Erciyes Universitesi

e

iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi

Arastirma Makalesi | Research Article
Yayin Tarihi: 27 Nisan 2023 | Published: April 27, 2023
doi: 10.18070/erciyesiibd.1211606  [a]#;

ISSN: 1301-3688/e-ISSN: 2630-6409

Editor / Editor:
Leyla LEBLEBICI KOCER,
Erciyes Universitesi, Tiirkiye

Hakemler / Referees:

Bekir OZKAN,

Bursa Teknik Universitesi, Tiirkiye

Nese ACAR,

Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi, Tiirkiye

*Sorumlu Yazar/ Corresponding Author:
Ramazan KURTOGLU
r.kurtoglu@bozok.edu.tr

JEL:
M30, M31

Gelis: 29 Kasim 2022
Received: November 29, 2022
Kabul: 21 Subat 2023
Accepted: February 21,2023
Yayin: 27 Nisan 2023
Published: April 27, 2023

Atif/ Cited as (APA):

Gliner, S. & Kurtoglu R. (2023),

Madaza Atmosferinin Marka Evangelizmi
ve Pozitif WOM Uzerindeki Etkisi: Miisteri
Tatmininin Aracilik Rold,

Erciyes Universitesi Iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 64, 35-45,

doi: 10.18070/erciyesiibd.1211606

MAGAZA ATMOSFERININ MARKA EVANGELIZMi VE
POZITiF WOM UZERINDEKi ETKiSi: MUSTERI TATMiNiNiN
ARACILIK ROLU

SUMER GUNER' & RAMAZAN KURTOGLU*

"Yiiksek Lisans, Yozgat Bozok Universitesi, sumerguner38@gmail.com; https://orcid.org/0000-0002-7512-1697. > Dog. Dr., Yozgat Bozok
Universitesi, Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, isletme B&liim, r.kurtoglu@bozok.edu.tr; https://orcid.org/0000-0001-7213-0400.

Bu makale, Yozgat Bozok Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisiinde Dog. Or. Ramazan KURTOGLU damismaniiginda, Siimer GUNER tarafindan hazirlanan Yiiksek Lisans tezinden diretilmistir. Etik Kurul
Karan: Yozgat Bozok Universitesi Etik Komisyonu Karar No:30/12 Tarih:16.02.2022

oz

Yeni nesil pazarlama anlayisi, salt kar ve musteri memnuniyetini saglamanin 6tesinde hizmete yonelik
bitln degerlerin birlikte yaratilarak hem isletmelerin hem de musterilerin kazanim sagladiklari bir
yaplya donlsmiustir. Bu degisim klasik anlayistan uzaklasarak isletmelerin yaninda tiiketicilerin de
faal olarak pazarlama etkinliginin icerisine dahil edilmesini gerekli kilmistir. isletmeninin Griinlerinden
memnun olan musteriler, stireci sonlandirmak yerine agizdan agiza iletisim yoluyla memnuniyetlerini
paylasabilmekte hatta bir adim daha ileri giderek evangelist bir tutumla markanin gonulli
savunuculugunu yapabilmektedirler. isletmeler, bu sayede miisterilerini tutundurma faaliyetlerinin
bir parcasi haline getirmis olmaktadir. Bu calismanin amaci, magaza atmosferinin marka evangelizmi
ve pozitif WOM Uzerindeki etkisini ve bu etkide misteri tatmininin aracilik rolini test etmektir.
Bu amaca yonelik olarak daha 6nce Uglinci nesil kahve magazalarindan hizmet almis bireylerin
degerlendirmeleri incelenmistir. Gelistirilen arastirma modeli, cevrimici olarak uygulanan anketlerden
elde edilen veriler kullanilarak test edilmistir. Calisma sonucunda, magaza atmosferinin pozitif agizdan
agiza iletisim (WOM) ve miisteri tatmini tzerinde pozitif yonli ve anlamli bir etkisinin oldugu, marka
evangelizmi tzerinde ise anlamli bir etkisinin olmadigi tespit edilmistir. Ayrica magaza atmosferinin
marka evangelizmi ve pozitif agizdan agiza iletisim (WOM) lizerindeki etkisinde musteri tatmininin
aracilik rolli oldugu da calismada ulasilan bir baska sonugtur.

Anahtar Kelimeler: Magaza Atmosferi, Marka Evangelizmi, Pozitif Agizdan Agiza Iletisim (WOM), Miisteri Tatmini

THE EFFECT OF STORE ATMOSPHERE ON BRAND
EVANGELISM AND POSITIVE WOM: THE MEDIATING
ROLE OF CUSTOMER SATISFACTION

ABSTRACT

The new generation marketing approach has turned into a structure in which both businesses and
customers gain by creating all service-oriented values together, beyond providing pure profit and
customer satisfaction. This change has moved away from the classical understanding and necessitated
the active inclusion of consumers in marketing activities as well as businesses. Customers who are
satisfied with the products of their business can share their satisfaction through word of mouth
communication instead of ending the process, and they can even go one step further and volunteer
for the brand with an evangelical attitude. In this way, businesses have made their customers a part
of their promotion activities. The aim of this study is to test the effect of store atmosphere on brand
evangelism and positive WOM and the mediating role of customer satisfaction in this effect. For this
purpose, the evaluations of individuals who previously received service from third generation coffee
store were examined. The developed research model was tested using data obtained from online
questionnaires. As a result of the study, it has been determined that the store atmosphere has a
positive and significant effect on positive word of mouth (WOM) and customer satisfaction, but has
no significant effect on brand evangelism. In addition, it is another result of the study that customer
satisfaction has a mediating role in the effect of store atmosphere on brand evangelism and positive
word of mouth (WOM).

Keywords: Store Atmosphere, Brand Evangelism, Positive Word of Mouth (WOM), Customer Satisfaction
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GiRiS

Tiiketim olgusunun ortaya ¢iktig1 ilk zamanlardan bu yana hem tiiketici
cephesinde hem de {iretici cephesinde farkli gelismeler yasanmustir.
Yasanan bu gelismeler beraberinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
giderek farklilasmasma sebep olmustur. Ozellikle isletmelerin
miisterilerinin farklilasan bu istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmesi ve
rakiplerine karsi istlinliik elde edebilmesi daha da giiclesmistir. Bu
noktada perakendeciler karmasiklasan istek ve ihtiyaglara ancak uygun
pazarlama faaliyetleri gerceklestirerek cevap verebilmektedirler. Ayrica
perakendeciler, miisterilerin ihtiyaglarmin giderilmesinin yanisira
tirlinlerin sunum ortaminin da énemli oldugunun bilincine varmiglardir.

Perakende sektoriinde magaza atmosferinin etkinligi, sundugu ortam
vesilesiyle tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek olumlu algilar yaratmaya,
onlarin magazay1 tercih etmelerinin saglamasina, misterinin tatmin
olmasi neticesinde miisterinin ve perakende magazanin karsilikli olarak
fayda saglamasi ile belirlenmektedir. Magaza ortaminin, bash basina
bu denli 6nemli olmasindan dolay1 perakendeciler magaza agarken ya
da mevcut magaza ile ilgili yenileme siirecinde magaza atmosferini
olusturan biitlin 6geleri etkin ve verimli olarak kullanmalidir.
Miisterilerin istek ve beklentilerine uygun, misterilerin dikkatini
cekebilen, 6zgilin bir tasarimi yakalayabilen, pazarda digerlerine gére
fark olusturabilen, firma imajini destekleyici 6zellikleri tasiyabilen
magaza atmosferi yaratabilen magazalar, rakiplerine tistiinliik kurmay1
basarabileceklerdir (Arslan, 2013: 1-2).

Isletmeler giiniimiizde teknoloji gibi biitiin olanaklardan yararlanarak,
biitin odak noktalarint 6zgiin ve farkli olmaya, sektorde farklilik
yaratarak oncili olmaya ve faaliyetleri siirekli hale getirme gayretleriyle
modern pazarlama yonelimi ile miisteriyi tatmin edecek kusursuz
bir hizmet vermeye yonelmektedirler. Gliniimiizde alternatiflerin ve
ikamelerin ¢ogalmasi, miisteriyi memnun etmeyi zorlagtirmistir. Bu
zorlugun istesinden gelinebilmesi i¢in de perakende magazalarin,
verdigi biitiin hizmetleri miisteri odakli olarak yerine getirmesi ve
magaza atmosferini etkin bir sekilde tasarlayip kullanarak magazanin
tercih edilmesini saglamasi gerekmektedir (Kachaganova, 2008: 1). Bu
acidan, miisteri i¢in tercih edilecek bir magaza oldugunu diisiindiirecek,
iceriye giren miisterilerin daha fazla vakit gegirmelerini saglayacak,
miisterilerin bu davranisi stirekli hale getirmesi i¢in firsatlar sunacak ve
nihayetinde evangelist bir misteri kitlesi olusturacak giiclii bir magaza
ortaminin ve imajimn yaratilmast 6nemli olmaktadir. Isletmelerin
magaza degiskenlerinden hangisinin miisteri i¢in daha 6nemli oldugunu
belirlemesi ve miisterilerin magazada nasil bir atmosfer istediklerini
bilmesi isletmenin bu konuda basarili olmasi adina biiyiikk 6nem
tagimaktadir (Acar, 2009: 1).

Magazalarin rekabette farklilasabilmesi ve pazarda tutunabilmesinin
en onemli unsurunu kuskusuz sadik bir misteri kitlesine sahip olmak
olusturmaktadir. Pazarlamacilar ortaya koyduklart ¢alismalarda
halihazirdaki misteri yerine yeni bir miisteriyi kazanmanin oldukga
giic ve masrafli oldugunu vurgulamiglardir. “Sadik misteriyi elde
tutmak” ifadesi pazarlama diinyast i¢in yeni bir kavramin ortaya
cikmasma ve etkinliginin 6l¢limlenmesine yol agmustir. Miisteri
sadakatinin daha Gtesinde olan marka evangelizmi kavrami, markalar
icin herhangi bir karsilik beklemeden ilgili markanin savunuculugunu,
propagandasini yapan goniillii marka elgilerinin olusturulmasini ifade
etmektedir. Marka evangelizminde tiiketiciler satin aldiklari mal ve
hizmetler ile ilgili pozitif agizdan agiza iletisim yaparak temsilcilik
gorevini iistlenmektedir. Ustlenilen bu gérev ¢ogu zaman temsilciligin
otesinde markanin ¢ikar gozeticisi hatta avukatliginin yapilmasina
dontismektedir. Marka evangelisti tiiketiciler, muhtemel misterilerin
tutum ve davranislarini etkileyerek onlarn da ilgili markay: tercih
etmesini ve tam manasiyla markanin gercek bir miisterisi olmasi
icin caba sarfetmektedirler. Boylelikle evangelist miisteriler pozitif
agizdan agiza iletisimin Otesinde faaliyet gergeklestirerek, evangelisti
olduklart markanin tercih edilme seviyesi ve satin alinmasina olanak
tanimaktadirlar. Rashid, Ahmad ve Hasanordin, (2017: 2866) yeni bir
kavram olan marka evangelizmi kavramu ile ilgili ¢calismalarin kisitl
oldugunu ve iizerinde daha fazla aragtirma yapilmasmin gerekliligini
ifade etmektedirler (Goktas ve Tarakgi, 2020:127). Bu noktadan
hareketle calismada, magaza atmosferinin marka evangelizmi ve pozitif
agizdan agiza iletisim tizerine etkisi ve bu etkide miisteri tatmininin

aracilik roliiniin belirlenmesi arastirilmistir.

