Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi Gelis Tarihi / Received:17.07.2022

Cilt 19, Sayi 2, s5.44-60,2022 Kabul Tarihi / Accepted: 03.09.2022
ISSN:1304-8392 Arastirma Makalesi / Research Article

https://dergipark.org.tr/cagsbd

Miisteri Vatandashg Davramslarinin Marka Evangelizm Uzerindeki
Etkileri: Kahve Sektoriine Yonelik Bir Arastlrmal

Gozde YILMAZ? Erkan YILDIZ®

OZ: Bu arastirmada miisteri vatandashgi davramslarmin; yardim etme, tolere etme, tavsiye etme ve
geribildirim boyutlarinin marka evangelizmi iizerindeki etkileri arastirilmistir. Bu amagla olusturulan
anket, Ankara ilindeki zincir kahve markalarmin miisterileri evreninde, kahve diikkanlarim1 20 Mart —
20 Nisan 2021 tarihleri arasinda ziyaret eden miisteriler arasindan kolayda 6rnekleme teknigiyle anlik
olarak belirlenen 663 katilimciya uygulanmistir. Arastirma modelini analiz etmek i¢in kismi en kiigiik
kareler yol analizi yontemi (PLS-SEM) kullanilmistir. Toplanan veriler SmartPLS programinin 3.3.3
numarali versiyonu kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonuglar1 miisteri vatandasligi davranist
boyutlarinin marka evangelizmi iizerinde pozitif yonli etkileri oldugunu ortaya ¢ikarmustir.
Analizlerde gerceklesen beta katsayilarina gore, marka evangelizmi degiskeni lizerinde miisteri
vatandaslig1 davranislar1 boyutlarinin etki biiyiikliigiine gore yardim etme, geribildirim, tolere etme ve
tavsiye etme seklinde siralandig1 goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Vatandashigi Davranigi, Marka Evangelizmi, Kahve Sektorii
JEL Kodu: M31

The Effects of Customer Citizenship Behaviors on Brand Evangelism: A Research for
the Coffee Industry

ABSTRACT: In this research, customer citizenship behaviors; The effects of helping, tolerating,
recommending and feedback dimensions on brand evangelism were investigated. The questionnaire
created for this purpose was applied to 663 participants who were instantly determined by convenience
sampling technique among the customers who visited the coffee shops between 20 March and 20 April
2021 in the universe of customers of chain coffee brands in Ankara. Partial least squares path analysis
method (PLS-SEM) was used to analyze the research model. The collected data were analyzed using
version 3.3.3 of the SmartPLS program. The results of the research revealed that the dimensions of
customer citizenship behavior have positive effects on brand evangelism. According to the beta
coefficients realized in the analyzes, it is seen that the dimensions of customer citizenship behaviors
on the brand evangelism variable are ranked as helping, feedback, tolerating and recommending
according to the effect size.
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1. Giris

Cagimizda yasanan yogun rekabette, giiglii markaya sahip olma ve triinlerini rakiplerinden
farklilagtirma baskisi, firmalarin miisterileriyle iligkilerine bakis agilarimi degistirmistir (Yunita vd.,
2022). Kiiresel gelismeler ve pazarlarin degisimi incelendiginde marka tercihi ve marka sadakatini
sahiplenmis miisterilerle kaliteli iligkilerin kurulmasma 6zen gosterilmektedir (Onen, 2018). Bu tiir
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hareketler iiretim i¢in gerekli olmasa da kurulus i¢in hizmetlerin daha iyi sunulmasini saglayabilecek
miigterilerden gelen yararli hareketleri ifade eden miisteri vatandashigi davranisi olarak
adlandirilmaktadir (Groth, 2005).

Miisteri vatandashigi davranisiyla ilgili yapilan arastirmalarda, vatandaglik davranislarinin,
pazarlama maliyetlerinin diisliriilmesinde ve pazarlama promosyonlarinin etkinliginin arttirilmasinda
6nemli bir rol oynadigim vurgulamaktadir (Cheng vd., 2016). Miisteri vatandasligi davranisina
odaklanma, son birkag yilda yonetim ve pazarlama sdyleminde énem kazanmustir. Miisteri vatandaslik
davranigi kavraminin ele alinmaya basladigi zamandan once, firmalara katkisi olan davraniglar
sergileyen miisteriler daha az dikkat cekmistir (Anaza, 2014). Ozellikle, hizmet sunan markalarin
miigterileri arasinda kismen satici lehine davrananlar gézlenmistir. Miisterilerin resmi 6diil sistemine
dahil olmadan ve goniillii olarak sergiledikleri “ekstra rol” davranislar1 miisteri vatandasligi davranisi
kapsaminda degerlendirilerek kavramin tanimlanmasinda ve agiklanmasinda kullanilmistir (Bove vd.,
2003).

