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MARKA ILiSKiSI ALGILARININ
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Marka evangelizmi son on yilda tiiketici-marka iliskileri kapsaminda ele alinan ve bu
iliskilerin asirt veya yogun tiirleri arasinda kabul edilen bir kavramdir. Markalarin
tiiketicilerle iliski kurma cabast uzun yillardir arastirilmakta olan bir konudur. Ancak
evangelizm davranigi i¢in ayni seyi sOylemek miimkiin goriinmemektedir. Konuya
iligkin ¢aligmalarin az olmasinin yani sira, markalarin iliski kurma temelli 6zellikleri ve
tiiketicilerin bu yondeki algilarinin evangelizm ve duygusal marka deneyimi iizerindeki
etkilerine iligkin neredeyse hi¢ ¢aligma bulunmamaktadir. Bu ¢alisma, duygusal marka
deneyimini merkeze alan bir model &nermekte ve markalarin iliski odakli olma
ozelligi ile miisterilerin iliski kalitesi algilarmin duygusal deneyim tizerindeki etkilerini
incelemektedir. Ayrica model, duygusal marka deneyiminin tiiketicilerde asir1 tiiketici
davranislarindan kabul edilen marka evangelizmi iizerinde etkili olacagini 6nermektedir.
Cevrimici yontemler kullanilarak 300 anket toplanmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek
icin veri seti yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Sonuglar, tiim hipotezleri
dogrulamaktadir. Buna gore, markalarin iliski odakli olmast ve tiiketicilerin iligki kalitesi
algisi, tiiketicilerin duygusal marka deneyimi algilarini pozitif yonde etkilemektedir.
Duygusal marka deneyimi ise hem marka evangelizmini hem de evangelizmin alt boyutlar1
olan satin alma niyeti, pozitif marka degerlendirmeleri ve rakip markalardan vazgegirme
davranisi egilimlerini pozitif yonde etkilemektedir.
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deneyim, marka evangelizmi, satin alma niyeti, pozitif marka degerlendirmeleri, rakip
markalardan vazgecirme
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THE EFFECTS OF EMOTIONAL BRAND EXPERIENCE AND
CONSUMERS’ RELATIONSHIP PERCEPTIONS ON BRAND
EVANGELISM

ABSTRACT

Brand evangelism, which has been examined in the context of consumer-brand
relationships in the last decade, is considered one of the extreme and intense types of
these relationships. Brands’ attempts to establish a relationship with consumers have been
researched for a long time. However, the same is not true for brand evangelism. There
is a general lack of research on brand evangelism, and previous studies have not dealt
with its relationship with brands’ relationship-based attributes, consumers’ relationship
perceptions and emotional brand experience. This study proposes a model investigating the
effect of relationship orientation and relationship quality on emotional experience which
results in brand evangelism. We collected 300 questionnaires by online tools. To test the
research hypotheses, we analysed the dataset by Structural Equation Modelling. Results
affirmed all the hypotheses. Accordingly, brands’ relationship orientation and consumers’
perceptions of relationship quality positively impact emotional brand experience. Also,
emotional brand experience positively influences brand evangelism and its sub-dimensions
(purchase intention, positive brand referrals, and oppositional brand referrals).

Keywords: Consumer-brand relationship, relationship orientation, relationship quality,
emotional experience, brand evangelism, purchase intention, positive brand referrals,
oppositional brand referrals
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1. Giris

Tiiketici marka iliskileri uzun yillardir pazarlama arastirmalarinda O6nemli
bir yer tutmaktadir (Smit vd., 2007; Molinillo vd., 2017; Huaman-Ramirez ve
Merunka, 2019; Jain ve Sharma, 2019; Japutra vd., 2021). Konunun teorik agidan
incelenmesinin yani sira pratikte de biiylik 6nemi bulunmaktadir. Ciinkii kaliteli
tiikketici-marka 1iliskileri, isletmelere pazarda Onemli avantajlar saglamaktadir
(Becerra ve Badrinarayanan, 2013). Ayrica, bu iliskiler sadakat, katilim gibi
diger tiiketici davraniglarii da etkileme giiciine sahiptir (Keller, 2012). Ancak
bahsedilen bu iligkiler genellikle markalar agisindan olumlu pazarlama ¢iktilari
seklinde goriilmektedir. Konuya iliskin ¢aligmalar, tiiketici-marka iliskilerinin
markalar, tiiketiciler veya rakipler agisindan olumsuz sonuglar dogurabilecegini
ortaya koymustur. Ornegin, Japutra vd. (2018), markaya baglanmanin ii¢ olumsuz
tiikketici davranisi lizerindeki etkisini arastirmistir. Arastirmanin bulgularina gore
markaya baglanma rakip markalar hakkinda negatif bilgi yayma (Trash-talking),
rakip markalari basarisizliklarindan kotii niyetle zevk alma (Schadenfreude) ve
baglanilan marka igin karsit davranislar (Anti-brand action) gergeklestirmeye
yol acmaktadir. Buna gore, markaya baglanma hem rakip markalar hem de
tiikketicinin iliski kurdugu marka i¢in olumsuz sonuglar dogurabilir. Okazaki vd.
(2019) konuyu farkli bir bakis acisiyla ele almis ve marka katiliminin tiiketiciler
acisindan olumsuz sonuglarini arastirmigtir. Caligma, marka katiliminin diirtiisel
sosyal medya kullanimina, sosyal medyayla olan bu iliskinin ise kompulsif
satin almaya tesvik edecegini bulmustur. Psikoloji ¢alismalarina gére kompulsif
davraniglar psikiyatrik bir bozukluktur (Aladwani ve Almarzouq, 2016) ve bu tiir
davraniglarin markalarla olan iliskiler sonucu ortaya ¢ikmasi konuyu pazarlama
arastirmalari agisindan 6nemli hale getirmektedir.

Tiiketici-marka 1iliskilerinin olumsuz etkileri ya da yogun ve asir1 tiiketici
davranigi gibi sonuglarina olan ilgi son yillarda artis gostermistir (Becerra ve
Badrinarayanan, 2013). Cok sayida calisma, tiiketici-marka iligkilerinin diirtiisel
satin alma, rakip markalar kétiileme (Japutra vd., 2022), marka takintis1 (Japutra
vd., 2014), vandalizm (Johnson vd., 2011), marka karsiti davraniglar (Thomson
vd., 2012), markadan intikam alma (markanin ¢alisanlarina sikayet, markadan
¢almak ve markanin miilkiine zarar vermek) (Hegner vd., 2017) gibi olumsuz
ve asirl davraniglar arasindaki iliskileri incelemistir. Marka evangelizmi de bu
asirt ve yogun tiiketici davraniglarindan biri olarak kabul edilmektedir. Marka
evangelizmi, tliketicilerin markay1 satin alma, marka hakkinda olumlu bilgiler
yayma ve rakip markalar1 kotiileyerek baskalarini vazgecirme gibi eylemleri iceren
davranigsal ve sozel destegi olarak tanimlanmaktadir (Becerra ve Badrinarayanan,
2013).

Marka evangelizmi agisindan onemli bir yere sahip olan ve tiiketici davranist
iizerindeki etkileri uzun zamandir bilinen pozitif ve negatif agizdan agiza pazarlama
(Harrigan vd., 2021; Merig¢ ve Yiice, 2021), bugiin gelisen teknoloji ile birlikte
isletmeler i¢in hem daha biiyiik riskler tasimakta hem de daha 6nemli firsatlar
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sunmaktadir (Scarpi, 2010). Ayrica, evangelist olarak adlandirilan kisiler tipki
markanin ¢aliganlari gibi hareket etmekte ve markalar icin misteri degerinden daha
fazla anlam ifade etmektedir (McConnell ve Huba, 2013). Yukarida da deginildigi
gibi, tiiketici-marka iliskisi tiirlerinin farkli bir bi¢imi olan evangelizm davranisi
pazarlama pratiginde de onemli bir yer isgal etmektedir. Ornegin, IBM, Southwest
Airline, Krispy Kreme Doughnuts gibi ¢ok sayida sirket marka evangelistlerini
verimli bir sekilde kullanmaktadir (McConnell ve Huba, 2013). McConnell ve
Huba (2013) bu sirketlerin miisterilerinin miisteri olmayan kisileri ikna etmeye
calistiklarint ve bazi durumlarda sirketin bir satis gorevlisi gibi davrandigini
ifade etmektedir. Ayrica evangelistler bu tiir davranislarla hem markanin kisa
vadeli performansini arttirmakta (6rn. satiglari arttirmak) hem de marka imajina
katkida bulunarak uzun vadeli marka hedefleri i¢in yardimci olmaktadir (Fierro
vd., 2014). Buna karsin, tiiketici-marka iligkileri agisindan 6nemli ¢iktilara sahip
olan evangelizm konusuna iliskin ampirik kanitlar oldukg¢a azdir. Konuya iligkin
onct kisilerden olan Becerra ve Badrinarayanan (2013), marka giiveni ve marka
0zdeslesmesinin marka evangelizmi lizerindeki pozitif etkilerini ortaya koymustur.
Bagka bir ¢alisma ise, yenilige aciklik ve disadontikliik kisilik 6zellikleri ile
markaya olan tutkunun evangelizm tizerindeki etkilerini incelemis ve disadoniikliik
ve markaya olan tutkunun pozitif etkilerini dogrulamistir (Matzler vd., 2007).
Bu galigmalar, marka evangelizminin olusmasinda tiiketicilerin 6zelliklerinin,
markalarla iliskili duygu durumlarinin ve markayla kurduklar iliski boyutlarinin
evangelizmle iliskili oldugunu gostermektedir. Ge¢miste ¢ok sayida ¢alisma, bu
tiir faktorleri markaya baglanma, marka sadakati, markaya katilim gibi tiiketici
davraniglariin Onciilleri olarak incelemistir (6rn, Kaur vd., 2020; Leckie ve
Johnson, 2016; Ebrahim, 2020). Ancak marka evangelizmini tiiketici-marka
iligkileri, tiikketici duygular1 baglamlarinda arastiran ¢aligmalarin sayisi oldukga
kisithdir. Bu sebeple, bu galismada 6nceki arastirmalardan yapilan ¢ikarimlar
dogrultusunda markalarin iliski odakliligi, tiiketicilerin algiladig iligki kalitesi,
duygusal deneyim ve marka evangelizmi degiskenlerinden olusan iliskiler agini
arastirmak amaclanmaktadir.