I. MAGAZA ATMOSFERI

Magaza atmosferi ile ilgili literatiirdeki ¢aligmalara bakildiginda,
aragtirmacilarin  caligmalarinda bu kavramla ilgili cesitli terimler
kullandiklart goriilmektedir. Kotler (1974: 50) magaza atmosferini
“atmosferik” kavramu ile ifade etmistir. Kavram, atmosferik kavraminin
yaninda raf alani ¢aligmalari, cevresel psikoloji ve magaza hizmet
ortami gibi kavramlar ile de ifade edilmeye calisilmistir (Turley ve
Milliman, 2000: 193).

Kotler (1974: 50)’e gore magaza atmosferi; tiiketicilerde belirli
hisler uyandirma amactyla mekanin tasarlanmasidir. Literatiire her ne
kadar atmosferik terimini kullanan ve tanimlayan kisinin Kotler (1974)
oldugu belirtilse de sirasiyla farkli yazarlar da magaza atmosferine dair
cevresel ipuglarindan ve onlarin kontrol edilip yapilandiriimasindan
caligmalarinda bahsetmislerdir (Turley ve Milliman, 2000: 193).

Magaza atmosferi, cevresel etkenler araciligiyla tiiketicilerin satin
alma davraniglariin yonlendirilerek manipiile edilmesidir (Bozpolat,
2017: 95). Onemli stratejik iistiinliik araci olarak belirtilen magaza
atmosferi, tiiketicide algisal ve fiziksel etkiler birakan, magazanin
sahip oldugu niteliklerin biitiniidiir (Baycu, 2013: 18). Herhangi bir
magazadaki atmosfer, miisterinin talebine uyumlu ve dikkat uyandiran
ortamdir (Budhipurwwa ve Warmika, 2021: 188). Diger bir ifade ile
magaza atmosferi, miisterinin satin alma kararia etki etmenin yaninda
miisterinin beklenti ve ihtiyaglarini karsilanmasi i¢in magazaya ait
biitin unsurlarin tasarlanmasinda yer alan gostergelerdir (Eminler,
2019: 11).

Magazanin genel ambiyansi, magazanin i¢ dizayninda kullanilan
renkler, sunulan iriin paketleri, c¢alisanlarin davranislari, ¢alinan
miizik ve magazay1 tercih eden diger tiiketiciler ve magazanmn dis
goriiniimii gibi unsurlarin biitiinii magaza atmosferini olusturmaktadir
(Karakasoglu ve Aslan, 2016: 226).

A. MAGAZA ATMOSFERININ ONEMi

Magaza atmosferi gliniimiiz rekabet ortaminin vazgeg¢ilmez bir unsuru
olarak karsimiza cikmaktadir (Bozpolat, 2017: 96). Ilgili ¢alismalara
bakildiginda, isletmelerin o6zellikle miisterilerinin beklentilerini
kargilamak ve onlarin dikkatini ¢ekmek amaciyla magaza atmosferi
yaratmak adma katlandiklar1 bedellerin yiiksek oldugu goriilmektedir
(Bakartas, 2013: 47).

Magazaya ait fiziki Ozellikler tiiketicilerde duygusal etkiler
birakarak onlarin satin alma karar1 vermesinde etkili olmaktadir. Dogru
tasarlanmis bir magaza atmosferi tiiketicilere hem fiziksel anlamda
hem de psikolojik olarak uyarimlarda bulunarak onlarin etkilenmelerini
ve tekrardan ayni davranisi sergilemelerini saglamaktadir (Cetintiirk,
2014: 13).

Magaza atmosferi ayni zamanda magaza imajini da desteklemektedir.
Perakende magazalar icin dikkat cekici ve ayni zamanda konforlu
magaza atmosferinin olusturulmasi, gerek iyi bir imaj yaratilmasi i¢in
gerekse de diger markalar ile rekabet edebilmek agisindan 6nemlidir.
Magaza atmosferi, tiiketicilerin tercih ettigi magazada harcadiklar para
miktarini, memnuniyet duygusunu ve kalite algisini etkilemekte ve
nihayetinde de misterilerin magazay1 tekrardan ziyaret etme niyetini
belirlemektedir (Haritaoglu, 2021: 8).

Magaza atmosferinin bir¢ok fonksiyonu bulunmaktadir. Magazada
kullanilan 151k, koku gibi unsurlar miisterilerde cosku, seving, sakinlik
durumu ortaya c¢ikararak miisterinin magazada daha fazla wvakit
gegirmesine yol agmaktadir. Bunun yani sira magaza atmosferi satin
alma kararinda da etkili olmaktadir (Babiir Tosun, 2003: 92).

Gegmis yillarda magazalar i¢in atmosfer faktoriintin ihmal edildigi,
yapilan arastirmalarda belirtilmisti. Bunun sebebi ise magaza
sahiplerinin daha pratik yollar1 tercih etmeleridir. Ciinkii atmosfer
iletisimde sessiz bir dil olarak ifade edilmektedir. Atmosfer, magaza
ortami icerisinde sunulan triini gili¢lii bir sekilde etkilemektedir.
Atmosfer, imaj1 ve miisterinin satin alma egilimini daha akilc1 hale
getirmektedir (Bellizzi ve Hite, 1992: 348).
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B. MAGAZA ATMOSFERINi OLUSTURAN
UNSURLAR

Magaza atmosferini olusturan unsurlart cesitli arastirmacilar farkl
kategorilerde smiflandirmislardir. Kotler (1974) magaza atmosferini,
insanlarin bes duyu ile algilayabildikleri ve ayni zamanda algiladiklari
durumlar1 tanimlayabilmesi olarak belirtmistir. Yazar, insanlarin
uyaranlari algilayabilmesinin ancak bes duyu ile miimkiin oldugunu
ifade etmistir. Bunlar; isitsel uyarimlar, géze hitap eden unsurlar, koku
alma ile ilgili uyarimlar ve son olarak duygusal ve dokunma hissi ile
olusan unsurlar olarak dort kategoriyle ifade edilmistir. Magazanin
sahip oldugu digsal ve icsel goriintli, perakendeci magazalarin
imaj olusturma siirecinde anahtar faktorler olmaktadir. Potansiyel
tiiketicilerin genellikle karsilastiklari magaza ile ilgili diisiinceleri,
magazanin dis goriiniimii ve girisi gibi degiskenlerin tesiriyle daha
magazaya girmeden, magazanin sahip oldugu i¢ degiskenlerin tesiriyle
de magazaya adim attig1 anda baslamaktadir. (Demirci, 1998: 18).

Magaza atmosferi unsurlart ile ilgili diger bir smiflandirma ise
Berman ve Evans (1998) tarafindan yapilmistir. Buna gére magaza
atmosferi unsurlari asagidaki gibidir:

* Magaza dis1 degiskenleri

* Magaza i¢ ¢evresi degiskenleri

* Planlama ve tasarim degiskenleri

* Dekorasyon ve satin alma noktas: degiskenleri

Turley ve Milliman ise caligmalarinda yukarida sayilan magaza
unsurlarina “insan” unsurunu da dahil etmistir (Turley ve Milliman,
2000: 194).

Il. MARKA EVANGELIZMi

Marka evangelizmi ilgili markay1r herhangi bir beklenti olmadan
savunma, anlatma gibi faaliyetleri evangelist bir tutumla diger bireylere
empoze etmenin bir diger seklidir. Marka evangelistleri, marka hakkinda
hi¢bir sey bilmeyen ya da ¢ok az sey bilen diger tiiketicilere kars1, ikna
edici bir sdylemle onlarm tutumlarini degistirme amaci tagimaktadir.
Bu sdylemler nasihat etme seklinde olabilmektedir.

Marka evangelizmi, belli bir bedel séz konusu olmadan marka ile
ilgili glivenilir ayn1 zamanda inanilabilir ikna unsurudur (Yaprakli vd.,
2020: 37).

Amerikan Pazarlama Dernegi yaptigi tanimlamada marka
evangelistini marka avukat1 kelimesi ile benzer sekilde ifade etmistir.
Marka avukati tanimlamasi olarak belirtilen; bireylerin marka ile
ilgili edindikleri olumlu tutumlarini, markanin 6ne ¢ikan 6zelliklerini,
kargisindaki diger tiiketicilere aktararak ilgili tiiketicinin satin alma
eyleminde bulunmasimi tesvik etmektedir. Bu tutum ve davraniglar
neticesinde dernek bireyi marka avukati olarak tanimlamaktadir.
Ayrica, dernek marka evangelistlerinin marka avukatlarina gore daha
ileri seviyede faaliyet gosterdiklerini de ifade etmektedir. Riivits-
Arkonsuo, Kaljund ve Leppiman (2015: 6) da evangelist tiiketicilerin
ilgili markanin 6ne ¢ikan misyonerleri oldugunu belirtilmektedir.

Isletmelerin sundugu mal ve hizmetler arasindaki kalite farklarmm
giderek azalmasi, bireylerin daha fazla kararsiz kalmalarina yol
acmisti. Bu durumda marka avukatlar1 ve evangelistleri devreye
girmektedir. Savunucularin tiiketicilere verdigi 0giit ve tesvikler
satin alma kararlarinda ve satin alma egilimlerinde olduk¢a etkili
olmaktadr. Isletmelerin pazarlama stratejisi olarak savunuculari ortaya
¢ikarmalarma bu faktorler etkili olmaktadir (Balik¢ioglu ve Oflazoglu,
2015: 22).