Rekabet tistiinliigii saglamada, markalarin 6ncelikli ¢abalari, sadik miisterilerin elde tutulmasini
saglayacak yollarin aranmasina ydnelmistir (Ozgen ve Karabacak, 2013). Markalarin yeni miisteri
bulunmasinda katlandiklari masraflarin, eldeki misterilerin korunmasindan daha yiiksek maliyete
sahip oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle, mevcut miisterilerin memnuniyetlerinin saglanmasi daha
da c¢ok Onem kazanmistir. Memnuniyetlerinin arttirilmasiyla marka sadakatleri de yiikselen
miisterilerin kendilerini markaya adayarak bagimlilik seviyesinde davraniglar sergilemeleri marka
evangelizmi olarak adlandirilmaktadir (Singh, 2015). Bu anlamda, marka evangelizmi kavrami
firmalar i¢in bulunmaz bir nimet olarak goriilmektedir (Matzler vd., 2007). Evangelist miisteriler;
sadece markaya sadakat gosteren degil, marka reklamini yapan, hatta rakip markalar1 diger miisterilere
katiileyen propagandistlere doniismektedirler (Savage, 2012).

Marka evangelistleri agizdan agiza iletisim kurarak, markayi savunan elgi veya avukat gibi
davranarak, markaya hayranligini siirdiiren miisterilerdir (Wu vd., 2022). Marka evangelizmi hakkinda
yapilan caligmalar Tiirkiye’de oldukca simirlidir. Marka evangelisti miisteriler tercih ettikleri ve
kullandiklari markanin temsilciligini yaparak olumlu bir sekilde agizdan agiza pazarlama
yapmaktadirlar (Bosah, 2022).

Marka evangelistleri, sosyal ¢evrelerine marka hakkinda olumlu bilgi ve goriislerini ileten sadik
miigterilerdir. Marka evangelistleri diger muhtemel tiiketicilere gerek sosyal medya gerekse medya
dis1 araglarla ulastirdiklar mesajlarla markanin yapabileceginden ¢ok daha fazla tanitim yapmayla
ilgili iistiin 6zelliklere sahiptir (Choudhury vd., 2019).

Bu arastirmada, miisteri vatandashigi davraniglarinin marka evangelizmi tlizerindeki etkilerinin
ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir. Bu anlamda, Tiirkiye’deki kahve firmalarinin miisteriyle kurmalari
gereken etkilesim kapsaminda, miisterinin mutlak giiclinii anlatmada kullanilabilecek “miisteri
vatandagligi davranis1” ve “marka evangalizmi” kavramlar1 kahve sektoriine yapilan bir arastirmayla
bu ¢alismada ele alinmustir.

Yapilan calisma sonucunda hem literatiire hem de isletmelere miisteri vatandagligi davranisi ve
marka evangelizmi kavrami ve belirleyicileri iizerine yararli bilgilerin sunulmasi 6ngoriilmektedir.
Isletmelerin kendilerinden higbir beklentisi olmayan tamamen goniillii marka evangelistlerine sahip
olabilmeleri igin 6nem vermeleri gereken unsurlar1 ortaya ¢ikarmak hedeflenmektedir. Bu alanda
yapilacak sonraki bilimsel ¢alismalara katki saglanabilecek sonuglara ulasilmasi hedeflenmistir. Bu
sekilde konuya iligkin bir farkindaligin gelismesi amacglanmaktadir. Ayrica, Tiirkiye’de miisteri
vatandaglik davranis1 ile marka evangelizmi arasindaki iligkilere odaklanan arastirmalarin yetersiz
olmasi arastirmanin yayilmasi agisindan 6nemli bir gerekge olarak goriilmiistir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Miisteri Vatandashk Davranislar

Miisteri vatandaslik davraniglari, Organ (1988) tarafindan ele alinan, calisanlarin Orgiit
igerisinde belirlenen standartlarin ve is tanimlarinin disinda, goniillii olarak bir ¢aba ve fazladan rol
davraniglart anlamindaki “Orgiitsel vatandaglik davranisi” temeline dayanmaktadir (Tiirkmen ve
Nardal1, 2017). Orgiitsel vatandaslik davramisinda oldugu gibi, miisteri vatandaslik davramsinda da
firmalarin yararina goniillii olarak sergilenen ve resmi rol davranislart disinda kalan rol fazlasi
davraniglar markanin hizmet ve mal kalitesinin artmasini saglamaktadir.
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Miisteri vatandaslik davranislarini bilimsel bir kavram olarak bugiinkii anlamiyla kullanan ilk

arastirmact Groth (2005) olmustur. Miisteri vatandaglik davraniglari kapsamina giren davranislar,
miigterilerin goniillii davraniglar1 olarak incelenmistir (Rossenbaum ve Massiah, 2007). Miisteri
firmanin mallarin1 ve hizmet sunumunu begendiyse aligveris esnasinda veya sonrasinda sergiledigi
istekli ve yardimei olma davraniglart miisterinin goniillii davranigi olarak gériilmektedir.
Miisteri vatandaslik davranigi bazi kaynaklarda, orgiitsel miisteri vatandaslik davranisi seklinde de
adlandirilmistir (Bove vd., 2003). Marka miisterilerinin, hizmet sunulurken firmanin ¢alisanlarina ve
aligveris esnasinda diger miisterilere karsi sergiledigi tiim yardimsever davranislar miisteri vatandaslik
davranis1 kapsaminda incelenmektedir (Bove vd., 2003). Groth’un (2005) miisteri vatandashk
davraniginin kavramlagtirmasini tamamladiktan sonra, belirli bir is alamiyla sinirli olmayan hizmet
veya mal aligverisi esnasinda miisterilerin goniilli yardimlarinin yami sira markaya sadakat ve
markayla 6zdeslesme gibi kavramlarla iligkili olarak ele alinmigtir.