Calismada markalarin iliski odakli olmasmin ve algilanan iligki kalitesinin
tiiketicilerin duygusal deneyim algilarin1 pozitif yonde etkileyecegi One
striilmektedir. Ayrica, iliski odakliigm da iliski kalitesini arttiracagi
beklenmektedir. Son olarak, markalarla duygusal deneyimler yasamanin kisilerin
marka evangelizmi egilimlerini arttiracag diistiniilmektedir. Marka evangelizmi
onceki caligmalardatek biryapiolarak ele alindigi gibi (6rn., Mansoor ve Paul, 2022)
belirli alt boyutlarin bir toplami (6rn. Harrigan vd., 2021) seklinde de incelenmistir.
Bu ¢alismada marka evangelizmini kavramsallagtiran arastirmalarda dnerilen ¢ok
boyutluluga en ¢ok uyum sagladigi diisliniilen Becerra ve Badrinarayanan’in
(2013) ¢ok boyutlu (satin alma niyeti, pozitif marka degerlendirmeleri, rakip
markalardan vazgegirme) yaklasimi benimsenmis ve duygusal deneyimin hem
bu ii¢ boyut iizerindeki etkileri hem de marka evangelizmi {lizerindeki etkileri
incelenmistir.



Tiiketicilerin Duygusal Marka Deneyimi ve
Marka iliskisi Algilarinin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisi 477

Onceki paragrafta da bahsedildigi gibi evangelizm iizerine yapilan ¢alismalarin
sayist oldukg¢a kisitlidir. Evangelizm ve tiiketici davranigina iligkin ampirik
kanitlarin saglanmasi konuya yonelik anlayisin gelismesine katkida bulunacaktir.
Yukarida bahsedilen iliskiler ampirik olarak test edilmedigi i¢in c¢alismanin
tiiketici-marka iliskileri literatiiriine katki saglayacag diisiiniilmektedir. Oncelikle,
duygusal marka deneyimi ve marka evangelizmi iligkisinin arastirilmast literatiir
icin dikkate degerdir ¢iinkii duygularin insan davranisiyla iliskisi tizerine yapilan
geemis calismalar, duygularin insanlarin gevreyi nasil algiladiklarini degistirdikleri
ve davraniglari motive ettigi konusunda hemfikirdir (Morrison ve Crane, 2007).
Ayrica, markalaraiiriinlerinin ve hizmetlerinin metalasmasi durumunda miisterilere
unutulmaz deneyimler yasatmanin bir kurtarici olabilecegi onerilmektedir (Pine
ve Gilmore, 1998). Bu duygusal deneyimler, miisterilerle kalict baglar kurmakta
oldukga ige yaramaktadir (Morrison ve Crane, 2007). Sadakat, tatmin, satin alma
niyeti gibi davraniglar lizerinde etkileri olan (Khan ve Rahman, 2015) duygusal
deneyimlerle marka evangelizmi arasindaki iligki belirsiz oldugundan bu ¢alisma
tiikketici-marka iligkisi literatiiriine kayda deger bir katki sunmaktadir. Ayrica,
duygusal deneyimin evangelizmin hem alt boyutlart hem de biitiinii tizerindeki
etkilerinin belirlenmesi, konuya iliskin mevcut bilginin daha da gelismesini
saglamaktadir. Tiketici-marka iligkileri agisindan 6nemi ortaya konan duygusal
deneyimin Onciillerinin belirlenmesi de pazarlama arastirmalar1 ve pratigi i¢in
onem tasimaktadir. Nitekim, nelerin duygusal deneyime katki sagladiginin
arastirilmasi ge¢mis calismalarca onerilmektedir (Khan ve Rahman, 2015).
Deneyime iliskin gegmis ¢aligmalar genellikle marka deneyimine odaklanmis ve
biiyiik bir cogunlugu marka deneyiminin sonuglarini incelemistir. Bazi ¢alismalar,
etkinlik pazarlamasi (Zarantonello ve Schmitt, 2013), pazarlama iletisimi ¢abalari,
marka ipuglari (Khan ve Fatma, 2017), tiikketici katilim1 (Khan vd., 2016) gibi
faktorlerin deneyim tizerindeki etkilerini arastirsa da markalarin iliski odaklilig
ve algilanan iliski kalitesinin duygusal deneyim iizerindeki etkileri tam olarak
bilinmemektedir. Bu ¢alisma ile, belirtilen bu bosluga katki sunulmaktadir.

Caligmanin ilerleyen boliimlerinde ilk dnce ¢alismada ele alinan degiskenler
acgiklanmistir. Ardindan hipotezlerin gelistirilmesini saglayan mantiksal tartismaya
yer verilmig ve hipotezler Onerilmistir. Yontem boliimiinde veriye ve analize
iliskin bilgiler yer almaktadir. Son olarak, edilen bulgular 15181nda, aragtirma
sonugclari teorik ve pratik agilardan ele alinarak tartigilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
Tiiketici-Marka Iliskisi

Glinlimiizde basarili isletmeler, kalici bir tiikketici marka iligkisi yaratmanin
faydalar1 sebebiyle odak noktalarini islemsel pazarlamadan iligkisel pazarlamaya
cevirmislerdir (Fournier, 1998; Khamitov vd., 2019). iliskisel pazarlamanin
yayginlagmasiyla birlikte tiiketici ve marka arasindaki iliskiler giderek Gnem
kazanmustir. Tiiketici-marka iliskisi, iliskisel pazarlama ¢er¢evesinde tiiketiciler ve
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markalar arasindaki uzun vadeli baglari ele almaktadir (Breivik ve Thorbjornsen,
2008; Erdogan ve Torun, 2009). Bu kavram, tiiketicilerin bir markanin Gstiinliigii
veya performansindan otiirli tercih edilmesinden ziyade markanin tiiketicide
uyandirdig1 ve yagamina anlam katan derin iligkiler sebebiyle satin alinmasini
ifade etmektedir (Pulh vd., 2019). Bu anlamlar, tiiketici ve marka arasindaki
yakin, kisisel ve derin baglar sebebiyle ¢ok sayida iliskiyi (islevsel ve duygusal)
ortaya ¢ikarmaktadir (Fournier, 1998; Kumar ve Kaushik, 2020).

Tiiketici-marka iliskisi teorisi, bireysel iligkilerden yola ¢ikilarak bireylerin
etkilesime girdikleri farkli insanlarla gelistirdikleri iliskiler varsayimina
dayanmaktadir (Keller, 2012). Bu kavrama farkli bir bakis agisi sunan Aaker
(1996), tiiketici ve marka iligkisini bireyler arasi iligkiye benzeterek aktif bir
tiiketici marka iliskisinin geligsebilecegini, boylece markalar a¢isindan tiiketicilerin
adeta markanin sahibi gibi aktif olarak hareket edebilecegini ileri stirmiistiir.

Tiiketiciler glin gectikce binlerce markayla etkilesim halinde oldugundan dolay1,
biitiin markalar ile anlamli ve giiglii iligkiler gelistirmesi miimkiin olmamaktadir
(Kumar ve Kaushik, 2020). Bu yiizden tiiketiciler ve markalar arasindaki iligkileri
gelistirebilecek faktorleri arastirmak onemli kabul edilmektedir. Hali hazirda,
marka baglilig1 (Park vd., 2010), marka giiveni (Chaudhuri ve Holbrook, 2001),
marka sevgisi (Batra vd., 2012), marka katilimi (Brodie vd., 2013), marka kimligi
(Stokburger-Sauer vd., 2012), marka deneyimi (Kumar ve Kaushik, 2020) gibi
temel faktorler arastirmalara konu olmustur. Ayrica, bu alan dinamik yapisi
sebebiyle, arastirmacilara tliketiciler ve markalar arasindaki iliskileri farkli
agilardan inceleme firsatt sunmaktadir (Kumar ve Kaushik, 2020). Bu agidan,
marka ve tliketici arasindaki iliskinin gelismesine katkida bulunan unsurlar
belirlemeye yonelik calismalar her zaman kiymetli kabul edilmistir (Veloutsou,
2007).