Matzler vd. (2007: 27) de marka evangelizmi ile ilgili olarak,
evangelist tutumda olan bireylerin marka ile iliskisinde yasadigi
olumlu deneyimler ve algilar neticesinde bu diisiincelerini ¢evresindeki
diger bireylere aktarma konusunda kararhi tavirlar sergileyerek diger
tiiketicileri ikna ettiklerini ifade etmektedir. Markaya dair 6ne ¢ikan,
hosnut kalman ydnlerin, bir evangelist birey tarafindan cevresine
anlatilmasi kacinilmaz olmaktadir. Bununla birlikte bu durumun diger
bireyi de olumlu sekilde etkileyebilecegi belirtilmektedir.

Marka evangelizmi, bireylerin marka ile ilgili yaydig1 goriislerinde
bireysel tutumlar1 yani kendilerinin tercih etmis olduklar1 markay1
savunma, rakiplere gore yine o markanin tercih edilmesi ve satin
almmas1 yoniindeki davraniglart  igermektedir. Ayrica marka
evangelizminin markanin da gériinmeyen davranigsal dayanagi oldugu

ifade edilmektedir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013: 373).

Evangelist tutum sergileyen bireyler, markalartyla siki baglari
olmasmin Gtesinde bu tutumlarini gevrelerindeki diger bireylere de
soylemleri ile yaymak istemektedirler. Ozellikle kendilerinin marka ile
ilgili yasadigi olumlu deneyimleri, 6ne ¢ikan yanlari ve olumlu biitiin
unsurlart daha dnce marka hakkinda bilgisi olmayan diger tiiketicilere
bildirme davranig1 géstermektedirler (Merig, 2020: 33).

Sekil 1, evangelistlerin markaya karsi baglilik diizeyleri ve gostermis
olduklart tutkulu davraniglarmma gore olusturulmustur ve marka
evangelisti tiiketicilerin hiyerarsik yapisini ifade etmektedir. Piramidin
en alt tabakasinda yer alan grup markanin sahip oldugu en biiyiik
tiiketici kesimidir. Marka ile ilgili olumlu deneyim yasayan bireylerden
olusur. Bu gruptaki tiiketiciler marka ile ilgili olarak tatmin olduklari
diizeyde diger miisterilere yon vermektedirler. Seklin ikinci basamagini
ise marka hayranlar1 grubu olusturur. Bu grup markay1 benimsemenin
otesinde daha yiiksek diizeyde tatmin olmus ve kendileri ile marka
arasinda bir bagin olustugu siniftir. Semanin en tepesinde yer alan grup
ise marka evangelistleridir. Bu gruptaki tiiketiciler kritik dneme sahip,
marka i¢in degerli olan tiiketicilerdir. Burada yer alan tiiketicilerin
memnuniyet diizeyleri ¢ok yiiksektir. Bu tiiketiciler ¢evrelerinde yer
alan diger tiiketicileri de markaya yonlendirmek ve ikna etmek igin
caba sarf etmektedirler (Goktas ve Tarak¢i 2020: 129-130).

SEKIL1 | Marka Evangelizmi Piramidi

((« »))

Marka
Evangelistleri

Marka Hayranlart

Markay1 Benimseyenler

Kaynak: Rusticus, 2006: 49.

Marka evangelizminin saglamis oldugu avantajlar su sekilde
siralanabilir (Saravanan ve Saraswathy, 2017: 3):

*Marka evangelizmi, markalarin diger pazarlama uygulamalarina
nazaran, reklamciligin daha az bedelle gergeklestirilmesine olanak
tanir.

» Diger tiiketicilere gdre marka evangelisti bireylerin daha fazla
oranda harcama yaptiklar1 gézlemlenmistir.

» Marka evangelistleri, markalarin sunduklari mal ve hizmetlerin daha
iyi konuma gelmesi ve giderek iyilestirilmesi gayesini giiderler.

» Marka evangelizmi, iyilesmeyi saglamak adina tarafsiz olarak geri
doniitlerde bulunulmasini tesvik eder.

» Marka evangelistleri, markaya tutkuyla bagli miisterilerdir.

» Marka evangelizmi, uzun vadede markalar i¢in rekabet Ustiinliigi
aracidur.

* Firmalarin marka evangelistleri, o firma i¢in 6nemlidir, markanin 6z
varligini, serefiyesini ylikseltmektedirler.

*Marka evangelizmi, firma giderlerinin
saglamaktadir

*Marka evangelizmi, firma biinyesinde yapilan yatirimlarin kisa
vadede olumlu geri doniisiiniin saglanmasina yardimei olur.

Marka evangelizminin firmalara sagladig1 avantajlarin yaninda bazi
dezavantajlarmin da bulundugu ifade edilmektedir. Bu dezavantajlar ise
su sekilde siralanabilir (Saravanan ve Saraswathy, 2017: 3):

*Marka evangelizmi, firmalarin sundugu {iriinlerin tasariminin
kotiilesmesine, miisteri hizmetlerinin kotiilesmesine ve bununla
birlikte tiiketici goziinde marka {irlinlerinin ve markanin kendisinin
deneyime bagli olarak negatif algilanmasina sebebiyet verebilir.

*Marka evangelizmi, markalarin stratejik olarak belirledigi
tutundurma ile ilgili mesajlara ve pazarlama unsurlarindan dagitim
stirecine vakif olunamamasina yol agabilir.

etkin yonetilmesini
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Ill. POZITiF AGIZDAN AGIZA iLETiSIiM

Giinlimiiz diinyasinda tiiketiciler, satin alma karar1 verirken ¢ok
fazla faktorden etkilenmektedir. Tiiketicilerin etkilendikleri unsurlarin
en Onemlisi ise agizdan agiza iletisim yoluyla diger tiiketicilerden
duyduklari bilgi olmaktadir (Marangoz, 2007: 395).

Stokes ve Lomax (2002: 350) geleneksel anlamda agizdan agiza
iletisimi “Markanin kendisi veya triinle ile ilgili ticari bir iliskisi
bulunmadigi bilinen mesaj ileticisi ile ilgili mesaji alan arasindaki sozlii
bicimde yapilan iletisimdir” seklinde tanimlamistir.

Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin herhangi bir markanin
faaliyetleri, mal ve hizmetleri, markanin imaj1 gibi 6zellikleri ile ilgili
bilgileri birbirleri arasinda paylasmalaridir. Bilgilerin paylagilmasi
markanin calisani, temsilcisi ya da toplu iletisim kanallarindan ziyade
mal veya hizmeti deneyimleyen diger tiiketiciler arasinda olmaktadir.
Bu durumda bilginin paylasildig: taraf yani alici tiiketici, marka ile
ilgili herhangi bir baglantist olmayan, sadece o markay1 deneyimlemis
olan tiiketicinin verdigi bilginin tarafsiz oldugunu diisinmektedir.
Bu durumdan dolay1 tiiketiciler satin alma davramigindan hemen
once c¢evresinde bulunan arkadaslarindan, ailesinden veya diger
tiiketicilerden bilgi edinmekte ve agizdan agiza iletisim araciligi ile
edinilen bilginin de giivenilir olduguna inanmaktadirlar (Yavuzyilmaz,
2008: 18). Sadece satin alma oncesinde degil sonrasinda da agizdan
agiza iletisim 6nemli olmaktadir. Gruen vd. (2006) tiiketicilerin satin
alma eylemi sonrasinda mal ve hizmetler iizerindeki algilarinda da
agizdan agiza iletisimin etkili oldugunu ifade etmektedir.

Markalarin  miisterilerinin  beklentilerini  karsilamasi, onlarin
memnun olmalarin1 saglamasi ve daha Gtesinde miisteri sadakatinin
olusturulmasi, dogrudan agizdan agiza iletisim faaliyetinin olumlu
yonde artmasini saglayabilmektedir (Aydeniz ve Yiksel, 2007: 108;
Alizadehfanaeloo, 2019: 42).  Markanin kendisi, mal ve hizmeti
hakkinda sdylenen, markaya olumlu etki edecek biitiin sdylemler,
olumlu agizdan agiza iletisimi olusturmaktadir. Tiiketiciler daha dnce
deneyimledigi, satin alma eyleminde bulundugu iriinden memnun
olmugsa bu ozellikler hakkinda ¢evresindeki diger tiiketicilere olumlu
mesajlar ileterek onlarin da satin alma kararlarina yon verebilmektedir
(Alizadehfanaeloo, 2019: 42).

Dichter (1966)’e gore pozitif agizdan agiza iletisimin olusmasina
sebep olan baslica faktorler sunlardir (Giircii, 2018: 24-25):

o Uriin ilgisi: Tiiketicilerin satin almay1 planladiklari mal ya da

hizmetler hakkinda gevresindeki diger tiiketicilerden bilgi edinerek,
o mal ya da hizmeti satin aldig1 takdirde, mal ya da hizmetin
beklentilerini  karsilayip karsilamayacagi konusunda net bilgi
edinmis olmay1 arzu etmesi ve ileride olusabilecek beklenmemis
durumu bertaraf etmek istemesi.

* Yardim etme: Tiiketicilerin suirf diger tiiketicilere fayda saglama
adina, bireysel olarak hicbir bedel veya karsilik beklemeden {iriin ile
ilgili olumlu deneyimini anlatma isteklerinin olmast.

* Kendini gelistirme/gésterme: Tiiketicilerin tercih ettikleri mal ya
da hizmet ile ilgili deneyimlerini diger tiiketicilere aktararak, dogru
secim yaptiklarini, segimlerinin mantikli oldugunu gostermek
istemeleri ve bu sekilde dikkat ¢ekerek bireysel olarak takdir edilme
isteklerinin olmasi.

« Isletmeye fayda saglama: Tiiketicilerin memnuniyet dereceleri ile
orantili olarak g¢evresindekilere marka ve riin hakkinda olumlu
sOylentiler yayarak, isletmenin fayda saglamasini istemeleri
durumudur.

Pozitif agizdan agiza iletisim yapan bireyler kendilerini markanin
birer temsilcisi olarak gormektedirler. Buna goére pozitif agizdan
agiza iletisimin marka evangelizmi davranisinin bir uzantisi oldugunu
sOylemek yanlis olmaz.