Miisteri vatandashk davraniglar1 boyutlarinin  sayist ve kavramlarin isimlendirilmesi
konusunda arastirmacilar fikir birligi saglayamamistir (Soch ve Aggarwal, 2013). Goniilli miisteri
davraniglart hem pazarlama hem de orgiitsel davranig literatiiriinde incelenmistir (Bettencourt, 1997).
Miisteri vatandaslik davranislari firma, satis elemanlar1 ve diger miisterilerin farkli bakis acilarindan
ele alinmasi nedeniyle farkli boyutlarin s6z konusu oldugu goriilmektedir (Bove vd., 2009; Fowler,
2013).

Robertson vd. (2003) miisteri vatandaglik davranmiglarimi firma, galisanlar ve diger miisteriler
agisindan; marka ile duygusal bag kurma, miisteriler arasinda olumlu agizdan agiza iletisim, hizmet
iyilestirme Onerileri, diger miisterilerin denetlenmesi, firmanin isleyiginin basitlestirilmesi, geri
bildirimin saglanmasi ve esnek bir sekilde firmanin faaliyetlerine katilimi seklinde yedi baglikta
siralamigtir (Jeong ve Moon, 2009). Groth (2005) ise; diger miisterilere yardim etme, firmanin
iiriinlerini cevrelerine tavsiye etme ve firma yOnetimine geribildirim saglama seklinde
siirlandirmigtir. Miisteri vatandaglik davraniglari, Yi ve Gong (2013) tarafinda da dort boyutlu olarak
ele almmistir. Yazarlar boyutlari; yardim etme, tolere etme, tavsiye etme ve geribildirim olarak
adlandirmistir. Bu ¢alismada belirtilen dort boyut temel alinmustir.

2.1.1. Yardim etme

Markanin mal veya hizmetini satin alan miisterilerin, kendisiyle aynt magazadan aligveris
yapan diger miisterilere yardimci olabilmek icin goniillii olarak sergiledigi davraniglar1 ifade eden
yardim etme boyutu (Nguyen vd., 2014), satis personelinden daha ¢ok diger miisterilere yapilan
yardimlara odaklanmaktadir (Yi ve Gong, 2013). Yardim etme boyutu kapsaminda miisteriler arasinda
magaza ici veya dis1 iletisimin; magaza caligsanlarina yonelik samimi davranislari, markayla is birligini
ve isletmeye faydali sosyal bir agin olusmasina katilimi artirdigy ileri siiriilmektedir (Bettencourt,
1997).

Kavramsal olarak, yardim etme boyutu, markanin sundugu hizmetin kullanimi esnasinda diger
miigterilere goniillii olarak yardime1 olmayi icermektedir. Boylece, yardim etme davranisi miisteriler
arasinda olumlu iletisimin kurulmasiyla “diger miisterilere tavsiye, uzmanlik, destek ve arkadaglik
sunarak” markaya ayrica katki saglamaktadir (Anaza, 2014). Yardim etme, Orgiitsel vatandaglik
davranis literatiirinde bulunan fedakarlik boyutuyla yakin paralellik igindedir (Organ, 1988; Yi ve
Gong, 2008). Ayrica, yardim etme boyutu, diger deneyimsiz miisterilerin uygun davranislar
gostermesini saglamak i¢in miisteriler tarafindan yiiriitilen denetleme c¢abasi olarak da goriilebilir
(Bove vd., 2009; Anaza ve Zhao, 2013).

Miisteri vatandaslik davraniglarinin bu boyutu, bir markanin deger yaratma siirecini kolaylastiran
istege bagli miisteri davranislarini igermektedir. Orgiit iiyeleri icin oldugu gibi, miisterilerin ¢alisanlara
karsi is birligi i¢inde, kibar ve saygili olmalar1 6nemli kabul edilmistir (Bettencourt, 1997; Di vd.,
2010; Guo ve Zhou, 2013). Misterilerin ayrica firmanin kural ve politikalarma uymalar1 ve
gerektiginde bilgi vermeleri beklenmektedir (Keh ve Teo, 2001).

2.1.2. Tolere etme
Tolerans gosteren misteriler, hizmet gecikmesi veya donanmim eksikligi ya da arizasi gibi
sorunlara karsi sabir gosteren ve bu duruma katlanan miisterileri ifade etmektedir. Gruen'in (1995)
caligmalarina dayanarak Yi ve Gong (2013) tolerans gdstermeyi miisteri vatandaglik davraniglarinin
onemli bir boyutu olarak tanimlamislardir. Tolerans, miisterilerin degisen programlar, gecikmeler veya
kiigiik ¢apli eksiklikler gibi calisanlarin kontrollerinin disindaki durumlara uyum saglamak igin
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gelistirilen gonilli davraniglardir (Bove vd., 2009). Vatandaglik davranisi sergilemeye goniillii
miigteriler, markay1 korumaya calisarak ve kiiglik basarisizliklardan sikdyet etmeyerek (olumsuz
agizdan agiza iletisimin aksine) aldig1 hizmete riza gosterebilirler (Keh ve Teo, 2001).