Bu arastirma, giiclii ve olumlu bir tiiketici-marka iliskisi gelistirmede 6ne ¢ikan
markanin iliski odaklilig1, iliski kalitesi ve duygusal marka deneyimine (Bahia
ve Babay, 2022; Kumar ve Kaushik, 2020) odaklanmaktadir. Marka ve tiiketici
arasindaki iligkinin gelismesine katkida bulunan unsurlar1 belirlemeye yonelik
¢ok az calisma yapilmistir (Bahia ve Babay, 2022; Veloutsou, 2007). Buna yonelik
caligmalardan bazilari, marka-tiiketici iligkisinde tiiketici yoniine ve tiiketicinin
bagliligl, satin alma niyeti gibi ¢iktilara odaklanmistir (Fernandes ve Moreira,
2019; Wang vd., 2019). Ote yandan, tiiketici marka iliskisinde marka tarafi ve
markanin tiiketici ile iliskisini giiclendirmek icin neler yapabilecegi de aragtirmak
ilgi ¢ekici olmustur (Bahia ve Babay, 2022). Markanin bu iliskisel yonelimi,
tilketici-marka iligskisinin énemli bir yliziinii olusturmaktadir. Tiiketici a¢isindan
bakildiginda, tiiketicinin beklentilerine gore markanin iligkisel yoneliminin somut
ciktilar1 olumlu deneyim 6zellikle marka evangelizmini ortaya ¢ikaran bir faktor
olmaktadir (Harrigan vd., 2021).
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Markamn Iligki Odaklilig

Markanin iliski odaklilig1, bireyler arasi iliskinin temel bilesenleri olan iletisim,
anlama, etkileme ve karsilik verme gibi psikolojik faktorlerle iligkilendirilmektedir
(Aurier ve Lanauze, 2012). Bu kavram, marka odakliligin uzun vadeli rekabet
avantaji saglamada tiiketicilerle siirekli etkilesimin kurulmasi, saglanmasi ve
korunmasindan siiregelmektedir (Bahia ve Babay, 2023). Calismada ele alinan
markanin iliski odaklilig1, “tiiketicilerle iliskiler gelistirme ve siirdiirme istekliligi
ve yetenegi” anlamina gelmektedir (Aurier ve De Lanauze, 2012).

Nitekim Fournier (1998), tiiketicilerin markalar1 insanlara benzetme egiliminin,
markanin tiiketicilerle ikili iligkilerin gelistirilmesinde 6nemli bir role sahip
olabilecegini ileri siirmistiir. Bu bakis acisindan hareketle, bireyler arasi
iliskiden yola c¢ikilarak markalarin insani niteliklere sahip birer varlik olarak
adlandirilmas tiiketicilere maddi faydalarin 6tesinde ask, baglilik, comertlik gibi
duygusal deneyim odakl1 baglara doniisen iliskisel faydalar saglamaktadir (Batra
vd., 2012; Kumar ve Kaushik, 2020). Ozetle, marka iliski odaklilig1, tiiketici
ve marka arasinda daha fazla samimiyete yonelik iliskisel katilim ve iligkisel
derinlik icermesi sebebiyle tiiketici-marka iliskisinin sinyali olarak goriilmektedir
(Puzakova ve Kwak, 2017).

Marka Iliski Kalitesi

Marka iliski kalitesi, bir markanin bilissel ve duygusal degerlendirilmesine atifta
bulunan ve markalar ile tiiketiciler arasindaki iligkilerin genel dogasini yansitan,
miisteri temelli gosterge olarak ifade edilen iist diizey bir yapidir (Hudson vd.,
2015; Palmatier vd., 2006).

Fournier (1998)’e gore marka iliski kalitesi, duygusal ve sosyal (ask, tutku,
yakinlik ve nostaljik), davranigsal (baglilik, sadakat) ve biligsel faktorleri (giiven,
diirtistliik) iceren ¢ok boyutlu bir yapidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Bu
faktorler, giiclii ve istikrarh bir tiikketici-marka iliskisi saglamaktadir (Kim vd.,
2014). Gigli bir iliski kalitesi, tiiketici ihtiyaglarii karsilamak ve baglilik
yaratmada onemli bir faktordir (Fernandes ve Pinto, 2019). Calismada Akrout
ve Nagy (2018)’nin yaklasimi benimsenerek marka iliski kalitesi ¢ok boyutlu bir
yap1 olarak ele alinmistir. Yazarlara gore markadan tatmin olma, markaya olan
baglilik ve giiven degiskenlerinin tiiketicilerin toplam iliski kalitesi algilarini
belirlemektedir.

Duygusal Marka Deneyimi

Gecgmiste marka deneyimi iizerine yapilan arastirmalar duygunun tiiketici
deneyimindeki roliine odaklanmistir (Argan vd., 2018; Holbrook ve Hirschman,
1982). Duygular, tiiketici-marka iliskisini yonlendiren énemli bir giictiir (Bapat
ve Thanigan, 2016). Duygusal markalama, tiiketicileri duygu ve hislerle mesgul
etmek olarak adlandirilmaktadir. Bu duygusal durum, tiiketici ve marka arasinda
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kalici, samimi bir bag kurmaya yardimec1 olmakta ve tiiketiciye duygusal bir
doyuma yol acan biitiinsel bir deneyim saglamaktadir (Gobe, 2001; Morrison ve
Crane, 2007). Bir diger ifadeyle, tiiketicinin duygusal marka deneyimini etkili
bir sekilde yonetilmesi, tiiketicilerin duygusal ihtiyag ve beklentilerini karsiladigi
veya astig1 bir ortam yaratmak anlamina gelmektedir (Berry vd., 2002).

Olumlu duygusal deneyim ile tiiketicilerin tiiketicinin markay1 tekrar tercih
etme olasilig1 yiiksek olmaktadir (Morrison ve Crane, 2007). Bir baska ifadeyle,
olumlu deneyim, olumlu bir marka degerlendirmesiyle sonuglanmaktadir (Bapat
ve Thanigan, 2016).

Marka Evangelizmi

Marka evangelizmi, tiiketicilerin en sevdikleri markalar1 baska tiiketicilerin
kullanmasi i¢in ikna etmeye calistigi duygu odakli bir propaganda davranigidir
(Schnebelen ve Bruhn, 2018). Ikna edici gérev odakli olan bu kavram,
tiikketicilerin en sevdigi marka hakkinda konusmanin 6tesinde olan, agir1 agizdan
agiza pazarlama olarak da ifade edilmektedir (Mansoor ve Paul, 2022). Marka
evangelizmi davranigini sergileyen kisilere verilen ad olan evangelistler marka
fanatizmini ¢agristiran davraniglar gostermektedir ve bu kisiler markalar tizerinde
etkili olan kiiciik tiiketici gruplaridir (Hsu, 2019). Marka evangelistleri markay1
tavsiye etmelerinin yani sira kendi coskularini ve etkilesimlerini yansitmak
amaciyla markay1 satin almaktadirlar (Becerra ve Badrinarayanan, 2013).

Marka evangelistleri, marka hakkinda olumlu duygu ve diisiincelerini
paylagmalarinin yani1 sira, markanmn tarzini sevdikleri i¢in diger tiketicilere
s0z konusu markay1 kullanmalarina yonelik ikna konusunda oldukga aktif ve
heveslidirler (Matzler vd., 2007). Bu nedenle tiiketiciler, markay1 tutkuyla tavsiye
etmenin ve savunmanin yani sira markay1 gii¢lii bir sekilde benimsedikleri i¢in
rakip markalardan vazgecirmeye yonelik davranista da bulunmaktadirlar (Becerra
ve Badrinarayanan, 2013).

3. Arastirma Hipotezleri
a. Markann Iliski Odaklhihgi ve Marka iliski Kalitesi

[liskisel bir bakis agistyla, tiiketiciler yalmzca algilanan kaliteye dayali gegmis
degerlendirmelerden ziyade iliskinin kalitesine ve gelecegine 6nem vermektedirler
(Aurier ve Sere’de Lanauze, 2012). liski pazarlamasi teorisi, tiikketicilerin markayla
olan iliski kalitesine iligkin algilarinin, tiiketici davraniglarini sekillendirdigini
one siirmektedir (Verhoef, 2003). Iliskisel pazarlama yaklasimu, tiiketiciler ile
ayricalikli iliskiler gelistirerek iligki kalitesini ve bagliligini arttirmaya calismaya
yonelik bir alandir (Aurier ve Sere’de Lanauze, 2012). Mevcut literatiir, bir
markanin giiclii iligki kalitesi sonuglar1 elde etmesi igin tiiketicilerle biligsel ve
duygusal yollarla baglant1 kurmas1 gerektigini ileri siirmektedir (Nyffeneger vd.,
2015). Marka iliski odakli yaklasimda, tiiketicilerin bir markanin kendileriyle
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iligki gelistirme ve siirdiirme konusundaki istekliligi ve yetenegi olarak ifade
edilmektedir (Aurier ve Sere’de Lanauze, 2012) ve dolayisiyla markanin iliski
yonelimli olmasi iliski kalitesini de olumlu etkileyecektir.

Tiiketiciler satin alma kararlar1 verirken bir markanin hem islevsel hem de
iligkisel faydalarini géz 6niinde bulundurmaktadirlar (Casidy vd., 2018). Kervyn
vd. (2012)’ye gore, tiiketiciler bir markanin 6zelliklerinin ve faydasinin yani sira
iligki yonelimli olup olmadigini da 6nemsemektedir. Tiiketiciler, iliski odakli bir
markaya yonelik baglilik, tatmin ve giiven duymay1 ¢ok 6nemserler (Long-Tolbert
ve Gammoh, 2012). Bu durum, markanin iliski odakli olmas1 sonucunda saglanan
etkilesim sebebiyle tiiketicide giiven baglilik ve tatmin saglayarak tiiketicinin
icinde bulundugu iliskiye yonelik kalite algisint olumlu etkileyecektir.