Tiiketicilerin pozitif agiza agiza iletisim yapma diizeyleri, mal ya da
hizmetlerle ilgili deneyimlerinin sonucunda olusan mal ya da hizmetin
kaliteli ve nitelikli oldugu diisiincesi ve algisi ile dogru orantilidir. Eger
tikketiciler aldiklar1 hizmetin hemen Oncesinde ve daha sonrasinda
markanin hizmetlerinden memnuniyet duymuslarsa, agizdan agiza
iletisim yolu ile bu durumu diger tiiketicilere aktarmalari muhtemel
olmaktadir (Derbaix ve Vanhammn, 2003: 103).

IV. MUSTERI TATMINi

Tatmin, temelde bireylerin beklentilerinin = ve isteklerinin
karsilanmasinin  biligsel bir siiregle degerlendirilmesi  olarak
tanimlanabilir (Chaudhuri, 2006: 141). Oliver (1997)’e gore tatmin,
satin alinan mal veya hizmetin 6zelligi ile ya da dogrudan mal veya
hizmet ile alakali olarak tiiketicilerin memnuniyet duymasimna firsat
tanimaktadir. Tatmin; miisterilerin mal ve hizmetlerden sagladigi
faydanin ya da hosnutlugun gostergesidir.

Miisteri tatmini kavrami ise benzer sekilde, miisterilerin satin aldigi
mal ve hizmetin istek ve ihtiyaglarini karsilamasi ve miisterilerin hognut
olmast durumudur. Misteri tatmini kavram salt biligsel bir olusum
degil ayn1 zamanda miisteri i¢in duygusal bir olusumdur (Cetintiirk,
2017:97).

Miisteri tatmini, tiiketicilerin satin alma davranist sonucunda
edindikleri deneyimleri ile ilgili algilarin  ve tutumlarnin
degerlendirilmesi ile alakali olgularin biitiniidiir. Tiketiciler satin
alma ile ilgili herhangi bir karari, ge¢miste yasamis olduklari
deneyimlere, mal veya hizmete karst hissettikleri gliven duygusuna
istinaden almaktadirlar. Ifade edilen olgu, temelde miisterilerin satin
alma davranisi 6ncesinde mal ve hizmetten beklentileri ve de eylemin
gerceklestirilmesinden sonraki algilari arasindaki degerlendirmelerdir.
Algilar biitiinciil bir yapiy1 ifade etmektedir. Miisteri tatmini gergegi,
miisterinin satin alma deneyimleri sonrasinda yasadigt memnuniyet
hissiyat: ile alakali biitiinciil ve duygulara yonelik algilamalariin
neticesidir (Gok, 2006: 80).

Miisteri tatmini/memnuniyeti ve isletmenin hizmet Kkalitesi
kavramlart hem firmalar hem de miisteriler agisindan &nemli bir
uygulama alani haline gelmistir. Her iki kavramin da is performansi ve
miisteri davranisi izerine giiclii etkileri bulunmaktadir. Hizmet kalitesi,
daha yiiksek karlilik ve miisteri tatmini saglamaktadir. Bir dizi ampirik
caligma ise miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda oldugu
kadar miisteri tatmini ile pozitif f agizdan agiza iletisim arasinda da
bir iliski oldugunu ortaya koymustur. (Holjevac, Markovi¢ ve Raspor,
2009: 1).

V.YONTEM

Tanimlayict nicel aragtirma yapisinda olan arastirmada veriler,
belirlenen 6rneklem iizerinden, ¢evrimigi anket yontemi kullanilarak
toplanmistir. Aragtirmada oncelikle toplanan verilerle ilgili normallik,
giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmigtir. Daha sonra katilimeilarin
sosyo-demografik ozelliklerini tespit etmek icin frekans ve yiizde
dagilimlari, arastirma hipotezlerini test etmek iginse Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) ve aracilik analizleri yapilmistir.

A. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Arastirmanin temel amact magaza atmosferinin marka evangelizmi
ve pozitif agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisini tespit etmektir.
Bunun yaninda magaza atmosferi ile marka evangelizmi ve pozitif
agizdan agiza iletisim iliskisinde miisteri tatmininin aracilik roliiniin
belirlenmesi de arastirmanin alt amacidir.

Glniimiiz rekabet ortaminda markalagmak, isletmeler igin
vazgegilmez bir husustur. Isletmeler bu yolda bircok adimlar atmakta
ve calismalar yapmaktadir. Isletmeler tarafindan olusturulan markanin
tiiketiciler tarafindan sahiplenilmesi, tiiketicilerin marka ile ilgili
¢evrelerine olumlu seyler sdylemeleri ve hatta daha da ileri giderek
markay1 her ortamda savunmalari ise, her isletmenin ulasmayi istedigi
¢ok onemli bir amagtir. Tiiketicilerin bir marka hakkinda ¢evrelerine
olumlu seyler soylemeleri ve markayr her ortamda savunmalari
tizerinde etkili olan, tiiketicilerin markanin farkinda olmalari, marka
sadakatlerinin yiliksek olmasi, markadan tatmin diizeyleri, kendilerini
marka ile 6zdestirmeleri gibi bir¢ok etken bulunmaktadir. Tiiketiciler
iirtin markalarina benzer sekilde, alisveris yaptiklari ya da hizmet satin
aldiklar1 magazalar1 da sahiplenerek o magaza hakkinda gevrelerine
olumlu seyler sdyleyip, magazayr her ortamda savunabilirler. Bir
magaza ile ilgili tiiketicileri etkileyen en 6nemli unsurlardan birisi de
magaza atmosferidir. Olumlu magaza atmosferi olusturan isletmeler
tiiketicileri etkileyerek onlarin sadik miisteriler haline gelmelerini
saglayabilirler. Iste bu noktada magaza atmosferinin miisterilerin
magaza ile ilgili pozitif agizdan agiza iletisim yapmalar1 ve evangelist
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bir tutum sergileyerek magazay1 her ortamda savunmalari tizerindeki
etkisinin ortaya konulmasi 6nemli hale gelmektedir.

[lgili literatiirde magaza atmosferi, miisteri tatmini ve pozitif agizdan
agiza iletisim konularinda yapilmis bir¢ok calismaya rastlanilmistir.
Bahsedilen diger kavramlara nazaran marka evangelizmi konusunda
ise daha az c¢alismanin yapildig1 sdylenebilir. Literatiirde magaza
atmosferinin marka evangelizmi ve pozitif agizdan agiza iletisim
izerindeki etkisini arastiran bir ¢aligmaya rastlanilmamustir.
Calismanin bu anlamda literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Ayrica ¢aligmadan elde edilecek sonuglarin sektorde faaliyet gosteren
isletmeler i¢in de fikir verici olacagi degerlendirilmektedir.

Arastirma kapsaminda daha Once herhangi kahve magazasini
ziyaret etmis bireylerin magaza atmosferi, marka evangelizmi,
pozitif agizdan agiza iletisim ve miisteri tatmini konularmndaki
degerlendirmeleri incelenmistir. Glinimiizde tiiketiciler siklikla yeni
nesil kahve magazalarinda olduk¢a fazla zaman gegirmektedirler. Bu
tiir magazalarda miisterileri etkileyen en dnemli unsurlardan birisi de
magaza atmosferidir. Bu nedenle, arastirmada uygulama alani olarak
kahve magazalari segilmistir.

Tiiketici tercihleri, perakende isletmeleri ve pazarlama literatiiriinde
sik¢a lizerinde durulan bir konu olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Tiiketici
tercihlerine yon veren birgok farkli unsurun varligi bu yapinin daha
karmasik olmasina sebep olmaktadir. Arastirmacilar magazalarda
tilketici tercihlerine etki eden unsurlart magaza atmosferi kavrami
iizerinden agiklamiglardir. Bunun nedeni magaza atmosferi kavraminin
perakende magaza ozelliklerinin biitiiniinii yansitmasidir. Perakendeci
isletmeler agisindan bakildiginda, bu isletmeler stratejilerini
geligtirirken rekabette dstiinliik elde edebilmek, yeni miisteriler
kazanabilmek ve misteri portfOyiinii iyilestirip sadik miisteriler
kazanabilmek i¢in miisteri beklentileri ile uyumlu magaza atmosferi
tasarlamalar1 gerektiginin farkina varmislardir. Literatiirde ise ise
magaza atmosferinin, tiiketicilerin magaza tercihinde etkili olmast ve
¢esitli misteri odakli kavramlarla ilintili olmas1 ve degisik kavram ve
bakis agilari ile ele alinabilmesi agisindan sikga tizerinde ¢aligilan bir
konu oldugu goriilmektedir.

Johnson 2015 vd. (2015: 32) giyim magazalarinda miisterilerin
keyifli bir aligveris yapmalarint saglamak adina magaza 6zelliklerinin
kullanilarak keyif verici bir magaza ortami olusturulmas: gerektigini
vurgulamistir. Arastirmada Onerilen model perakende giyim magazasi
baglaminda test edilmistir, gelecekte yapilacak ¢alismalar i¢in dnerilen
modelin farkli perakende sektoriinde smanmasmm ya da modelin
farkli degiskenlerle iliskisinin ortaya konulmasinin ilging olacag:
belirtilmistir. Eminler (2019: 154) magaza atmosferi ve tavsiye etme
davraniginin miigteri memnuniyeti ve sadakati ile aracilik iligkisini
aragtirdigl calismada hazir giyim sektoriinde uygulama yapmis ve
gelecek caligmalara Oneri olarak mevcut modelin farkli sektorlerde
analiz edilmesini ya da yeni bir ¢alisma modelinin gelistirilmesini ifade
etmistir.

Literatiirdeki bu 6nerilerden yola ¢ikilarak mevcut ¢aligmada magaza
atmosferi, marka evangelizmi, pozitif agizdan agiza iletisim, miisteri
tatmini kavramlarinin birbirleri ile iliskilerinin incelendigi bir arastirma
modeli olusturulmus ve bu modele gore gelistirilen hipotezler test
edilmistir. Model kahve magazas: sektoriinde test edilmistir. Kahve
magazasi sektorii, rekabetin yogun oldugu ve siirekli gelisen bir sektor
oldugu igin, aragtirma modeli sonuglarinin yol gosterici olacagi ve
bu yoniiyle literatiire de katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Ilaveten
aragtirma, magaza atmosferi unsurlarinin miisteri tatminini saglamada
ve her miisteriyi markanin goniillii savunucusu yani evangelisti haline
getirmede ne derece etkili oldugunu belirlemedeki etkisini ortaya
koymasi agisindan 6nem tasimaktadir.

B. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER

Arastirma modeli Sekil 2°de gosterilmektedir. Modele gore, magaza
atmosferini olusturan unsurlarin, marka evangelizmi ve pozitif agizdan
agiza iletisim tizerinde dogrudan etkisinin olup olmadig1, ayrica magaza
atmosferi unsurlarmim hem marka evangelizmi hem de pozitif agizdan
agiza iletisim tizerindeki etkisinde miisteri tatmininin aracilik roliiniin
bulunup bulunmadig arastirilmaktadir.

SEKIL 2 | Aragtirma Modeli

I - S >
Marka
/ Evangelizmi
H , Ha
Magaza Hs Miisteri
Atmosferi \' Tatmini
Hs
Ha
Pozitif
\ Agizdan Agiza
Tletisim
(WOM)

H7

Arastirma modeli dogrultusunda arastirma hipotezleri agagidaki gibi
belirlenmistir.

H,: Magaza atmosferi marka evangelizmini pozitif yonde etkiler.

H,: Magaza atmosferi pozitif agizdan agiza iletisimi (WOM) pozitif
yonde etkiler.

H,: Magaza atmosferi miisteri tatmini pozitif yonde etkiler.

H,: Miisteri tatmini marka evangelizmini pozitif yonde etkiler.

H,: Miisteri tatmini pozitif agizdan agiza iletisimi (WOM) pozitif
yonde etkiler.

H,: Magaza atmosferi ile marka evangelizmi arasindaki iliskide
miisteri tatmininin aracilik rolii vardir.

H,: Magaza atmosferi ile pozitif agizdan agiza iletisimi (WOM)
arasindaki iligkide miisteri tatmininin aracilik roli vardir.

C. ARASTIRMANIN EVRENi VE ORNEKLEM

Arastirmanin evrenini Tirkiye’de yasayan daha once herhangi bir
kahve magazasini ziyaret etmis tiiketiciler olusturmaktadir. Evren ¢ok
genis bir kitleyi ifade ettigi ve bu evrende yer alan biitiin tiiketicilere
de ulagmanmn miimkiin olmamasindan dolay1 ornekleme yapilarak
aragtirma  yurltiilmiistir. Arastirma verilerinin elde edilmesinde
olasiliga dayanmayan yontemlerden kolayda ornekleme yontemi
secilmistir. Arastirma anketi 2022 Subat ve Mart aylarinda Google
Forms tlizerinden ¢evrimigi olarak uygulanmistir.

D. VERi TOPLAMA YONTEMi VE KULLANILAN
OLCEKLER

flgili literatirde yer alan calismalar incelenerek, arastirmacilar
tarafindan ortaya konulmus giivenilirligi yiiksek Ol¢iim araclari,
ticlincii nesil kahve magazalar1 drnegine uyarlanarak ¢evrimici anket
yontemi ile veriler toplanmistir. Anket formunda oncelikle aragtirmaya
katilacak bireylerin goniillii olarak arastirmaya katildiklarina ve daha
once herhangi bir kahve magazasinin ziyaret edip etmediklerine
yonelik (Evet ve Hayir) secenekleri olan ikili formatta sorular yer
almaktadir. Daha sonra, katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine
yonelik ¢oktan se¢meli ve acik uclu sorular bulunmaktadir. Son
kisimda ise katilimcilarin arastirma modelinde belirtilen degiskenlerle
ilgili degerlendirmelerini belirlemeye yonelik ifadelerin yer aldigi
Olcekler bulunmaktadir. Anket ifadelerine verilecek cevaplara yonelik
olarak sikca tercih edilen 5°1i Likert tipi (“Kesinlikle Katilmiyorum
(1)”, “Katilmiyorum” (2),” Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (3)”,
“Katiliyorum” (4), “Kesinlikle Katiliyorum” (5)) 6lgek tercih edilmistir.

Arastirmada kullanilan magaza atmosferi 6lgegi, Baker, Grewal ve
Parasuraman (1994), Turley ve Milliman (2000), Singh (2006), Unal
ve Turk (2019), Eminler (2019), Aver (2019) ve Machleit, Eroglu,
ve Mantel (2000)’in caligmalarinda kullanilan 6l¢eklerden; pozitif
agizdan agiza iletisim Olgegi, Tuskej vd., (2013), Cavusoglu ve
Demirag, (2021), Gremler ve Gwinner, (2000) ve Kurtoglu ve Sénmez
(2016)’in  galismalarinda kullanilan 6l¢eklerden; marka evangelizmi
Olcegi, Matzler vd. (2007), Doss ve Carstens (2014), Balikgioglu ve
Oflazoglu (2015), Schnebelen ve Bruhn (2017) ve Mehran, Kashmiri
ve Pasha (2020)’nin ¢aligmalarinda kullanilan 6l¢eklerden ve miisteri
tatmini 6lcegi ise, Wang vd. (2004), Onaran, Bulut ve Ozmen (2013),
Tiirky1lmaz ve Ozkan (2007), Baran (2017), Hsu, Huang ve Swanson
(2010) ve Baskol (2021)’un c¢alismalarinda kullanilan odlgeklerden
faydalanilarak olusturulmustur.
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E. VERILERIN GOZDEN GECIiRILMESI

Arastirmada verilerin analizine gegmeden Once veriler gozden
gecirilerek hatali ya da eksik doldurulan anketler tespit edilmis, verilerle
ilgili normallik, giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmustir.

Arastirmada toplam 439 anket doldurulmustur. Ankete verilen
cevaplar kontrol edildiginde “Arastirmaya goniillii olarak, tamamen
kendi rizamla katiliyorum” ve “Herhangi bir kahve magazasini ziyaret
ettiniz mi?” sorularina “Hayir” yaniti vermelerine ragmen anketi
doldurmayan devam edenlerle “En sik ziyaret ettiginiz magazayi
yaziniz” sorusuna ger¢ekte olmayan kahve magazasi isimleri yazarak
anketi doldurmaya devam edenler tespit edilmistir. Hatali ve eksik
doldurulan bu tiir anketler degerlendirme dis1 birakilmis ve sonugta 379
adet anket analize dahil edilmistir.

1. Normallik, Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Arastirmada kullanilan yapisal esitlik modeli test edilmeden once
normallik, giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmis ve sonuglar
asagida aciklanmustir.

a. Normallik Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin normal dagilima uygun olup
olmadigin1 belirleyebilmek icin ¢arpiklik ve basiklik degerleri
kullanilabilmektedir. (Tabachnick ve Fidell, 2013: 79; Kurtoglu
ve Ozboliik, 2018: 703). Verilerin normal dagilim gosterdigini
sOyleyebilmek i¢in hesaplanan carpiklik ve basiklik degerlerinin +3
araliginda olmasi gerektigi belirtilmektedir (Garson, 2012: 18-19; Kline,
1998). Arastirmada kullanilan 6lgeklerde yer alan ifadelerin garpiklik
ve basiklik degerleri hesaplanmis ve degerlerin kabul edilebilir sinirlar
icinde oldugu goriilmiistiir. Buna gére degiskenlerin normal dagilima
uygun oldugu sdylenebilir.

b. Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan dlgeklerin giivenilirligini test etmek amaciyla
Cronbach’s Alpha modeli kullanilmistir. Yapilan analiz sonucunda,
Cronbach’s Alpha degerleri magaza atmosferi 6lgegi i¢in 0.919, marka
evangelizmi 6lgegi i¢in 0.917, pozitif WOM 6lcegi igin 0.892 ve miisteri
tatmini Olcegi i¢in 0.912 olarak belirlenmistir. Buna gore olgeklerin
yiiksek giivenilirlikte (Kalayci, 2017: 405) oldugu sdylenebilir.

c¢. Gegerlilik Analizleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin  yapisal gegerlilik testi icin
Olgeklere sirasiyla Aciklayict Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) uygulanmustir. Yakinsak gecerliligin (convergent
validity) testi igin elde edilen ortalama agiklanan varyans (AVE)
ve birlesik giivenilirlik (CR) ve son olarak ayirtedici gegerliligin
(Discriminant Validity) saglanip saglanmadiginin belirlenebilmesi i¢in
de gizil degiskenler arasindaki korelasyonlar ve elde edilen ortalama
aciklanan varyans (AVE) degerlerinin karekokleri hesaplanmistir.

Ik yapilan AFA sonuglar incelendiginde; magaza atmosferi
6lgeginde yer alan ATMOSFER6, ATMOSFER7, ATMOSFERI14,
ATMOSFER18, ATMOSFER19 ve ATMOSFER20 degiskenlerinin
ortak varyans katsay1 degerleri kabul edilen sinir degerden daha diisiik
oldugu icin bu degiskenler analizden ¢ikarilarak faktor analizi yeniden
yapilmustir. Elde edilen degerlere gore calismada kullanilan verilerin
faktor analizi igin uygun oldugu, dl¢eklerde yer alan her bir degiskenin
bulunduklart faktorlere anlamli ve yeterli seviyede yiiklendikleri
anlasilmistir (Kalayci, 2006: 322).

Calismada kullanilan 6l¢lim modelinin yapisal olarak gecerliligini
ve kullanilan 6lgeklerin aragtirmanin uygulandig ilgili 6rneklemde de
paralellik gésterip gostermedigini test etmek i¢in once, her bir 6lgek
icin ayr1 ayr1 Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) yapilmustir.