Tolere etme boyutunda, markanin sundugu mal ve hizmetin sunumunda goriilen kiigiikte olsa bazi
hatalarin sik stk duyulmasinin markanin pazardaki paymna ve isletmenin karliligina zarar vermesi
kaginilmazdir (Lengnick-Hall, 2000). Bu nedenle, kiigiik hatalara tolerans gosteren miisterilerin, diger
muhtemel miisterilerin o markayla ilgili tercihlerinde olumsuz degisimi engelleyecegi belirtilmektedir
(Yi ve Gong, 2013).

2.1.3. Tavsiye etme

Markanin mal ve hizmetlerini baskalarina 6nerme seklinde gergeklesen tavsiye etme boyutu
ayni zamanda bir marka sadakati davranisi olarak goriilebilir (Chai vd., 2015). Marka agisindan
kulaktan kulaga pazarlamanin bir goOstergesi olarak; markaya iliskin olumlu sdylemlerin hedef
miigteriler arasinda yayilmasi marka sadakati gdstergesi iken iiriinlerin tanitimmna da faydalidir
(Bettencourt, 1997).

Tavsiye etme boyutunun marka sadakatinin davranigsal yonlerini artiran olumlu agizdan agiza
iletisim davranmisiyla ortiistiigii bildirilmektedir (Yi ve Gong, 2008). Boylece, maddi kazang beklentisi
olmayan miisteriler tarafindan tavsiyelerde bulunuldugu goriilmektedir (Gremler ve Brown, 1999).
Tavsiye etme, baskalarinin bir marka ile is yaptigim fark etmesini, bir girket hakkinda baskalarina
olumlu 6nerilerde bulunmayi ve bir sirketin kalite yonelimini 6vmeyi igermektedir (Brown vd., 2005).
Olumlu agizdan agiza pazarlama Onerileri, miisterilerin satin alma kararlar1 verirken reklam
kampanyalarinda (Bansal ve Voyer, 2000) bir firmanin tekliflerini tesvik eder ve 6nemli bir rekabet
avantaji saglar (Bettencourt, 1997).

Miisteri ile firma arasindaki iligki baglilig1 ve firmanin faaliyetlerine katilim literatiirde nispeten
az ilgi goérmiistir. Bove vd. (2009) misterilerin bir markayla iliskileri hakkinda somut goriintiiler
veren termoslar, bardaklar, tisortler, sapkalar, ¢ikartmalar vb. kisisel egyalar aracilifiyla baskalariyla
iletisim kurduklarinda iligki gelistirme goriintiileri ortaya c¢iktigini belirtmislerdir (Gruen, 1995;
Anaza, 2014; Liu ve Tsaur, 2014).

2.1.4. Geribildirim
Geribildirim, bu alandaki arastirmacilar tarafindan miisteri vatandaglik davraniglarinin énemli
bir boyutu olarak tanimlanmistir (Bettencourt, 1997; Groth, 2005; Bove vd., 2009; Di vd., 2010; Guo
ve Zhou, 2013; Yi ve Gong, 2013). Misteriler satin aldiklar1 hizmetle ilgili nemli bir deneyime sahip
olduklarindan, goniillii olarak firmaya sagladiklar1 bilgiler “hizmet saglayici ile sozlii etkilesim, bahsis
ve diger sembolik eylemler ve ovgii veya sikdyet mektuplar1” yoneticiler igin en zengin ve degerli
bilgi kaynaklaridir.

Bu rol dis1 davraniglarin hizmet sorunlarin1 gidermeye yardimci olabilecegi ve hizmet kalitesini
artirabilecegi vurgulanmaktadir (Bettencourt, 1997; Voss vd., 2004). Miisteri vatandashigi davraniginin
geribildirim boyutunun, miisteri ¢ikarlarinin digindaki konularla ilgili oldugu ve daha ¢ok firmaya
katki saglayacag1 diisiiniilse de aslinda firmanin isleyisini gelistirerek miisterilerin yararina doniitler
saglayacag diislinilmektedir (Guo ve Zhou, 2013).

2.2.  Marka Evangelizmi

Yunancada “evangelos” kelimesinin kokiinden gelen “harikulade seylerin habercisi, iyi haberler
getiren” anlamindaki “evangelist” kavrami 1990’11 yillardan itibaren moda bir kavram olarak
internetin yardimiyla “evangelizm” seklinde adlandirilmigtir. Bununla birlikte, evangelizm “bir fikri
tesvik etmek” anlamina gelmektedir (Choudhury vd., 2019). “Evangelizm” kelimesinin ilk kez MO
300°1ii yillardan itibaren kullanildig iddia edilerek “miijdeyi yayan” anlaminda Incil’de kullanilmis ve
“inananlarin, inanmayanlar1 egitmesi, heyecanlandirmasi ve inandirmasi” anlamina kullanilmigtir
(Goldfayn, 2012).