H : Markamn iliski odakliliginin tiiketicilerin iliski kalitesi algist iizerinde pozitif
etkisi vardir.

b. Markanin iliski Odaklihgi ve Duygusal Marka Deneyimi

Gegmis tiiketici-marka iligkisi ¢aligmalari, markalarin tiiketicilere duygusal
faydalar elde etmelerini sagladigini ileri siirmektedir (Pawle ve Cooper, 2006).
Duygular, tiiketici marka iligkilerinde 6nemli rol istlenmektedir (Dall’Olmo
Riley ve Chernatony, 2000). Duygusal bag ve iletisim markanin iliski yonelimli
olmasiyla agiklanmaktadir (Veloutsou, 2007). Markalarla derin iliskiler kuran
tiketiciler, iki yonlii iletisim siirecine, yani bilgi saglama ve alma siirecine aktif
olarak dahil olma deneyimlerini arttirirlar (Veloutsou, 2007). Markanin iliski
odakli olmasi, tiiketicide olumlu hislere yol agacagi igin, marka tiiketici etkilesimi,
markayla ilgili deneyimlerin tiiketici ile markali {iriin arasinda duygusal baglar
yaratacagi ileri siiriilebilir (Morgan-Thomas ve Veloutsou, 2013).

Tiiketici marka iligki teorisi kapsaminda iligki yonelimli markalar, birey ve marka
arasinda duygusal baga atifta bulunur (Fournier, 1994). Onceki ¢alismalar, tiiketici-
marka iliskilerinin, alict ve satici arasindaki piiriizsiiz iletisimi kolaylastirdigini
kabul etmektedir (Schultz, 2004). Bu iletisim, tiiketicilerin markaya yonelik
algisini etkileyerek duygusal bir deneyim hissetmelerini saglamaktadir (Kumar
ve Kaushik, 2020).

Hz:dMarkanm iliski odakliliginin duygusal marka deneyimi iizerinde pozitif etkisi
vardr.

¢. Marka iliski Kalitesi ve Duygusal Marka Deneyimi

Fournier (1994) marka iliski kalitesini, tiiketiciler ile markalar arasindaki siirekli
iligkiden yola ¢ikarak tiiketiciler ve markalar arasindaki etkilesimin giicii ve
derinligi olarak ifade etmistir. Bu kavram, duygusal ve sosyal baglar (nostalji,
agk, tutku, sevgi), davranigsal baglar (baglilik) ve destekleyici biligsel faktorler
(gliven) gibi ¢esitli bilesenlerden olusan ¢ok boyutlu bir yapidir (Fournier, 1994).
Bu bilesenler giiclii bir iliskiyi ortaya koyarak marka iligki kalitesini gliven, tatmin
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ve baglilig1 iceren tist diizey bir yapi olarak ele almistir (Morgan ve Hunt, 1994).

Tiiketiciler ile giiclii ve derin iliski kuran markalar, tiiketicide tatmin ve giiven
olusturacagi i¢in tliketicinin markaya yonelik deneyimi artacaktir (Gobe, 2001).
Onceki aragtirmalar bu agiklamay1 destekleyerek, giivenin ve baghligin tiiketicide
duygusal bir tepkiye yola agarak deneyimi etkiledigini tespit etmistir (Kabaday1
ve Alan, 2012). Buna gore, marka giiveni ve baglilik, duygusal bir tepki olan
marka deneyimini belirleyen biligsel bir etken olarak degerlendirilmektedir (Kim
vd., 2018). Ayrica, iligkisel pazarlama ¢alismalarina gore, tiiketiciler ile kaliteli,
giivene ve sadakate dayali iliski sonucunda bir dizi olumlu davranis gelismektedir
(Itani vd., 2019). liski kalitesinin bir sonucu olarak, tiiketicilerin markaya yonelik
duygusal deneyimleri olumlu olmaktadir ve tiikketici markayla olan iligkisini devam
ettirmek istemektedir (Jiang vd., 2018). Ozetle, bir markanin tiiketicileri anlamasi
ve tiiketicilerle yakin iligkiler kurmasi o markanin tiiketicilerin beklentilerini
onemsedigini gostermektedir ve tiiketicilerin marka deneyimi hakkindaki
duygusal degerlendirmelerini etkilemesi muhtemeldir.

H : Tiiketicilerin iliski kalitesi algisimin duygusal marka deneyimi iizerinde pozitif
etkisi vardir.

d. Duygusal Marka Deneyimi ve Marka Evangelizmi

Marka evangelizmi, olumlu fikir ve deneyimleri paylasmaya ve diger tiiketicilerin
ayni markayla iligki kurmasini saglamaya yonelik yogun ikna ¢abalaridir (Becerra
ve Badrinarayanan, 2013). Baglilik teorisine gore, tiiketiciler olumlu deneyimler
yasadig1 markalar ile dogrudan (satin alma, ask, sadakat, katilim) veya dolayli
(sosyal medya iizerinden yorum yapma, koruma) katkilar sunmaktadir (Pansari ve
Kumar, 2017). Olumlu marka deneyimi sonucunda tiiketiciler sosyal medyada veya
herhangi bir ortamda marka hakkinda fikirlerini paylasma egiliminde olmaktadir
ve bu durum tiiketicilerin karar vermelerinde 6nemli bir etki yaratmaktadir (Giertz
vd., 2022; So vd., 2016). Bu agiklamay1 destekler nitelikte olan Purohit vd.
(2023)’nin hizmet baskin mantik kapsaminda marka evangelizmi {izerine yapilan
kapsamli arastirmalarinda marka deneyimlerinin, tiiketici evangelizmini énemli
Olciide arttirdig1 sonucuna ulagmislardir.

Tiiketici deneyimleri sonucunda markalar ile kurulan duygusal iliskiler tiiketicinin
baglhihigini arttirmakta, tiiketicilerin sosyal ortamlarda marka hakkinda olumlu
deneyimlerini paylagmakta, markay1 6vme gibi davranislarda bulunmaktadirlar
(Nkoulou Mvondo vd., 2022). Markayla duygusal deneyimleri olumlu olan
hevesli tiikketiciler, marka evangelisti olarak kabul edilmektedir (Kautish, 2010).
Evangelistlerin yalnizca olumlu agizdan agza mesajlar yaymakla kalmayip,
ayn1 zamanda diger tiiketicileri markay1 satin almaya ikna etmeye veya rakip
markalardan vazgegirmeye yonelik agir1 bir agizdan agza iletisim bigimi olarak
gormesi (Schnebelen ve Bruhn, 2018) duygu odakli bir davranis olarak tiiketicilerin
duygusal deneyimleri sonucu gelismektedir.
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Tiiketicilerin markalara olan olumlu deneyimleri sonucu markaya yonelik sevgileri
ve bagliliklar1 artmaktadir (Japutra vd., 2022). Bagh ve tutkulu tiiketiciler, marka
ile ilgili deneyimlerinin aktif yayilmasimi ve hatta rakip markalar1 asagilama
boyutuna kadar giden bir baglilik sonucu davranigta bulunmaktadir (Becerra
ve Badrinarayanan, 2013; Nawas vd., 2021). Bundan dolay1 markalarla olumlu
duygusal deneyim yasayan tiiketicilerin marka evangelizmini (markay1 satin
alma, olumlu marka yonlendirmesi, rakip markalardan vazgecirme) arttirdigi ileri
stirtilebilir.

H : Duygusal marka deneyiminin marka evangelizmi iizerinde pozitif etkisi vardur.

H 4.,("1 Duygusal marka deneyiminin markayr satin alma iizerinde pozitif etkisi
vardir.

H ,: Duygusal marka deneyiminin olumlu marka yonlendirmesi iizerinde pozitif
etkisi vardir.

H, : Duygusal marka deneyiminin rakip markalardan vazgegirme iizerinde pozitif
etkisi vardir.

Aragtirma hipotezlerine dayanarak Onerilen kavramsal model Sekil 1’de
gOsterilmistir.

Marka

evangelizmi
Markanin

Hiski ~_ Markahyl: satn

Odaklihi g ~_ H2+ o

~
.
- Pozitif marka
Hi+ “al  Duygusal Hdabc+ snlendirmesi
Marka yonlendirmesi
¥ 4 >
Deneyimi

e | R
Iligki Kalitesi markalatdan
vazgegirme

Sekil 1. Kavramsal model
4. Yontem
a. Olciim ve Veri

Aragtirma verisi, ¢cevrimigi kanallar kullanilarak anket yontemiyle elde edilmistir.
Bu veri toplama metodu arastirmacilara hem zaman ve maliyet tasarrufu
saglamakta hem de veriyi daha etkili bir sekilde toplama imkém vermektedir
(Lefever vd., 2007). Bu nedenle ¢evrimici anket yontemi tercih edilmistir.
Anket formunun olusturulmasinda kullanilan ifadelerin belirlenmesinde ge¢mis
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pazarlama calismalarda kullanilan gegerli-giivenilir 6lcekler kullanilmistir. fliski
odaklilik degiskeni Puzakova ve Kwak (2017)’1n ii¢ ifadesiyle, duygusal deneyim
ise Brakus vd. (2009)’nin ii¢ ifadeli 6l¢egi ile dl¢iilmiistiir. Tliski kalitesi ve marka
evangelizmi degiskenleri {icer alt boyuttan olusmaktadir. Iliski kalitesi Akrout
ve Nagy (2018)’nin tatmin, baglilik ve giliven boyutlarindan olusan 6lgegi ile
Ol¢iilmiistiir. Marka evangelizmi ise satin alma niyeti, pozitif marka yonlendirmesi
ve rakip markalardan vazgecirme boyutlarindan olugmaktadir ve Becerra ve
Badrinarayanan (2013)’1n gelistirdigi 6l¢ek ile dl¢lilmiistiir. Bahsi gegen Olgiim
ifadeleri Tablo 1°de gdsterilmistir.