Magaza atmosferi Olgegine iliskin yapilan birinci diizey DFA
sonucunda magaza atmosferini olusturan 25 ifadenin 5 boyutta
toplandig tespit edilmistir. Bu boyutlar sirastyla Dis mekéan, i¢ Mekan,
Ortam, Ulasim (Konum), Insan boyutlaridir. Fakat faktorlerde yer
alan bazi ifadelerin faktor yiiklerinin kabul edilen degerlerden diisiik
oldugu ve bazi ifadelerin ise faktor yapilarini bozdugu goriilmiistiir.
Faktor yiklerini kabul edilebilir smirlara getirebilmek igin faktor
yiikii diisiik ve yapiyr bozan ifadeler (ATMOSFER3, ATMOSFERA4,
ATMOSFERS) sirastyla Olgekten cikarilarak analiz tekrarlanmustir.
Magaza atmosferi 6lgegi ile ilgili olarak yapilan ikinci diizey DFA
sonucuna gére magaza atmosferi Olgegini olusturan toplamda 16
ifadenin faktor yiikii kiimelerinin I¢ Mekan, Konum(Ulagim), Ortam

TABLO 1 | Yakinsak Gegerlilik Tespit Edilmesi icin
Hesaplanan AVE ve CR Degerleri

Standardize Edilmig B
Kod Faktor Degerleri AVE QR
MAGAZA ATMOSFERI OLGEGI
ATMOSFER13 757
ATMOSFER11 | ,820
ATMOSFER10 | IC MEKAN (5) ,830 1594 879
ATMOSFER9 | 1695
ATMOSFER8 | 744
ATMOSFER2 ,830
E— KONUM (2) ,689 816
ATMOSFER1 ,830
ATMOSFER21 17
ATMOSFER17 ‘ 720
S| 595 854
ATMOSFER16 ORTAM (5 ifade) 101
ATMOSFER15 ‘ 685
ATMOSFER12 ‘ 27
ATMOSFER25 148
ATMOSFER24 | . 803 /504 ,836
—_— INSAN (4 ifade)
ATMOSFER23 810
ATMOSFER22 | a2
MARKA EVANGELIZMi GLCEGI
EVANGELIZM2 837
EVNAGELIZM3 | ,881
EVANGELIZM4 | EVANGELIZM (Sifade) 895 857 1933
EVNAGELIZMS ‘ 831
EVANGELIZM6 ‘ 842
POZITIF AGIZDAN AGIZA ILETiSIM OLCEGI
WOoM4 827
WOM3 ‘ ,900
—  WOM(4ifade) 1898 ,688
wom2 823
WOM1 | 761
MUSTER] TATMINi OLGEGI
TATMINY 825
TATMIN2 | 820
TATMIN3 | TATMIN (5 ifade) 824 913 678
TATMIN4 | 811
TATMINS ‘ 838

ve Insan olarak isimlendirilmis olan dért boyut altinda toplandig: tespit
edilmistir. Isimlendirilen dort boyut pazarlama literatiirinde magaza
atmosferine iliskin yapilan tanimlamalar, siniflandirmalar ve farkli
orneklem uygulamalari ile ortiismektedir. Magaza atmosferine yonelik
ilk yapilan DFA sonuglar1 incelendiginde, modelin uyum indekslerinin
onerilen siir degerlerin (Meydan ve Sesen, 2011: 37) disinda kaldigi
gOriilmiistlir. Program tarafindan Onerilen modifikasyonlar yapilarak
DFA tekrarlanmis ve modele son sekli verilmisti. Son modele
ait uyum indeksleri (CMIN/DF (y¥df):3.02, NFI:0.92, CFI:0.94,
RMSEA: 0.07, GFI: 0.91, AGFT: 0.88) incelendiginde CMIN/DF (y?/
df) ve GFI degerinin iyi uyum sinirlari igerisinde, NFI, CFI, RMSEA,
AGFI degerlerinin ise kabul edilebilir uyum smuirlar igerisinde yer
aldig1 goriilmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003: 52; Meydan ve
Sesen, 2011: 37). Buna gore yapisal gegerliligin saglandigi, 6lgegin
aragtirmanin yapildigi 6rneklemde de benzer oldugu ifade edilebilir.
Marka evangelizmine yonelik ilk yapilan Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA) sonuglart incelendiginde modelin uyum indekslerinin 6nerilen
sinir degerlerin disinda kaldig1 goriilmiisti. EVANGELIZMI1 ifadesi
¢ikarilarak DFA tekrarlanmis ve modele son sekli verilmistir. Son
modele ait uyum indeksleri CMIN/DF (y*/df):4.31, NFI1:0.99, CFI:0.99,
RMSEA: 0.09, GFI: 0.98, AGFI: 0.94) incelendiginde NFI, CFI, GFI
ve AGFI degerinin iyi uyum smirlar igerisinde, CMIN/DF (y*df),
RMSEA, degerlerinin ise kabul edilebilir uyum sinirlart igerisinde yer
aldig1 gortilmektedir (Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003: 52; Meydan
ve Sesen, 2011: 37). Buna gore yapisal gecerliligin saglandigi, 6lgegin
aragtirmanin yapildig1 6rneklemde de benzer oldugu ifade edilebilir.
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Pozitif agizdan agiza iletisim Olgegine yonelik yapilan DFA
sonucunda uyum indeksleri incelendiginde (CMIN/DF (y%df):2.24,
NFI:0.99, CFI:0.99, RMSEA: 0.06, GFI: 0.99, AGFI: 0.97) CMIN/
DF (y?/df), NFI, CFI, RMSEA, GFI ve AGFI degerlerinin iyi uyum
smirlart igerisinde yer aldigi goriilmektedir (Schermelleh-Engel vd.,
2003: 52; Meydan ve Sesen, 2011: 37). Buna gore yapisal gecerliligin
saglandigi, 6lgegin arastirmanin yapildigi drneklemde de benzer oldugu
ifade edilebilir.

Miisteri tatmini Olgegine yonelik yapilan DFA sonucunda uyum
indeksleri incelendiginde (CMIN/DF (y*df):2.27, NFI1:0.99, CFI:0.99,
RMSEA: 0.06, GFI: 0.99, AGFI: 0.96), CMIN/DF (y*df), NFI, CFI,
RMSEA, GFI ve AGFI degerlerinin iyi uyum simirlart igerisinde yer
aldig1 gortilmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003: 52; Meydan ve
Sesen, 2011: 37). Buna gore yapisal gegerliligin saglandigi, dlgegin
aragtirmanin yapildigi 6rneklemde de benzer oldugu ifade edilebilir.

Yakinsak gecerliliginin test edilmesi i¢in faktorlerin AVE ve CR
degerleri hesaplanmis ve sonuglar Tablo 1’de gosterilmistir.

Yakinsak gecerliligin test edilebilmesi ic¢in Oncelikle her bir
maddenin standardize edilmis B degerlerine, AVE ve CR degerlerine
bakilmaktadir. >0,50; AVE>0,50 ve CR>0,70 olursa yakinsak
gegerliligin saglandigi kabul edilebilmektedir. (Fornell, Larcker, 1981).
Tablo 1°de yer alan sonuglara bakildiginda ii¢ degerin de gerekli sartlari
sagladig1 goriilmektedir. Bu durumda yakinsak gecerligin saglandigi
sOylenebilir.

Ayirt edici (diskriminant) gegerliliginin test edilmesi icin gizil
degiskenler arasindaki korelasyonlar ve AVE karekok degerleri
hesaplanarak Tablo 2’de gdsterilmistir.

TABLO 2 | Yakinsak Gegerlilik Tespit Edilmesi icin
Hesaplanan AVE ve CR Degerleri

ICMEKAN KONUM INSAN ORTAM  EVANGELIZM  WOM TATMIN
ICMEKAN bus
KONUM 284 830%
INSAN 643 317 71
ORTAM 719 240 667 7100
EVANGELIZM 494 145 459 508 926*
WoM 589 270 631 652 708 829*
TATMIN 663 302 676 701 643 691 824%
*AVE Karekdk degerleri

Ayirt edici gegerliligin saglanabilmesi icin AVE karekdk degerlerinin
korelasyon katsayilarindan daha biiylik olmasi gerekmektedir
(Kandemir, 2016: 320). Tablo 2’ye bakildiginda, atmosfer (i¢ mekan,
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konum, insan, ortam), marka evangelizmi, pozitif WOM ve miisteri
tatmini gizil degiskenlerine ait AVE karekok degerlerinin, korelasyon
katsayilarindan daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu durumda ayirt
edici gegerliligin de saglandig1 sdylenebilir.

H. BULGULAR

Yapilan analizler
agiklanmistir.

1. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Katilimellarm  %64.4’t kadm, cogunlugu 26-30 yas araliginda
(%39.8) ve bekar (%65.7), biiyiik cogunlugu yiiksekégrenim diizeyinde
ogrenim gormiis (%86), %29’u memur, %26.9’u 6grenci, %62.4’linlin
geliri 4250 TL ve {izerindedir.

2. Yapisal Esitlik Modeli (YEM) Sonuclar1

Arastirmanin hipotezlerini test etmek i¢in Yapisal Esitlik Modeli
(YEM) kullanilmustir. Yapisal esitlik modeli temelde bir ya da birden
fazla degisken arasindaki iliskinin yapisal boyutunu ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte ele alinacak birka¢ degiskenin ve onlar arasindaki
karsilikli iliskilerinin analiz edilmesini de saglamaktadir (Hoe, 2008:
77; Glgercin ve Cavus, 2021: 175-176). Yapilan analiz sonucunda elde
edilen YEM sonug grafigi Sekil 3’te, yol analizi sonuglari ise Tablo 3’te
gOsterilmistir.

TABLO 3 | Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi Sonuglari

Standardize
Regresyon

sonucunda elde edilen bulgular asagida

Yapisal Yol Katsayisi (B) Standart Hata Kritik Oran Anlamhlik (p)
ATMOSFER---> EVANGELIZM 155 142 1572 0.116
ATMOSFER--->WOM A79 ,146 4.942 0.000
ATMOSFER---> TATMIN ,851 ,082 12.756 0.000
TATMIN---> EVANGELIZM 573 118 5.647 0.000
TATMIN---> WOM 370 12 4.028 0.000

Uyum Indeksleri: CMIN/DF=2.74, NFI=0.88, CF1=0.92, RMSEA=0.07, GFI=0.85, AGFI=0.82

Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla yapilan ilk YEM analizi
sonucunda elde edilen uyum indekslerinin Schermelleh-Engel vd.
(2003: 52) ve Meydan ve Sesen (2011: 37) tarafindan belirtilen kabul
edilebilir ve iyi uyum degerleri sinirlari igerisinde olmadigi tespit
edilmistir. Program tarafindan onerilen modifikasyonlar (e23-e53,
€59-e60, e42-e44 ve e42-e46 hata terimleri arasinda kovaryanslar
olusturulmustur) yapildiktan sonra analiz tekrarlanmistir. Son modele
ait Uyum indeksleri incelendiginde, CIMIN/DF degerinin iyi uyum
smirlart igerisinde, NFI, CFI, RMSEA, GFI, AGFI, degerlerinin ise

Erciyes Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Erciyes University Journal of Faculty of Economics and Administrative Sciences
https://dergipark.org.tr/tr/pub/erciyesiibd

Sayi: 64 | Number: 64



42

Gliner, S. & Kurtoglu R.

kabul edilebilir uyum sinirlart igerinde yer aldig goriilmektedir (Engel,
Moosbrugger ve Miiller, 2003: 52; Meydan ve Sesen, 2011: 37).