Guy Kawasaki’nin “Rakiplerinizi Cildirtmanin Yollar1” (1996) ile “Girisimcinin El Kitab1”
(2004) evangelizm kavramimi ilk kez bir pazarlama kavrami olarak kullanmistir (Saravanan ve
Saraswathy, 2017). Macintosh pazarlamanin sorumlularindan biri ve Apple'in eski sefi Kawasaki
“evangelist pazarlama” lideri kabul edilmistir. Isletmelerde evangelizm kavramini kullanan Guy
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Kawasaki’nin amaci kisisel bilgisayar kullanan kisilerin {iretkenligini ve yaraticiligini arttirmaktir
(McConnell ve Huba, 2003).

Giiniimiizde ise diinya ¢apinda birer teknoloji isletmeleri olan Apple, Adobe, PayPal, Microsoft
ve Google 6nemli pozisyondaki yoneticilerine "Evangelist" invanin1 kullandirmistir (Doss, 2010).
Kawasaki, “evangelist pazarlama”nin itici giiciiniin “kisilerin diinyay1 daha iyi bir yer yapma istekleri”
oldugunu iddia etmektedir. Evangelist pazarlamada, miisteriler diger insanlara hayal satarak onlar
sOylediklerine inandirmaktadirlar (Singh, 2015).

Pazarlama literatiirinde marka evangelizmi ile ilgili ¢ok az sayida ¢alisma oldugu
bildirilmektedir (Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2015). Igwe ve Nwamou (2017) marka evangelizmi
kavraminin tiiketici karar verme davranislar1 {izerindeki deneysel etkileri tam olarak heniiz ele
almmamis olmasina ragmen pazarlama literatiiriinde daha fazla 6nem kazandigini ileri siirmiislerdir.

Evangelist pazarlama, markanin taahhiidine ve uriinlerine ger¢ekten yiirekten inanmus
miisterilerin hedef miisterilerin de ayn1 markay1 satin almasi, kullanmasi i¢in ikna edilmesi seklinde
uygulanan st diizey bir kulaktan kulaga pazarlamadir. Marka evangelizminin arkasinda yatan asil
felsefe “markayla ilgili olumlu deneyime sahip” miisterilerin memnuniyetlerini ¢evrelerine
yaymalaridir (Goktas ve Erdogan Tarakei, 2020).

Marka evangelistlerinin goniilliilik esasityla markayla ilgili kisisel olumlu fikir ve goriislerini
amatdr bir ruhla yaymalarina ragmen karsiliginda firmadan herhangi bir ¢ikar beklememeleri
nedeniyle, diger miisterilerce daha giivenilir kabul edilmektedirler (Saravanan ve Saraswathy, 2017).

Matzler vd. (2007)’ne gére marka evangelizmi misterinin tercih ettigi marka ile ilgili olumlu
diistincelerini yaymak ve bagkalarinin da kendisiyle ayn1 markay: tercih etmesini saglamak i¢in onlari
ikna etmeye yoOnelik yogun bir ¢aba sarf etmesidir. Evangelizm kelimesinin tercih edilme nedeni
miisteri tutkusunun bu tarzdaki davranigsal sonucunun misyoner bilesenine vurgu yapilmak
istenmesidir. Evangelist miisteriler markalarma tutkuyla bagli olmanin yani sira hissettiklerini diger
tilketicilerle paylasma ihtiyact duymaktadirlar. Dolayisiyla marka evangelizmi bugiine dek marka
hakkinda bilgisi olmayan diger tiiketicilere markanin en sevilen yonlerini ve pozitif yanlarin1 duyurma
eylemidir.

Becerra ve Badrinarayanan (2013) misteri ile marka arasindaki iligkilerde marka
savunuculugunun bir karigimi olarak kavramsallastirilan marka evangelizminin nasil etkiledigini
arastirdiklar1 ¢aligmalarinda miisterilerin memnuniyetlerini sekiz kisiye, memnuniyetsizliklerini ise
20’den fazla kisiye soylediklerini tespit etmislerdir.

Marka evangelisti olan tiiketiciler aym iiriin kategorisindeki diger markalar sevmezler ve
onlardan olabildigince uzak durmak isterler (Unalan vd., 2020). Marka ile ilgili aktif olarak davranista
bulunma ve sozli olarak destek saglama seklinde tanimlanan marka evangelizmi belli bir markay1
satin alma, markay1 tavsiye etme ve diger tiiketicilere rakip markalar hakkinda olumsuz
yonlendirmelerde bulunarak onlari kendi tercihleri olan markaya ikna etmeye caligmalar1 olarak
degerlendirilmektedir.