Hazirlanan soru formu Google Forms platformu iizerinde diizenlenmis ve sosyal
medya kanallari, e-posta ve kisisel mesajlagsma araglart kullanilarak kisilere
ulastirilmistir. Son yillarda kullanimi artan ¢evrimigi anket yontemi, daha genis
popiilasyonlara ulagsmada etkili oldugu i¢in siklikla kullanilmaktadir (Esteban-
Santos vd., 2018). Olgek ifadeleri Ingilizce dilinde gelistirildiginden, ifadeler
Tiirkgeye ¢evrilmistir. Bu sebeple, ifadelerde anlam kaybi olup olmadiginin
belirlenmesi i¢in ¢eviriler iki pazarlama akademisyeni tarafindan kontrol edilmistir.
Kontrol sonrasi uzman onerileri dikkate alinarak yapilan diizenlemeler sonrasinda
anket baglantis1 30 kisiye gonderilmistir. Ilk 30 ankette dlgek ifadelerinde gecerlik
ve giivenilirlik agisindan sorun ¢ikarabilecek unsurlart gormek amaclanmistir.
30 anket ile yapilan On-testler sonrasinda bazi Olceklerdeki ifadelere iliskin
hatalar giderilmis ve anket ana c¢alismaya hazir hale getirilmistir. Bdoylece,
anket formunun web baglantis1 18 yasindan biiyiik kisilere gonderilmistir. Ana
calisma igin toplanan anketlerden dikkat sorusuna bagli olarak elenen gézlemler
sonrasinda analize hazir 290 anket kalmistir. Ayrica, veri kalitesini arttirmak i¢in
Mahalanobis uzaklik analizi ile olasi u¢ degerler belirlenmis ve 18 anket analizden
cikartlmistir (Goukens et al., 2009; Morrison, 1967). Boylece, toplamda 272 anket
ile veri analizine devam edilmistir.

b. Bulgular
i. Tammmlayici istatistikler ve verinin dagilimi

Katilimcilar cinsiyet a¢isindan dengeli bir dagilim gostermektedir (Kadin: % 50,4;
Erkek: % 49,6). Biiylik bir ¢ogunlugu geng bireylerden olusan (18-26: % 19,1;
27-35: % 35,3; 36-44:% 28,3; 45-60: %17,3) anket katilimcilar egitim diizeyi
acisindan farkli 6zelliklere sahiptir (Lise ve ilkogretim: %10,3; Lisans: %48,5;
Lisansiistii: %41,1).

Arastirma verisinin dagilimi ¢arpiklik ve basiklik degerleriyle incelenmistir.
Gozlenen degiskenlere ait ¢arpiklik degerleri -1,435 ile 1,173 arasinda, basiklik
degerleri ise -0,533 ile 2,845 arasinda degismektedir. Bu deger araliklari 6nerilen
degerlerden (Carpiklik i¢in 2, basiklik i¢in 7) kiiciik oldugu igin veri setinde
onemli bir sapma bulunmamaktadir ve normal dagilima uymaktadir (Tang vd.,
2014; West vd., 1995).
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ii. Ortak Yontem Varyansi

Caligsmanin veri seti tek bir kaynaktan toplandigindan yapilar arasindaki iliskileri
yapay bir sekilde arttirabilen veya azaltabilen ortak yontem varyansi sorunu
ortaya ¢ikabilmektedir ve bu durum, caligsma verisi agisindan énemli bir risktir.
Oncelikle bu sorunun ortaya ¢ikmasmin 6nlenmesinde kullanilan ve verinin
kalitesini arttiran prosediirel yontemler kullanilmistir (Bairrada vd., 2018). Bu
amagla, anket baglantisinin giris kisminda, anket ifadelerinden hemen once
katilimcilara, verilen cevaplarin gizli kalacagi, sorularin belirli bir dogru ya da
yanlig cevabmin olmadig1 ve sorulara cevap verirken rahat olmalar gerektigi
aciklanmigtir. Bununla birlikte, katilimcilara sadece anketin konusu hakkinda
genel bir bilgi verilmis ve aragtirmanin amaci detayli bir sekilde agiklanmamuistir.
Ortak yontem varyansi sorununun analiz agamasinda ise Harman tek faktor testi ve
dogrulayici faktor analizinde tek faktorlii model testi yapilmistir. Tiim gozlemlere
ayn1 anda faktor analizi yapilmasi ile uygulanan Harman tek faktor testinde ortak
yontem varyansi sorununun olmamasi i¢in faktor analizinde birden fazla boyutun
ortaya ¢ikmasi veya birinci boyutun agiklanan varyansiin toplam varyansin
¢ogunlugunu agiklamamasi gerekmektedir (Podsakoft vd., 2003). Yapilan faktor
analizi ok faktorlii (dort boyut) bir yapmin varhigini gostermektedir (Ozdeger >
1) ve ilk boyutun aciklanan varyansi %46’dir. Tek faktorlii model testi sonuglari
da Harman tek faktor testi sonuglarinin desteklemektedir. Tiim gozlemlere tek bir
gizil degisken altinda dogrulayici faktor analizi yapildiginda ortaya ¢ikan model
uyum degerleri ¢ok diisiik seviyededir [y2 = 2163,162, df = 170, y2/df = 12,724;
CFI = 0,58; TLI = 0,53; GFI = 0,51; RMSEA = 0,208]. Tiim bu sonuglar, ayni
kaynaktan toplanan veride, ¢calismanin sonuglarini etkileyebilecek bir yanliligin
bulunmadigini ve ortak yontem varyans sorununun olmadigini gostermektedir
(Podsakoff vd., 2003).

iii. Ol¢ciim giivenilirligi, gecerligi ve 6lciim modeli

Teorik modelin veri setiyle uyumunun tespiti i¢in dogrulayici faktor analizi (DFA)
yapilmistir. DFA sonuglart model uyumunun kabul edilebilir seviyede oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 2010; Kline, 2015). [¢2 = 337,480, df = 152, y2/df =
2,220, CFI = 0,96, TLI = 0,95, GFI = 0,89, SRMR = 0,078, RMSEA = 0,067].
Ayrica gozlenen degiskenlerin faktor yiikleri dnerilen degerin iizerindedir (Field,
2005). Olgiimlerin giivenilirligi i¢in Cronbach Alpha katsayilar1 incelenmistir.
Tiim degiskenlerin Alpha katsayilar1 0,7 degerinin iizerindedir. Faktor yiikleri ve
giivenilirlik katsayilart Tablo 1°de goriilmektedir.
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Tablo 1. Giivenilirlik ve faktor analizi sonuglari

" ;
Degisken  ifade Faktor Cronbach’s

yiikii Alpha
Markam miisterileriyle yakin iliskiler kurmaya 0.91
calistyor gibi goriiniiyor. ’
Liski Markam benimle yakin bir iligki kuruyor gibi
A 0,94 0,92
odakhilik  goriiniiyor.
Markamla  aramizda bir yakinlik duygusu
L 0,95
hissediyorum.
Markamin {riinlerinden memnunum. 0,92
- Tatmin Markamdan memnunum. 0,95 0,93
§ Markami kullanmaktan mutluyum. 0,94
S 5 Markama duygusal olarak baglt hissediyorum. 0,94
B Baghhk* . . L 0,87
2 Markam benim i¢in bilyiik bir anlama sahiptir. 0,94
~
Markamin iiriinlerinin kalitesine giivenirim. 0,93
Giiven o L 0,84
Markamuin iirtinlerini satin almak giivenlidir. 0,93
Duygusal ~Markam bende olumlu duygular uyandirir. 0,94 0.88
Deneyim*  Markam hakkinda giiglii olumlu hislerim var. 0,94 ’
Yakin gelecekte muhtemelen markamdan bir {iriin 0.96
satin alacagim. ’
Satu? alma Yakin gelecekte markamdan bir iirlin satin alma 0,95
niyeti . A . 0,97
. olasiligim yiiksektir.
§ Yakin gelecekte markamdan bir iiriin satin alacagim 0,94
§° Markam hakkimda ¢evreme olumlu seyler sdylerim. 0,93
S . .
g Yén Markami arkadaglarima tavsiye ederim. 0,94 0.92
S Eger arkadaslarim ilgili bir {irlin ariyorlarsa, onlara
5 . o 0,91
S kendi markamdan satin almalarmni sdylerim.
Eger arkadaglarim ilgili bir {irlin artyorlarsa, onlara
= . 0,89
diger markalardan satin almayin derim.
Rakip ) L 0,73
Diger markalar hakkinda ¢evreme olumsuz bilgiler 0.89
yayarim. ’

* Baghlik ve duygusal deneyim degiskenlerinin iiciincii ifadeleri ¢apraz yiikleme sorunu
nedeniyle analizden ¢ikarilmigtir:

Yon: Pozitif marka yonlendirmesi, Rakip: Rakip markalardan vazgegirme

Hipotez testinden oOnce yapilarin gegerligi ve giivenilirligi incelenmistir.
Bu kapsamda, yakinsama gecerligi ve ayrim gegerliginin kontrolii igin yap1
giivenilirligi (CR) ve ortalama agiklanan varyans degerleri (AVE) incelenmistir.
Tiim gozlenen degiskenler istatistiksel olarak anlamli (p<0.01) bir sekilde kendi
faktorlerine yliklenmektedir. Gozlenen degiskenlere ait faktor ytikleri Tablo 1°de
sunulmustur. Onerilen siir degerlerin {izerinde olan yap1 giivenilirligi (>0,7)
ve ortalama agiklanan varyans degerleri (>0,5) Tablo 2’de gosterilmektedir.
Sonuglar, yakinsama gecerligini dogrulamaktadir. Ayrim gecerligi, degiskenler
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arast korelasyonlar ile AVE degerlerinin karekdklerinin karsilastirmasiyla
belirlenmistir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 2’de goriilecegi gibi yalnizca iliski
kalitesinin AVE degerinin karekokii duygusal deneyim ile olan korelasyonundan
daha kii¢iiktilir. Ancak bu fark sinirda denilebilecek diizeyde diisiik bir farktir. Bu
sorunu degerlendirmek i¢in degiskenlerin ayrim gecerligi Heterotrait-Monotrait
(HTMT) yontemi ile yeniden analiz edilmistir. Henseler vd. (2015), 0,85
esiginin daha siki bir deger oldugunu 0,90 esiginin ise kabul edilebilir bir diizey
oldugunu belirtmektedir. Tablo 3’de goriilen sonuglara gore en yiikksek HTMT
orani 0,89’dur. Bu sebeple, calismanin degiskenlerinin ayrim gegerligini sagladigi
sonucuna varilmistir.