YEM’de yer alan degiskenler arasinda tespit edilen standardize
edilmis regresyon katsayilart yorumlanirken, standartlagtirilmis [
degerleri <0.10 ise disiik, 0.10 ve 0.30 degerleri araliginda ise orta,
>0.50 ise yiiksek seviyede etkinin oldugu sdylenebilmektedir (Oztiirk ve
Okumus (2017:552). Tablo 3.’te yer alan bulgulara bakildiginda, magaza
atmosferinin marka evangelizmi {izerinde orta derecede ($=0.155)
etkisinin olmasina kargin bu etkinin istatiksel agidan anlamli olmadigi
(p=0.116) tespit edilmistir. Magaza atmosferinin pozitif agizdan agiza
iletisim Uizerindeki etkisinin istatiksel agidan anlamli (p=0.000), pozitif
yonlii ve orta seviyede ($=0.479); magaza atmosferinin miisteri tatmini
iizerindeki etkisinin ise istatistiksel agidan anlamli (p=0.000), pozitif
yonlii ve yliksek seviyede ($=0.851) oldugu goriilmektedir. Miisteri
tatmininin marka evangelizmi lizerindeki etkisinin de istatiksel agidan
anlamli (p=0.000), pozitif yonlii ve yiiksek seviyede ($=0.573) oldugu
goriilmektedir. Son olarak miisteri tatmininin pozitif agizdan agiza
iletisim tizerindeki etki ise, istatiksel agidan anlamli (p=0.000), pozitif
yonlii ve orta seviyede ($=0.370) oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara
gore arastirma hipotezlerinden H, hipotezi reddedilmis, H,, H,, H, ve
H, hipotezleri ise kabul edilmistir.

3. Aracilik Analizi Sonuclari

Arastirmada aracilik roliiniin test edilmesi i¢in Baron ve Kenny (1986:
1173-1182) tarafindan onerilen kosullar dikkate alinmistir. Buna gore
aracilik roliinden bahsedilmek i¢in, (1) bagimsiz degisken ile bagiml
degisken arasindaki iligkinin anlamli olmasi, (2) bagimsiz degisken ile
arac1 degisken arasindaki iligkinin anlamli olmasi, (3) araci degisken
ile bagimli degisken arasindaki iliskinin anlamli olmasi gerekir. (4)
bagimsiz degisken, bagimli degisken ve araci degisken ayni anda
analiz edildiginde, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki
iliski anlamsiz olursa “tam aracilik”, bahsedilen iliski azalirsa “kismi
aracilik” etkisinden soz edilebilir.

a. Magaza Atmosferi ile Marka Evangelizmi Arasindaki fliskide
Miisteri Tatmininin Aracilik Rolii

Magaza atmosferi ile marka evangelizmi arasindaki iliskide miisteri
tatmininin aracilik roliiniin test edilmesine yonelik olusturulan
modellere ait sonuglar Tablo 4’te gosterilmektedir.

Aracilik etkisinin 6l¢iilmesi i¢in yukarida bahsedilen kosullar sirasiyla
kontrol edilmistir. Buna gore, magaza atmosferi ile marka evangelizmi
arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir ($=0,607; p=0.000).
Dolayisiyla birinci kosul saglanmigtir. Magaza atmosferi ile misteri
tatmini arasinda anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir ($=0,850;
p=0.000). Boylelikle ikinci kosul da saglanmistir. Miisteri tatmini ile
marka evangelizmi arasinda anlamli bir iliskinin oldugu goériilmektedir
(B=0,690; p=0.000). Boylelikle iigiincii kosul da saglanmistir. Son
olarak magaza atmosferi, marka evangelizmi ve miisteri tatmini ayni
anda analize tabi tutulmus ve magaza atmosferi ile marka evangelizmi
arasindaki iliskinin ortadan kalktig1 goriilmistiir ($=0,090; p=0.390).
Bu durumda, magaza atmosferi ile marka evangelizmi arasindaki
iliskide yasanan degisimin anlamli olup olmadigini belirlenmesi
gerekmektedir. Bagimli ve bagimsiz iki degisken arasindaki iligkide
yasanan azalma anlamli degilse araci degiskeninin aracilik roliinden
bahsedilememektedir. Bu yapiy1 test edebilmek adina genellikle Sobel
testi yonteminden faydalanilmaktadir.

TABLO 4 | Magaza Atmosferi ile Marka Evangelizmi Arasindaki [liskide
Miisteri Tatmininin Aracilik Roliini Tespit Etmek icin Yapilan Yol Analizi

Standardize
Regresyon

Yapisal Yol Katsayisi () Standart Hata Kritik Oran Anlamlilik (p)
ATMOSFER---> EVANGELIZM ,607 ,084 942 0,000
Uyum Indeksleri: CMIN/DF=2.63, NFI=0.99, CFI=0.94, RMSFA=0.07, GFI=0.90, AGFI=0.87
ATMOSFER---> TATMIN | ,850 | 0,081 | 12,782 | 0,000
Uyum Indeksleri: CMIN/DF=2.40, NFI=0.92, CFI=0.95, RMSEA=0.06, GFI=0.90, AGFI=0.88
TATMIN---> EVANGELIZM | 0,690 | 0,0630 | 12,576 | 0,000
Uyum Indeksleri: C(MIN/DF=4.77, NFI=0.95, CFI=0.96, RMSEA=0.10, GF1=0.93, AGFI=0.88
ATMOSFER ---> EVANGELIZM | 0,090 | 0,143 | 0,855 | 0,393

Uyum Indeksleri: CMIN/DF=2.47, NFI=0.90, CFI=0.94, RMSEA=0.06, GFI=0.88, AGFI=0.85

Sobel testi temelde, ¢alisma modelinde bulunan degiskenlere ait olan
standardize yol katsayist (B) ile yine modelde yer alan degiskenlere
ait standart hata degerlerini referans alarak, bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki yol katsayisindaki (B) degisimin (azalmanin)
anlamli olup olmadiginin test edilmesini saglamaktadir. Sobel testinin
giiniimiizde internet {izerinden yapilmasina olanak tanityan yazilimlar
ve siteler bulunmaktadir (Meydan ve Sesen, 2011: 133).

Tablo 4’te yer alan standardize yol katsayisi () ve standart hata
degerleri kullanilarak  (http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm)  sitesi
iizerinden Sobel testi uygulanmustir. Yapilan test sonucunda magaza
atmosferi ile marka evangelizmi arasindaki iliskideki azalmanin
anlamli oldugu ortaya ¢ikmistir (Sobel testi z degeri=4,585 p= 0,000).
Bu sonuglara gore, magaza atmosferi ile marka evangelizmi arasindaki
iliskide miisteri tatmininin tam aracilik rolii oldugu sdylenebilir. Sonug
olarak arastirmanin “H,: Magaza atmosferi ile marka evangelizmi
arasindaki iliskide miisteri tatmininin aracilik rolii vardir” hipotezi
kabul edilmistir.

b. Magaza Atmosferi fle Pozitif Agizdan Agiza iletisim Arasmdaki
iliskide Miisteri Tatmininin Aracilik Rolii

Magaza atmosferi ile pozitif agizdan agiza iletisim iliskisinde
miisteri tatmininin aracilik roliiniin test edilmesine yonelik olusturulan
modellere ait sonuglar Tablo 5’te gosterilmektedir.

TABLO 5 | Magaza Atmosferi ile Pozitif Agizdan Agiza letisim Arasindaki
iliskide Miisteri Tatmininin Aracilik Roliinii Tespit Etmek icin Yapilan Yol Analizi
Sonuclan

Standardize
Regresyon

Yapisal Yol Katsayisi () Standart Hata Kritik Oran Anlamlilik (p)
ATMOSFER--->WOM ,780 ,099 1,772 0,000
Uyum Indeksleri: CMIN/DF=2.87, NFI=0.90, CFI=0.93, RMSEA=0.07, GFI=0.89, AGFI=0.86
ATMOSFER---> TATMIN | 0,850 | 0,081 | 12,782 | 0,000
Uyum Indeksleri: CMIN/DF=2.40, NFI=0.92, CFI=0.95, RMSEA=0.06, GFI=0.90, AGFI=0.88
TATMIN---> WOM | 0,750 | 0,068 | 13,451 | 0,000
Uyum Indeksleri: CMIN/DF=2.81, NFI=0.97, CFI=0.98, RMSEA=0.07, GFI=0.96, AGFI=0.93
ATMOSFER ---> WOM | 0,514 | 0,151 | 5115 | 0,000

Uyum Indeksleri: CMIN/DF=2.37, NFI=0.90, CFI=0.94, RMSEA=0.06, GFI=0.88, AGFI=0.86

Aracilik etkisinin dlgiilmesi i¢in yine yukarida bahsedilen kosullar
sirastyla kontrol edilmistir. Buna goére, magaza atmosferi ile pozitif
agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir
(B=0,780; p=0.000). Dolayisiyla birinci kosul saglanmigtir. Magaza
atmosferi ile misteri tatmini arasinda anlamli bir iligskinin oldugu
goriilmektedir ($=0,850; p=0.000). Boylelikle ikinci kosul da
saglanmistir. Miisteri tatmini ile pozitif agizdan agiza iletisim arasinda
anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir (B=0,750; p=0.000).
Boylelikle tigiincii kosul da saglanmistir. Son olarak, magaza atmosferi,
pozitif agizdan agiza iletisim ve miisteri tatmini ayni anda analize
tabi tutulmus ve magaza atmosferi ile pozitif agizdan agiza iletisim
arasindaki iliskinin azaldig1 goriilmistiir (8=0,514; p=0.000). Yapilan
Sobel testi sonucunda magaza atmosferi ile pozitif agizdan agiza iletisim
arasindaki iliskideki azalmanin anlamli oldugu ortaya ¢ikmustir (Sobel
testi z degeri=2,805 p= 0,005). Bu sonuglara gore, magaza atmosferi
ile pozitif agizdan agiza iletisim arasindaki iliskide miisteri tatmininin
kismi aracilik rolii oldugu sdylenebilir. Sonug olarak arastirmanin “H.:
Magaza atmosferi ile pozitif agizdan agiza iletisim (WOM) arasindaki
iliskide miisteri tatmininin aracilik rolii vardir” hipotezi kabul edilmistir.