Marka evangelistleri markanin inananlari ve vaizleri olmalariin yani sira Amerikan Pazarlama
Dernegine gore son derece savunucu konumda olan bu kisilerin kararsiz tiiketiciler {izerinde oldukca
fazla etkisi vardir (Riivits-Arkonsuo vd., 2015). Ayrica mesajlarin1 yaymak ve marka ile etkilesimde
bulunmak i¢in teknolojiyi kullanmaktadirlar. Marka evangelistlerine sahip olmak isteyen markalar
markalar1 adina goniilli olarak agizdan agiza iletisimde bulunacak kisiler ig¢in uygun ortam
saglamalidir (Savage, 2012). Marka savunuculart ve destekgileri olusturulduktan sonra marka
evangelistleri de ortaya cikmaktadir. Bu siiregte hangi marka unsurlarinin gerekli oldugunun
belirlenmesi 6nemli kabul edilmektedir.

Tiiketicilerin hissettiklerini paylasma ihtiyaglari sadece markanin iriinlerine iliskin olumlu
ozelliklerin kulaktan kulaga iletilmesini degil, karsidaki kiginin de o markay1 satin almaya ikna
edilmesini kapsamaktadir (Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2015). Marka evangelizmi ve marka tutkusu
arasindaki olumlu iligkinin sonucu olarak marka evangelisti olan bir tiiketici tutku ile bagli oldugu
marka hakkindaki duygu ve diisiincelerini diger tiiketiciler ile paylagsmayi istemektedir.

Marka evangelizmi, marka sadakatinin 6tesinde bir kavramdir. Marka sadakati, tercih edilmis
driiniin tekrar satin alimacagimin ve pozitif agizdan agiza iletisimin gelecekte de siireceginin
taahhiidiinde bulunulmasidir (Chang vd., 2009). Marka sadakati; miisterilerin iirtinlere, markalara ya
da isletmelere karsi tutumlar1 olarak ifade edilirken marka evangelizmi ise ayni {irliinii satin almanin
yan1 sira o markaya olan baglilik ve tutum seklinde tanimlanabilmektedir (Tepeci, 1999). Bir miisteri
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marka evangelizmine sahip ise sadece ayni markayi almakla yetinmeyip rakip markalarin cekici
taraflarin1 da gz ardi etmektedir (Onen, 2018).

Marka evangelizmi markay1 satin almayi, markaya iliskin olumlu yonlendirmelerde bulunmay1
ve rakip markalara iligskin kotli yorumlar yapmay1 kapsayan marka ile ilgili destekleyici bir davranis
olarak tamimlanmistir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013). Birbiriyle rekabet halinde olan markalar
arasinda Urin farklihigr ¢ok oldugunda marka evangelizmi sergilenmesinde bir artiy s6z konusu
olmaktadir (Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2015). Bununla birlikte, agizdan agiza iletisimde marka ile ilgili
konusup markay1 diger tiiketicilere 6nermek gibi daha ¢ok duygulara yonelme s6z konusu iken, marka
evangelizmi bir misterinin diger tiiketicilere ayn1 markay1 tercih etmeleri i¢in marka ile ilgili bir tiir
marka propagandas1 yapmalar1 s6z konusudur (Unalan vd., 2020).

2.3. Miisteri Vatandash@ Davramslariyla Marka Evangelizmi Iliskileri

Miisteri bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, gliniimiizde miisterileri hizmet olusturma
ve teslim siireclerinde birbirleri arasinda daha profesyonel ve etkili hale getirmistir. Pazarlama veya
hizmet yoneticileri, miisterilerin isgiicii veya bilgi sunmak i¢in kismi c¢aligan olarak hareket ettigi
miigteri vatandashigi davranigina dikkat etmeye baglamistir (Bowen, 1986; Keh ve Teo, 2001; Hsieh
vd., 2018). Miisterileri insan kaynagi olarak etkin bir sekilde yonetmek, kurulusun verimliligini,
hizmet performansini (Mills ve Morris, 1986) ve hizmet kalitesi algisini artirdigindan (Claycomb vd.,
2001) soz edilmektedir.

Sosyal degisim teorisi, miisterilerin bagkalarindan veya kuruluslardan yararlandiklarinda
iyiliklerini iade etmek zorunda hissedeceklerini gostermektedir (Groth, 2005; Payne ve Webber, 2006;
Xie vd., 2017). Hizmet egemen mantik literatiiriine gore, misterilerin algilanan degeri her zaman
benzersiz hizmet deneyimi ile belirlenir (Helkkula vd., 2012).

Gronroos (2011), marka deneyimleri iyi olan miisterilerin hizmet kurulusuna ve kurulusun diger
miisterilerine yardimer olma egiliminde oldugunu ileri siirmiistiir. Bu anlamda, giderek daha fazla
miigteri hedonist yasam tarzlarina sahip oldugundan ve keyifli deneyimler izlediginden, islevsel
faydalar ve muhtesem marka deneyimi saglayan bir markanin misterileri ile yiiksek kaliteli bir iliski
kurabilmesi sagirtici degildir.