Tablo 2. Ortalama, standart sapma ve degigkenler arasi korelasyonlar

Ort. SS CR AVE 1 2 3 4 5 6
io 433 135 0,93 0,81 0,90
K 525 089 0,85 0,67  0,26%** 0,82
Deneyim 5,44 1,04 0,88 0,79  0,40%** (0,84*** (0,89
Rakip 2,74 1,31 0,76 0,62 0,40%** -0,01 0,10 0,79
Yon 548 1,18 0,92 0,80  0,39%** (,73*** (,77*%** 0,12} 0,89
Satin 5,81 1,19 0,95 0,87 0,15% 0,80***  0,67*** -0,08 0,67%%% 0,93

Koyu renkli degerler AVE degerlerinin karekokiinii gostermektedir.

i0: iliski Odaklilik, iK: iliski Kalitesi, Yon: Pozitif marka yonlendirmesi, Rakip: Rakip markalardan vaz-
gecirme, Satin: Satin alma niyeti

T p <0.100; * p <0.050; ** p <0.010; *** p<0.001

Tablo 3. HTMT Oranlari
1 2 3 4 5 6
iligki Odakhlik
fligki Kalitesi 0,334
Deneyim 0,407 0,875
Rakip 0,386 0,060 0,014
Yén 0,384 0,748 0,772 0,031
Satin 0,159 0,761 0,665 0,160 0,683

Yon: Pozitif marka yonlendirmesi, Rakip: Rakip markalardan vazgecirme, Satin: Satin alma niyeti

iv. Yapisal model ve hipotezlerin testi

Hipotezlerin testi i¢in yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Yapisal modelin
uyum degerleri kabul edilebilir diizeydedir (Hair vd., 2010; Kline, 2015). Model
uyum degerleri ve hipotez testi sonuglart Tablo 4’te sunulmustur. Sonuglar tiim
hipotezlerin veri tarafindan desteklendigini gostermektedir. Buna gore, markalarin
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iliski odakli olmasi tiiketicilerin iliski kalitesi algilarmi (B = 0,27; p < 0,001) ve
duygusal deneyim algilarmi (f = 0,18; p < 0,001) pozitif yonde etkilemektedir.
Ayrica, tiiketicilerin markalarla kurduklari iligkiyi kaliteli algilamalarinin markalarla
duygusal deneyim yasamalart (B = 0,86; p < 0,001) iizerinde giiclii bir etki
bulunmaktadir. Sonug olarak, H1, H2 ve H3 hipotezleri dogrulanmistir. Duygusal
deneyimin marka evangelizmi {iizerindeki etkisinin incelenmesi caligmadaki
onemli amaglardan bir tanesidir. Bu etki ¢alismada iki farkli sekilde incelenmistir.
Once, duygusal deneyimin marka evangelizmi alt boyutlar1 iizerindeki etkileri
incelenmigtir. Sonuglar, duygusal deneyimin satin alma niyeti (B =0,75; p <0,001),
pozitif marka yonlendirmesi (f = 0,82; p < 0,001) ve rakip markalardan vazgegirme
(B =0,03; p <0,05) davranislari tizerinde pozitif etkiler oldugunu dogrulamaktadir.
Duygusal deneyim ve marka evangelizmi iligkisi, evangelizm tek faktor olarak ele
alinarak da incelenmistir. Duygusal deneyim bu durumda da tiiketicilerin evangelist
davranma egilimlerini pozitif yonde etkilemektedir (f = 0,94; p < 0,001). Bu
sonuclar, H4, H4a, H4b ve H4c hipotezlerini dogrulamistr.

Tablo 4. Hipotez testi sonuglari

Standardize

edilmis Standart Kritik oran p
hata
katsayilar
H1  Tliski odaklilik iliski kalitesi 0,27 0,045 4,045 K
H2  iliski odaklilik Duygusal deneyim 0,18 0,030 4,169 kK
H3  Iiliski kalitesi Duygusal deneyim 0,86 0,069 13,452 oAk
H4  Duygusal deneyim Marka evangelizmi 0,94 0,079 13,771 ok
H,a  Duygusal deneyim Satm alma niyeti 0,75 0,075 13,08 ok
H4, Duygusal deneyim  —  Yonlendirme 0,82 0,080 13,912 ok
H4,  Duygusal deneyim  —  Rakip 0,03 0,117 2,904 woE

#% 0 < 0,001, ** p < 0,01
Model uyumu: ¥2= 436,351, df=161; y2/df= 3,089; CFI=0,94; TLI=0,93, NFI= 0,91, RMSEA=0,079)]
R? iligki kalitesi: % 7, R* Duygusal deneyim: % 85, R> Evangelizm: % 88

Sonug¢

Tiketicilerin belirli markalarla derin ve anlamli iliskiler kurmasi, tiiketici-
marka iliskilerine dair ¢aligmalarin glincelligini korumasini saglamaktadir (Roy
vd., 2022; Sashittal vd., 2022; Sharma vd., 2022). Bu kapsamda asir1 ve yogun
bir tiiketici-marka iligkisi bigimi olan marka evangelizmine olan akademik ilgi
son yillarda 6nemli dl¢iide artmistir (Purohit vd., 2023). Marka evangelizminin
markay1 yeniden satin alma, olumlu agizdan agza pazarlama, baglilik, tutku ve
markay1 savunma gibi ¢iktilart gbz oniine alindiginda evangelist tiiketicilerin
tiikketici-marka iliskilerinde stratejik dneme sahiptir (Panda vd., 2020). Bu calisma
titketici-marka iligkilerinin 6zel bir tiirii olan marka evangelizmini aragtirarak
iligkisel pazarlama literatiiriine katki saglamay1 amaglamaktadir.
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Arastirmada yer alan H1 ve H2 hipotezlerine iliskin bulgulara goére, markanin
iligki odakli olmasi iliski kalitesini pozitif yonde etkilemektedir. Long-Tolbert ve
Gammoh, (2012)’ye gore tiiketiciler, iliski odakli bir markaya yonelik baglilik,
tatmin ve gliven duymayi1 ¢ok onemserler, dolayisiyla bu bilesenler markanin
iligki kalitesini olusturdugu i¢in markanin iligki odakli olmasi iliski kalitesini
olumlu etkilemektedir. iliski pazarlamasi teorisine gore, markalarin tiiketiciler ile
ayricalikli iligkiler gelistirmesi iliski kalitesini arttirmaktadir (Aurier ve Sere’de
Lanauze, 2012). Bir diger ifadeyle iliski kalitesi, bir markanin iliski odakliligina
iliskin degerlendirmeleri yansittig1 i¢in markalarin tiiketiciler ile iliskiye énem
vermesi, tiiketicilerin markaya yonelik giiveni, baglilig1 ve tatminini arttiran bir
unsur olacaktir iliski odakli olmasi (Khan vd., 2022).

Calismanin bir diger bulgular1 (H, ve H, hipotezleri), markanin il.igki odaklilig
ve iliski kalitesi duygusal marka deneyiminin itici giicidiir. Iligki kalitesi-
duygusal deneyim iliskisine dair bulunan sonug, iliski kalitesi algisinin yiiksek
olmas1 sonucu duygusal marka deneyiminin giiclendigini belirten Prentice vd.ni
(2019) desteklemektedir. Bu sonug, tiiketici deneyimi sonucu iligki kalitesi
algisiin olustugunu savunan goriisiin (Jung ve So, 2012; Kerviler ve Rodrigez,
2019) aksine, tiiketicilerin iliski kalitesini yiiksek algiladiklar1 markalarla daha
olumlu deneyimler yasadiklarini isaret etmektedir. Mevcut arastirmada yer alan
bulguya gore tiiketicilerin markalarla kurduklar1 iliskiye yonelik kalite algisi
duygusal deneyimi olumlu etkilemektedir (H,), Gobe (2001)’e gore, tiiketiciler
ile giicli ve derin iliski kuran markalar, tiikketicide tatmin ve giiven olusturacagi
icin tliketicinin markaya yonelik deneyimi artmasina yonelik ifadesi ¢aligmanin
bulgusunu desteklemektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin markalara yonelik duygusal
deneyimleri markalarin iliskileri, tiiketicilerin marka ile iligkileri sonucunda
meydana gelen etkilesimleri sonucu olugsmaktadir. Markalarin tiiketiciler ile
kurduklar1 olumlu bir iliski, iliski kalitesi boyutlarindan olan marka giiveni
sagladig icin, tiiketicilerin markalara yonelik giiven duymasi da markayla olumlu
duygusal deneyim yasamalarini saglayacaktir, Ha ve Perks (2005) tarafindan
yapilan g¢alismada bu bulguyu destekler nitelikte olup, tiiketiciler markalara
giivenirlerse olumlu deneyim yasamalar1 artmaktadir. Benzer sekilde, tiiketiciler
iligki kalitesini yiiksek olarak algiladiklart markalara baglanarak ve tatmin olarak
olumlu deneyimlerini arttirdig1 sdylenebilir.

