan kisiler oldugu icin evangelist pazarlama oldukg¢a saf, temiz bir
pazarlama iletisimi yontemi olmaktadir. Bundan dolay1 da markalarin yapmasi gereken, kendileriyle ilgili
memnuniyetlerini dile getirecek, olasi miisterilere yayacak birer marka evangelistleri kitlesi olusturmaktur.
Clinkii evangelist tiiketiciler markadan bizim markamiz ya da biz diye bahseden kisilerdir. Yani igletmenin
markasi artik markanin miisterisinin markasi konumuna dontismiistiir.

Evangelist miisteriler; markanin tutkulu miisterileridir. Bu tutku sayesinde de markanin yilmaz bir taraftari
konumuna biirtinmektedir. Tutkulu miisteriler, markaya olan giiven ve desteklerini cesitli ortamlarda
gosterdikleri siirece, bu durum markanin satiglarina olumlu yonde yansiyabilir bir hal alabilir. Olas1
miigteriler marka hakkindaki bu kadar Ovgiiye kayitsiz kalmayabilir ve markayr deneme gereksinimi
duyabilirler. Dolayisiyla markalar, bu denli markasini savunan, markanin tutkulu bir taraftar1 olan
evangelistleri karsilarina almak yerine, onlarla olan iletisimi devam ettirmeli ve onlar1 gerceklestirecekleri
pazarlama faaliyetleri ile etkilemeli, sadik miisteriler olarak kalmasi konusunda israrci olmalidirlar.

Diger yandan, marka evangelizminin kanitlanmig giicii kargisinda etkin bir marka yonetimi ve pazarlama
iletisiminin gerekliligi de bir kez daha 6n plana gikmaktadir. Bahsedilen tiim olumlu etkilerinin yam sira,
evangelist ruh diger markalarin sahip oldugu kusurlar1 da dile getirmekten ¢ekinmeyecek, kotii bir iirtin
tasarimi ya da kotii bir miisteri iletisimi neticesinde yasanilabilecek olumsuz bir deneyim baska markanin
aleyhine olusumlari tetikleyerek olumsuz marka birliklerinin olusumuna neden olabilecektir. Ozellikle sosyal
aglar lizerinden oldukga genis kitlelerin birbirlerine ulasmalarmin miimkiin hale geldigi giiniimiiz teknoloji
diinyasinda olumsuz marka birliklerinin olusmas:t markalarin heniiz kendilerini savunmaya bile firsat
bulamayacaklar1 bir hizda gerceklesebilecektir. Bu noktada eger marka; evangelist tiiketici toplulugu
olusturmussa, bulamadig1 kendisini savunma olanagini evangelistleri sayesinde yerine getirebilecektir. Bir
yandan da markalarin bu asamada yapmasi gereken, etkin bir pazarlama iletisimi stratejisi ile etkili bir alg1
yonetimi uygulamalaridir. Etkili iletisim ayn1 zamanda pazarlama mesaji ve dagitim yontemi gibi konularinda
marka evangelizminin markalarin tizerinde yaratabilecegi kontrol eksikliginin de bir ¢6ziimii olabilecektir.
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