Olumlu bir miisteri deneyimi, herhangi bir perakende kurulusu i¢in siirdiiriilebilir bir avantaj
saglayabilir (Bustamante ve Rubio, 2017). Son bes yildir, miisteri deneyimine ve olumlu bir aligveris
ortamina katkida bulunan faktorlere ilgi artmaktadir (Terblanche, 2018; Dalmoro vd., 2019). Bir¢ok
calisma, magaza i¢i c¢evresel uyaranlarin daha sonra tiikketici tutum ve davranislari
sekillendirebilecek miisteri deneyimi tizerindeki etkisini arastirmistir (Rosenbaum ve Massiah, 2007;
Terblanche, 2018).

Miisteri deneyimi, bireysel miisterinin hem fiziksel hem de sosyal uyaranlara 6znel yanitidir
(yani kigisel yargilar, inanglar, duygular ve algilar) (Dalmoro vd., 2019). Magazalarin fiziksel ve
sosyal ortami, olumlu bir miisteri deneyimi yaratmada ve perakende performansinda fark yaratmada
belirli bir belirleyici olarak disiiniilebilir (Dalmoro vd., 2019). Bu anlamda, miisterilerin olumlu bir
magaza i¢i deneyimine karsi 6nemli bir cevap olarak sergiledikleri “ekstra rol davraniglart” (Eddleston
vd., 2018) miisteri vatandasligi davranisi kapsamindaki davraniglarin performansina énemli bir katki
gostermistir (Revilla-Camacho vd., 2015). Ekstra rol davraniglari, bir firmaya orgiitsel bagar1 elde
etmek i¢in ekstra kaynaklar saglayabilir (Eddleston vd., 2018). Miisteriler, olumlu sozler sarf ederek,
kuruluslart olumsuz yorumlara karsi savunarak, hizmet iyilestirme veya iriin kalitesi hakkinda
kurulusa onerilerde bulunarak ve organizasyonu baskalarina Onererek ve perakende deneyimini
iyilestirmek icin geri bildirim saglayarak bu tiir davranislar sergilenebilir (Revilla-Camacho vd.,
2015). Bu tiir davranislarin 6nemi kabul edilmistir (Anaza, 2014) ¢iink{i miisteriler, “kismi ¢aligsanlar”
ve kurulusun insan kaynaklari olarak, “rollerinin” bir pargasi olmayan ancak orgiite fayda saglamay1
amaglayan istege bagli ve goniilli davraniglar gosterebilirler (Eddleston vd., 2018).

Tiiketici-marka iliskilerinin tiiketiciden tiiketiciye iletisimi ve markayla ilgili diger davraniglari
yaydig1 da kabul edilmektedir (Muniz ve O'Guinn, 2001). Arastirmacilarin ¢gogunlugu, tiiketici-marka
iligkilerinin sonuclar1 olarak olumlu agizdan agiza iletisimleri veya marka savunuculugu gibi daha
gliclit onay bigimlerini g6z Oniinde bulundurmuslardir (McAlexander vd., 2002; Pimentel ve
Reynolds, 2004; Badrinarayanan ve Laverie, 2011; Kemp vd., 2012). Bu kapsamda, bir perakende
magazasinda olumlu bir miisteri deneyimi yaratmada olumlu bir fiziksel ve sosyal ortamin, miisteri
vatandagligi davranis1 gibi rol digi davranmiglart kolaylastiracagi degerlendirilmektedir. Kuruluslar,
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markanin yararina olan davraniglar1 gelistirmek ve tesvik etmek igin tiiketicilerin markalariyla
iligkilerini anlamakla her zaman ilgilenmistir (McAlexander vd., 2002; Keller, 2012). Giiniimiiziin son
derece baglantili pazarlarinda, markalarini yogun bir sekilde benimseyen, markayla ilgili deneyimleri
aktif olarak baskalarina yayan, markayi deneyimlemek icin baskalarini ise almaya calisan ve
digerlerini rakip markalar1 tiiketmekten vazgeciren marka evangelistleri olarak adlandirilan nispeten
daha kiiciik, ancak son derece etkili bir tiiketici grubuna dikkat ¢ekilmektedir (McConnell ve Huba,
2003).

Marka evangelistlerinin ayni iiriin kategorisindeki farkli markalarin iiriinleri i¢cin de olsa diger
markalara olumlu yaklasimdan kag¢inma iligkilerini géstermeleri muhtemeldir (Park vd., 2013;
Schmitt, 2013). Yani, tiiketiciler kendilerini yakin hissettikleri veya bagli olduklar1 bir markaya kars1
aktif, marka yanlis1 davraniglar ve kars1 ¢iktiklar1 veya uzak durduklari bir markaya karsi daha giiclii
marka karsit1 davraniglar gosterebilirler (Park vd., 2013).

Scarpi (2010), bir markaya psikolojik ve duygusal baglanmadan kaynaklanan agizdan agiza
iletisim ag¢isindan marka evangelizmini kavramsallagtirmistir. Scarpi (2010), belirli giil cesitlerini
yetistirme konusunda hevesli insanlarin marka topluluklarini iceren deneysel bir ¢alismada, marka
toplulugu liyelerinin hem markayla ilgili hem de toplulukla ilgili evangelizm ile ugrastigini ve marka
evangelizminin markaya yonelik etkiden kaynaklandigini, topluluk evangelizminin ise topluma olan
sadakatten kaynaklandigini ortaya koymustur.