Calisma, marka evangelizminin olumlu duygusal marka deneyimi yoluyla
gelisebilecegini gostererek marka evangelizmine yonelik c¢alismalara katki
sunmaktadir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013; Purohit vd., 2023; Sharma, 2022).
Calismada tiiketicilerin markalarla olumlu duygusal deneyimlerinin sonucu
olarak marka evangelizmi (satin alma, rakip markalardan vazgecirme ve marka
savunuculugu) arttirdigr arttigi sonucuna ulagilmistir. Bu sebeple, bag kurduklart
markalartyla duygusal deneyim yasayan tiiketiciler, markay1 satin almanin da
Otesinde, hem yakinlarina bu markayla ilgili olumlu bilgiler yayma hem de rakip
markalardan vazgecirme gibi iki 6nemli davranisi gergeklestirmektedirler.
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Teorik Cikarimlar

Marka ve tiiketici iligkileri kapsaminda iliski odaklilik ve kalitesi etrafindaki 6nceki
caligmalarin 6nemli uzantilar1 olan duygusal deneyimin marka evenagelizmi ile
ilgili sonuglari ele alinmistir. Hizmet baskin mantigindan yola ¢ikarak, markanin
iligki odakli olmasi ve iligki kalitesinin 6l¢iilebilir bir sonu¢ olan duygusal
marka deneyimini yonlendirmede giiclii bir rol oynadigin1 ve duygusal marka
deneyiminin marka evangelizminin 6nciilii oldugu ortaya c¢ikarilmistir.

Hizmet baskin mantik c¢ergevesinde tiiketicilerle kurulan olumlu iligkilerin
ve markalarin odak noktalarinin iliski gelistirme olmasi tiiketicilerde olumlu
duygusal deneyim ve bunun sonucunda marka evangelizmi gelistirmede
Oonemini vurgulanmistir. Bu sonuglar, hizmet baskin mantik kapsaminda tiiketici
marka iligkilerini marka duygusal deneyimi saglama konusunda teorik olarak
gelistirmektedir. Benzer sekilde duygusal deneyimi ve marka evangelizmini
birlikte agiklamak bu ¢alismanin 6nemli bir teorik ¢iktisidir. Marka evangelizmi
literatiiriine de hizmet baskin mantik teorisi kapsaminda genigletmektedir.

Yonetimsel Cikarumlar

Aragtirmanin markalarin iliski kalitesi ve iliski odakli olmasina yonelik bulgular
marka yoneticileri i¢in 6nemli g¢ikarimlar ortaya koymaktadir. Ilk olarak,
markalarin iligki odakli olmasi ve tiiketicilerde giiven saglayarak kurduklar
iliskiye yonelik kalite algilarinin artmasi marka ile yasanan duygusal deneyimin
belirleyicisi olmaktadir (Kim vd., 2018). Olumlu marka deneyimi yaratmada,
tiiketici marka etkilesiminin 6nemi ve markalarin iliski odakli olmas1 ve iliski
kalitelerini gelistirmesinin kritik bir unsurdur. Markanin iliski odakli olmasi
ve iliski kalitesine yonelik algi, giiven ve baghilik duyuldugunda, tiiketicilerin
markay1 desteklemek i¢in satin alma ve savunma gibi zor davraniglarda bulunma
ihtimali arttirmaktadir. Ozellikle marka yoneticileri, tiikketicilerin markaya yonelik
giiven, baghlik ve tatmin olusturmak i¢in markalarinin iliski odakli olmalarina
Ozen gostermeleri tavsiye edilmektedir.

Ikinci ve dnemli bir ¢ikarim ise, marka evangelizmi saglamada olumlu marka
deneyimi yaratmada etkili olan faktorler iligskisel bakis agisiyla ele alinmasi
isletme yoneticilere bu yonde stratejik c¢ikarimlar saglamaktadir. Markalar
tiikketicilere aittir ve tiiketicilerin markaya karsi evangelist olmasi isletme icin
bir kazanimdir (Harrigan vd., 2021). Bu nedenle, pazarlamacilar, tiiketicilere bu
adimlan kullanarak, markayla iliski kurma ve marka iliski kalitesinin artmasina
yonelik kaynaklari saglayarak deneyimin ve marka evangelizmin yaratilmasini
kolaylastirmali dahasi dikkatli bir sekilde gelistirmesi gerekmektedir. Bu
baglamda, tiiketicilerle marka odakli iligkiler gelistirmek evangelist tiiketici
yaratmada uygun bir yol olmaktadir.

Son olarak, pazarlamacilar, miisterinin markayla olan iliskisinin muhtemelen
duygusal oldugunu (Harrigan vd., 2021) ve bunun markay1 satin alma, rakip
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markalardan vazge¢cme ve markay1 savunuculugunu giiglendirdigi hatirlatilmalidir.
Tiketici ve marka iliskisini beslemenin kritik bir anahtar olmasi ve marka
acisindan olumlu psikolojik, duygusal ve davranissal sonuglar1 barindirdigi igin
¢ok onemlidir.

Arastirmanin Kisitlart

Calismanin belirli smirliliklar1 bulunmaktadir. Bunlardan ilki, spesifik bir
marka veya {rlin kategorisinin yer almayisidir. Bu durum, bulgularn {irlin
kategorileri ve spesifik markalara uygulanabilirligini sinirlamaktadir. Bu
sebeple, marka evangelizmini daha iyi anlamak i¢in gelecekteki ¢aligmalarin
spesifik bir marka veya iirlin kategorisi (hizmet veya iiriin markasi gibi) ile ele
almarak daha kapsamli bilgiler iiretilmesine ihtiya¢ vardir. Hatta bazi sektorlerde
marka evangelizmi davranislarinin goriildiigli belirli markalar bulunmaktadir.
Ornegin Xbox ve PlayStation kullanicilar1 arasindaki ¢ekisme evangelizmin
kavramsallastirilmasindaki yapilar ile olduk¢a benzer bir goriintii ¢izmektedir.
Konunun bu gibi markalar ¢ergevesinde arastirilmasi marka evangelizmine olan
bilginin gelismesini saglayacaktir. Ek olarak, bu ¢caligma tiiketici marka iligkilerini
ele alirken markanin iliski odakli olmasi1 ve iliski kalitesinin (gliven, tatmin ve
baglilik) duygusal deneyimin belirleyicileri olarak degerlendirmistir. Bu gerceveyi
genisletmek i¢in diger psikolojik ve tiiketici-marka iliskisini etkileyebilecek
degiskenler ele alinabilir. Marka evangelizmi, fanatiklik veya markaya adanma
gibi davraniglarla yakin iliskilidir. Gelecekteki ¢aligmalarin evangelizm ile bu ve
benzeri yapilari.
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EXTENDED ABSTRACT

1. Introduction

Consumer-brand relationships have been gaining the attention of marketing
researchers for a long time (Smit et al., 2007; Molinillo et al., 2017; Huaman-
Ramirez and Merunka, 2019; Jain and Sharma, 2019; Japutra et al., 2021).
Even though numerous studies investigated the positive marketing outcomes of
consumer-brand relationships, limited research (e.g., Japutra et al., 2018; Okazaki,
2019; Aladwani and Almarzouq, 2016) focused on the negative and extreme
aspects for brands and consumers. Brand evangelism is one of these extreme
consumer behaviours that stem from consumer-brand relationships. Prior studies
researched brand evangelism in different contexts and released a few connections
with specific consumer characteristics, attitudes, and behaviours, such as brand
trust, identification (Becerra and Badrinarayanan, 2013), openness to newness,
extraversion (Matzler et al., 2007). These studies imply that consumers’
characteristics, emotional states, and relations with brands can be the source of
brand evangelism. However, a general lack of research on brand evangelism
with a relationship and emotion approach exists. That is, brands’ relationship
orientation and consumers’ perception regarding relationship quality could be the
antecedents of emotional brand experience, which results in brand evangelism.
This study proposes a model investigating the network of relationships mentioned
above. By providing evidence to evangelism literature, this research extends our
knowledge of the topic. Also, findings related to emotional brand experience
and brand evangelism relationship, which is one of the important aspects of the
study, contribute to the existing knowledge on brand evangelism. Finally, this
study examines brand evangelism as a second-order construct that consists of
oppositional brand referral intentions, purchase intentions, and positive brand
referral intentions. Thus, we probed the effect of emotional brand experience
on both the brand evangelism construct and its sub-dimensions. This approach
provides additional evidence with respect to brand evangelism.

2. Conceptual Background

The variables of the study are explained in the following sentences. Relationship
orientation means the brands’ abilities and willingnesses to create and maintain
customer relationships (Aurier and De Lanauze, 2012). Relationship quality is
consumers’ subjective, cognitive, and emotional evaluation of relationships and
reflects the nature of the relationship between consumers and brands (Hudson et
al., 2015; Palmatier et al., 2006). This study adopts Akrout and Nagy’s (2018)
multi-dimensional approach to examine and measure relationship quality.
Accordingly, satisfaction, trust, and commitment constitute a consumer’s
relationship quality perception. Consumers’ emotional state helps them establish
a sincere bond with the brands and leads to an experience that results in emotional
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satisfaction (Gobe, 2001; Morrison and Crane, 2007). Finally, brand evangelism
is an emotional propaganda behaviour that consumers attempt to convince others
to use their favourite brands (Schnebelen and Bruhn, 2018). People who act the
brand evangelism behaviour are called evangelists, and such consumers, which
are small influential groups, show fanaticism lookalike behaviour (Hsu, 2019).
In addition to sharing positive thoughts and feelings about the brand, evangelists
are active and enthusiastic about convincing others to use their favourite brands
(Matzler et al., 2007). Besides supporting their favourite brands, they discourage
others from buying the competing brands (Becerra and Badrinarayanan, 2013).