SONUC, DEGERLENDIRME ve ONERILER

Tiiketicilerin magaza tercihlerinde 6nem arz eden biitiin unsurlarin
belirlenmesi ve bu unsurlarin miisteri goéziinde ne derece etkili
oldugunun bilinmesi ve bu bilgi referans alinarak perakendecilerin
miisteri beklentilerine uyumlu bir magaza atmosferi tasarlamalari
gerektigi sOylenebilir. Miisteriyle uyumlu bir magaza atmosferi
sayesinde, miisterilerin mal ve hizmetten tatmin olmalar1 ve beraberinde
etkilesim icerisinde olduklart gevrelerine magazay1 tavsiye etmeleri,
hatta bir adim &tesine gecerek markanm goniillii birer savunucusu
haline doniigmeleri saglanabilir.

Bu ¢alismada, magaza atmosferinin marka evangelizmi ve pozitif
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agizdan agiza iletisim ve misteri tatmini degiskenleri arasindaki
iliskiler kahve magazalari 6zelinde incelenmistir. Kahve magazalarinin
gliniimiizde giderek daha fazla yayginlagan 6nemli bir sektor haline
gelmesi ve bu baglamda da rekabetin artmasi, magazalarin birbirinden
farklilagmaya ¢aligsarak miisterilerine uyumlu, onlarin tatmin olacagi bir
atmosfer olusturma ¢abalarini da giderek artirmaktadir. Giiniimiiz kahve
magazalarinda gorsel iletisim 6geleri kullanilarak miisteri tiiketimini
artiracak sekilde magazanm ici ve dis1 tasarlanmaktadir (Ozlen ve
Karabacak; 2013: 145). Nitekim giincel ve benzer g¢alismalarda
da giderek artan kahve kiiltiiri ve kahve magazalart Orneklemi
kullanilarak deneyimsel pazarlama, miisteri sadakati, algilanan hizmet
kalitesi ve miisteri memnuniyeti gibi benzer pazarlama degiskenlerinin
iliskisi incelenmis ve bu degiskenlerin miisteri memnuniyetini olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir (Can ve Harmanci, 2021: 5-23;
Saruhanoglu ve Kerim, 2020; 331-334) Bu sonuglarin bu g¢alisma
bulgulariyla paralellik gosterdigi ifade edilebilir.

Kuzucu ve Kirdar (2020: 138-175) tarafindan yapilan ¢alismada,
ozellikle rekabetin yogun oldugu kahve magazasi firmalarmin
stirekli olarak miisterilerinin istek ve ihtiyaglarina cevap verilmesi,
onlara fayda saglayacak sartlarin gelistirilmesi ve misteri
memnuniyetinin siirekli olarak saglanmasinin gerektigi belirtilmistir.
Kahve magazasi sektoriinde 6ne ¢ikan Starbucks, Kahve Diinyasi
gibi kahve magazalarinin miisterilerinin gerek aldiklari hizmetle
gerekse de biitiinsel olarak ortamla alakali memnuniyetlerini ya da
memnuniyetsizliklerini yaptiklart yorumlarda ¢ekinmeden belirttikleri
ortaya cikmistir. Miisteriler tarafindan yapilan yorum ve sikayetlere
isletmelerinin  6nem vermelerinin mithim oldugu Dbelirtilmistir.
Calismada misteri sikayetlerinden bazilarina bakildiginda kahve
magazalarinda ¢alisanlarin misafirperver olmadiklari, miisteriye karsi
davranislari ve iiriin ve hizmet ile ilgili sikintilar ve alinan hizmetin bir
standardinin olmamasi gibi durumlar oldugu belirtilmistir. Yorumlarda
bahsedilen durumlarin magaza atmosferini olusturan unsurlar oldugu
sOylenebilir. Bu noktada yapilan bu ¢alismada ortaya konulan
durumlarin bu calismanin da konusu oldugu ve birbiri ile paralellik
gosterdigi sdylenebilir.

Onceki yapilan ¢alismalarda marka evangelizmi kavrami konusunda
yapilan aragtirmalarin kisitli oldugu ve daha fazla {izerinde ¢aligilmasi
gerektigi ve mevcut olan calismalarin ise iyilestirilmesi gerektigi
vurgulanmaktadir. Ozellikle ulusal literatiirde marka evangelizminin
konu alindigt ¢ok az caligmanin bulundugu belirtilmistir (Rashid
vd., 2017: 2866; Goktas ve Tarakgr 2020: 127). Doss (2014) ise
bugiine kadar ¢ok az arastirmada marka evangelizminin boyutlarinin
incelendigini belirtmistir. Calismalarda vurgulanan bu durum gézoniine
aliarak bu ¢aligmada arastirma modeline marka evangelizmi kavrami
eklenerek calisma zenginlestirilmistir. Calismanin marka evangelizmi
ile ilgili sonuglarina bakildiginda, magaza atmosferinin dogrudan
marka evangelizmini etkilemedigi fakat misteri tatmini aracilig1 ile
etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bu sonug (Rashid vd. (2017: 2867)’de ortaya
¢ikan, restoran isletmesinde esit ve iyi muamele goren tatmin olmus
miisterilerin sadece pozitif agizdan agiza iletisimde bulunmayacaklarini
ayn1 zamanda c¢evresindeki baska tiiketicileri tesvik etme ve ikna
etme konusunda istekli davrandiklarini kanitladiklari c¢aligmalariin
sonuglari ile paralellik gostermektedir.

Bu calismanin amaglarindan bir digeri ise, magaza atmosferi ile
marka evangelizmi ve pozitif agizdan agiza iletisim arasindaki iligkide
miisteri tatmininin aracilik rolii olup olmadiginin tespit edilmesidir.
Aracilik etkisi Baron ve Kenny (1986: 1173-1182) tarafindan 6nerilen
kosullar dikkate alinarak test edilmistir. Sonucta miisteri tatminin
magaza atmosferi ile marka evangelizmi arasindaki iliskide tam,
magaza atmosferi ile pozitif agizdan agiza iletigim arasindaki iligkide
ise kismi aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir. Alizadehfanaeloo,
(2019: 95) tarafindan yapilan ¢alismada, magaza atmosferinin magazay1
tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin
tam aracilik rolii tespit edilmistir. Benzer sekilde bagka bir ¢aligmada,
magaza atmosferi ile tavsiye etme davranmigi arasindaki iligkide
miisteri memnuniyetinin aracilik etkisinin oldugu ortaya c¢ikmistir
(Altunisik, Eskiler ve Eminler: 2019: 322). Burada ele alinan tavsiye
etme davranisi pozitif agizdan agiza iletisimin bir tezahiirii olmaktadir.
Unal ve Tiirk (2019: 277) yapmis olduklar1 ¢alismanin sonucunda,
tiiketicilerin magazay1 tercih ederken dikkat ettikleri unsurlara katilim

diizeyleriyle, magaza se¢imlerinde yasadiklari tatmin arasinda dogrusal
ve anlamli bir bagin oldugu sonucuna varmislardir. Ayni ¢alismanin
bir diger sonucuna bakildiginda ise, tiikketicilerin tatmin olmalar ile
sadakat gosterip tekrar tekrar ayni magazayi tercih etmeleri, devaminda
ise bu magaza hakkinda pozitif sdylemlerle tavsiye etme davranisi
sergilemeleri arasinda anlamli bir iligkinin oldugu sonucuna varilmigtir.
Yazarlar ayni magazay: tercih eden sadik misterilerin gevrelerine
tavsiyede bulunduklarmi ve ilgili markanin bir elgisi gibi hareket
ettiklerini ileri siirmiiglerdir. Bu baglamda bu sonuglarin arasgtirmada
kabul edilen H6: “Magaza atmosferinin marka evangelizmine
etkisinde miisteri tatmininin aracilik rolii vardir” hipotezi ile ortlistiigii
soylenebilir. Unal, Akkus ve Akkus, (2014: 41) atmosferin, miisteri
duygularina ve memnuniyet diizeylerine etki ettigini belirttikleri
arastirmalarinda, miisterilerle uyumlu ve miisterinin hosnut oldugu bir
atmosferde miisterilerin davranigsal sadakat gostereceklerini ve tatmin
diizeyinin artmasi ile sadakatin de artacagini tespit etmislerdir. Bu
yOniiyle aragtirmanin sonuglari ile yukarida ifade edilen literatiirdeki
benzer degiskenlerin yer aldigi c¢aligmalarin sonuglarmin Ortiistiigii
goriilmektedir.

Bu c¢aligmada elde edilen bulgulara dayanarak, &zellikle
tilketicilerin magaza sec¢imlerinde etkili olan unsurlara gereken
degerin atfedilmesinin tiiketici tatminini artiracagi, tiiketicilerin bu
pozitif duygularini agizdan agiza iletisim yoluyla ¢evrelerine iletecegi
sOylenebilir. Hatta bunun da G&tesinde tatmin olmus tiiketicilerin
markanin goniillii olarak savunuculugunu yapan evangelist tiiketicilere
de doniisebilecegi ifade edilebilir. Bu ¢alismanin, giiniimiiz rekabet
ortaminda isletmenin diger isletmelerden farklilasarak yeni misteri
kazanmasi ve kazandig1 miisteriyi elde tutarak uzun donemli iligkiler
kurmasi, daha dtesinde evangelist miisteri portfoyiinii gelistirebilmesi
acisindan magaza atmosferi unsurlarina dikkat etmesi konusunda yol
gosterici olacagi degerlendirilmektedir.  Diger taraftan g¢alismanin
literatiirde marka evangelizmi konusunda yapilan ¢alismalara katki
saglayacagi diigiiniilmektedir.

Calismada veri toplama yontemi olarak anket yontemi tercih
edilmistir. Kullanilan anket tekniginde katilimeilarin verdigi cevaplarin
belirli ¢ergevede smirli olmasi elde edilecek verinin de pratikteki
durumu tam manasiyla yansitamamasina neden olabilir. Bu sinirliliktan
otiirti caligma farklr arastirma teknikleri kullanilarak yenilenebilir. Ayni
zamanda bu ¢alismada anket verisi iki ay boyunca toplanmustir. fleride
yapilacak c¢aligmalarda zaman kisiti giderilerek daha genis zaman
diliminde, 6rneklem sayisi artirilarak caligmanin yeniden yapilmasi
konunun daha iyi anlasilmasina yol agabilir.

Bu ¢alismada uygulama alani perakende sektoriinde faaliyet gosteren
kahve magazalari ile sinirlandirilmistir. Gelistirilen arastirma modeli,
magaza atmosferi unsurlarmni biinyesinde barindiran, rekabetin yiiksek
oldugu farkli faaliyet alan1 olan perakende magazalarinda sinanabilir ya
da modele yeni degiskenler eklenerek degiskenler arasindaki iligkiler
arastirilabilir.
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