3. Hypothesis Development

Consumers consider a brand’s functional and relational benefits when purchasing
(Casidy et al., 2018). According to Kervyn et al. (2012), consumers are concerned
about the relationship orientation of a brand in addition to its features and benefits.
Consumers attach great importance to feeling loyalty, satisfaction, and trust
toward a relationship-oriented brand (Long-Tolbert and Gammoh, 2012). This
situation positively affects consumers’ quality perceptions towards the
relationship in which consumers are in by providing trust, loyalty, and
satisfaction due to the interaction provided due to the relationship orientation of

the brand.
Consumers who establish deep relationships with brands increase their experience

of being actively involved in two-way communication, namely providing
and receiving information (Veloutsou, 2007). Brand-consumer interaction
and experiences related to the brand will create emotional bonds between the
consumers and the branded product since the brand’s relationship-oriented
nature will lead to positive feelings in the consumer (Morgan-Thomas and
Veloutsou, 2013). Emotional bonds formed due to the brand being relationship-
oriented affect consumers’ perception of the brand and enable them to feel an
emotional experience (Kumar and Kaushik, 2020).

Relationship marketing studies show that positive behaviors develop due to
quality, trust, and loyalty-based consumer relationships (Itani et al., 2019). As a
result of relationship quality, consumers’ emotional experiences towards the brand
are positive, and consumers want to continue their relationship with the brand
(Jiang et al., 2018).

HI1: The relationship orientation of the brands positively affects consumers’
perception of relationship quality.

H2: The relationship orientation of the brands positively affects consumers’
emotional brand experience.

H3: Relationship quality positively affects the emotional brand experience.

As a result of consumers’ positive experiences with brands, their love and
loyalty toward the brand increase (Japutra et al., 2022). Committed and
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passionate consumers behave as a result of a commitment that leads to the active
dissemination of their experiences with the brand and even to the extent of
humiliating rival brands (Becerra and Badrinarayanan, 2013; Nawas et al.,
2021). Therefore, consumers with a positive emotional experience with brands
increase brand evangelism (brand purchase, positive brand orientation,
discouragement of rival brands).

HA4: Emotional brand experience has a positive effect on brand evangelism.
Hd4a: Emotional brand experience positively affects purchase intention.

H4b: Emotional brand experience positively affects positive brand referrals.
Hd4c: Emotional brand experience positively affects oppositional brand referrals.

The study’s conceptual model is shown in Figure 1 based on the research
hypotheses.

Brand
Evangelism
Relationship
Putch:
orientation S~ m:;::
T H2+
~
™~ -
~
. Positive brand
o Emotional
H1+ A rgo :n H4dabe+ referral
v ran > intentions
experience
Relationship _— “H3+ Oppositional
quality - brand
referral
intentions

Figure 1. Conceptual Model

4. Methodology
Measurement and data

We collected the data through online channels such as email, social media, or
personal texting services. Measurement tools were taken from the relevant branding
literature, and reliable and valid scales were adapted to the current study’s setting.
We measured relationship orientation by three items developed by Puzakova and
Kwak (2017) and emotional experience by Brakus et al.’s (2009) three items.
Both relationship quality (Akrout and Nagy, 2018) and brand evangelism
(Becerra and Badrinarayanan, 2013) were measured as second-order constructs,
and each variable included three sub-dimensions: Satisfaction, commitment, and
trust constitute relationship quality, whereas brand evangelism consists of
purchase



Tiiketicilerin Duygusal Marka Deneyimi ve
Marka iliskisi Algilarinin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisi 503

intention, positive brand referrals, oppositional brand referrals.
Analyses and Findings

In the data analysis, Confirmatory Factor Analysis and Structural Equation
Modelling were used by SPSS AMOS. Confirmatory Factor Analysis results
revealed satisfactory model fit indices. Also, discriminant validity and convergent
validity were achieved based on the factor loadings, CR values, AVE values, and
inter-variable correlations (Table 1). Since the square root of the AVE value of
relationship quality is slightly lower than its correlation with emotional experience,
to ensure the discriminant validity, we also used HTMT analysis. Table 2 shows
HTMT results supporting discriminant validity (Henseler et al., 2015).

Table 1. Means, standard deviations, and inter-variable correlations

M SD CR AVE 1 2 3 4 5 6
RO 433 1,35 093 081 0,90
RQ 525 0,89 085 0,67 026%** 0,82
Exp 544 1,04 088 0,79 040%** 0,84*** 0,89

Opposite 2,74 1,31 0,76 0,62 0,40*** -0,01 0,10 0,79
Positive 5,48 1,18 0,92 0,80 0,39%** (0,73*** 0,77*** 0,12F 0,89
PI 581 1,19 095 087 0,15*% 0,80***  0,67*** -0,08 0,67*** 0,93

Bold values indicate the square roots of the AVE values.

RO: Relationship orientation, RQ: Relationship quality, Exp: Emotional experience, Opposite:
Oppositional brand referrals; Positive: Positive brand referrals; PI: Purchase intention

Model fit indices: [y2 = 337,480, df = 152, ¥2/df = 2,220, CFI = 0,96, TLI1 = 0,95, GFI = 0,89,
SRMR = 0,078, RMSEA = 0,067].

Tp<0.100; * p<0.050; ** p <0.010; *** p <0.001

Table 2. HTMT Ratios

1 2 3 4 5 6
RO

RQ 0,334

Exp 0,407 0,875

Opposite 0,386 0,060 0,014

Positive 0,384 0,748 0,772 0,031

PI 0,159 0,761 0,665 0,160 0,683

RO: Relationship orientation, RQ: Relationship quality, Exp: Emotional experience, Opposite:
Oppositional brand referrals; Positive: Positive brand referrals; PI: Purchase intention

We analysed the hypotheses by Structural Equation Modelling. Path analysis
results supported all hypotheses (Table 3). Thus, brands’ relationship orientation
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positively impacts relationship quality (B = 0,27; p < 0,001) and emotional
experience (f = 0,18; p < 0,001). Also, relationship quality has a positive effect
on emotional experience (f = 0,86; p < 0,001). These results confirmed H1, H2,
and H3. The effect of emotional experience on brand evangelism was examined
in two ways. First, brand evangelism was taken as a composite variable, and the
emotional experience’s effect on it was analysed. The result supported H4. That
is, emotional experience positively affects brand evangelism (f = 0,94; p <0,001).
Second, we analysed the effect of emotional experience on each sub-dimension of
evangelism. According to the findings, emotional experience positively affected
oppositional brand referrals (p = 0,03; p <0,05), positive brand referrals (f = 0,82;
p < 0,001), and purchase intention (B = 0,75; p < 0,001). Thus, data supported
H4a, H4b, and H4c.

Table 3. Results of the hypothesis testing

Standardized Standard Critical

coefficients error ratio
H1 Re.latlor.lshlp Relationship quality 0,27 0,045 4,045
orientation
H2 Rf?latlor.lshlp Emotional experience 0,18 0,030 4,169 wx
orientation
g3  Relationship Emotional experience 0,86 0,069 13,452 ===
quality
pg Pmotional o evangelism 0,94 0,079 13,771 =%
experience
H4 Emot{onal — Purchase intention 0,75 0,075 13,08 xxx
2 experience
H4, Emotional =5 ive brand referrals 0,82 0,080 13,912
experience
H4, Emotional . Oppositional brand 0,03 0,117 2,904 *%

experience referrals
*k p < 0,001, ** p<0,01

Model fit: y2=436,351, df=161; x2/df= 3,089; CFI=0,94; TLI=0,93, NFI= 0,91, RM-
SEA=0,079)]

R? Relationship quality: % 7, R? Emotional experience: % 85, R? Evangelism: % 88

5. Discussion and Conclusion

The fact that consumers form solid and significant relationships with certain
brands keeps the studies on consumer-brand relationships up to date (Roy et al.,
2022; Sashittal et al., 2022; Sharma et al., 2022). In this context, academic interest
in brand evangelism, an extreme and intense consumer-brand relationship, has
increased significantly in recent years (Purohit et al., 2023). Considering the
outcomes of brand evangelism, such as brand repurchase, positive word-of-mouth
marketing, loyalty, passion, and brand advocacy, evangelist consumers have
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strategic importance in consumer-brand relationships (Panda et al., 2020). This
study aims to contribute to the relationship marketing literature by investigating
brand evangelism, a particular type of consumer-brand relationship.

According to the findings related to hypotheses H1 and H2, the relationship
orientation of the brand positively affects the relationship quality. Another study
finding (H2 and H3) is that a brand’s relationship orientation and relationship
quality drive emotional brand experience. The study contributes to studies on
brand evangelism by showing that brand evangelism can develop through
positive emotional brand experience (Becerra and Badrinarayanan, 2013; Purohit
et al., 2023; Sharma, 2022). In the study, consumers’ positive emotional
experiences with brands increase brand evangelism due to their positive
emotional experiences with brands.

The research findings on brand relationship quality and relationship orientation
reveal important implications for brand managers. Firstly, the relationship
orientation of brands and the perception of relationship quality are determinants
of emotional experience (Kim et al., 2018). Secondly, considering the factors that
effectively create a positive brand experience in providing brand evangelism from
a relational perspective provides strategic implications for business managers in
this direction. Finally, it is crucial as it is a critical key to nurturing the consumer
and brand relationship and has positive psychological, emotional, and behavioral
consequences for the brand.
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