Matzler vd. (2007) marka evangelizmini “olumlu goriisleri yaymanin ve bagkalarmi ayni
markaya baglanmaya ikna etmenin daha aktif ve kararli bir yolu” olarak tanimlamiglardir. Matzler vd.
(2007) gibi, sadece agizdan agiza iletisime odaklanmanin, tiiketicilerin en sevdikleri markalar
hakkinda iletisim kurmalarint ve bagkalarin1 ikna etmelerini hafife almak oldugunu iddia
etmektedirler. Ornegin, Pimentel ve Reynolds (2004), Rozanski vd. (1999) marka evangelizmini,
sevilen bir markanin tiiketilmesi igin bagkalarmin ikna edilmesi davranislart disinda asir1 marka
sadakati ve duygusallik gdsteren coskulu miisterilerin sergilendigi davranislar olarak gérmektelerdir.
Matzler vd. (2007) Volkswagen Golf GTI meraklilarini igeren deneysel galigmalarinda hem tutkulu
hem de disa doniik miisterilerin markalarin1 evangelize etme olasiliklarinin yiiksek oldugunu
bulmuslardir. Gergekten de baz tiiketiciler markalariyla derin ve kalici baglar kurarlar, markayla olan
bagin1 gostermeyi misyon edinirler, markayla ilgili fikirlerini paylasirlar ve bagkalarini markalara
gegmeye ikna etmeye calisirlar.

Marka evangelistleri sadece markalarini tutkuyla tavsiye etmekle kalmaz, ayn1 zamanda
markay1 aktif olarak satin alarak bagliliklarii gosterirler. Marka sadakati duygusal baglilik ve satin
alma niyetleri agisindan tanimlanmustir (Dick ve Basu, 1994; Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Marka
evangelizmi ise, markayr benimseme, markayr savunma, markayla ilgili olumlu yonlendirmeler
saglama ve karsit markalar hakkinda kotiileyici yorumlar yayinlama da dahil markay1 destekleyici
davranislarin yogun bir seklide sergilenmesi olarak kavramsallastirilmistir (McConnell ve Huba, 2003;
Sawhney, 2011).

Aragtirma degiskenleri arasindaki iliskilere yonelik gelistirilen hipotezler asagida ifade
edilmistir.

Hi: Miisteri vatandasligi davraniglarinin yardim etme boyutu marka evangelizmi degiskenini
pozitif yonde etkiler.

H,: Misteri vatandagligi davraniglarinin tolere etme boyutu marka evangelizmi degiskenini
pozitif yonde etkiler.

Hs: Misteri vatandaslhigi davraniglarinin tavsiye etme boyutu marka evangelizmi degiskenini
pozitif yonde etkiler.

H,: Misteri vatandasligi davranislarinin geribildirim boyutu marka evangelizmi degiskenini
pozitif yonde etkiler.

3. Yontem

3.1. Arastirmammn Deseni ve Modeli
Bu calismada nicel arastirma desenlerinden tarama arastirmasi kullanilmistir. Arastirma modeli
Sekil 1°de sunulmustur.
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Miisteri Vatandashg Davraniglar

Yardim Etme

Tolere Etme —] s
/
Tavsiye Etme | /

Geribildirim

Marka Evangelizmi

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastirma, Ankara ilinde faaliyet gosteren zincir kahve markalar olan Arabica Coffee
House, Coribou Coffee, Federal Coftfee, Starbucks, Kahve Diinyasi, Gloria Jean's miisterileri lizerinde
yapilmigtir. Bu markalarin hazir kahve {iriinlerini sunan kafelerden kahve ve tiirevi {iriinleri satin alan
tilketiciler bu aragtirmanin evrenini olusturmaktadir. Evren biiyiikliigliniin belirlenemedigi
arastirmalarda, evreni temsil edebilecek gerekli orneklem biyiikliigiinii belirlemede Bartlett vd.
(2001)’nin “Nicel Degiskenli Arastirmalar icin Orneklem Hesaplama Formiilii” kullanilmis ve %95
giiven diizeyinde oOrneklem biiyiikligii 384 olarak belirlenmistir. Ornekleme ¢ergevesinin
olusturulamamis olmasi nedeniyle ankete katilan deneklere kolayda 6rnekleme teknigiyle anlik olarak
ulasilmustir.

3.3.  Veri Toplama Yoéntemi

Aragtirmada kullanilacak veri seti anket yontemiyle elde edilmistir. Kullanilan ankette 2 boliim
altinda toplam 24 ifadeye yer verilmistir. Anketin birinci boliimiinde veri alinan katilimcilarin; yas,
cinsiyet, egitim, gelir, tercih edilen kahve markasi ile kahve tiiketim sikliklarinin soruldugu 6 ifade
kullanilmigtir. Miisteri vatandashgi davranislar1 algilarin 6lgmek igin 13, marka evangelizmi algilarini
6lgmek i¢inde 5 olmak tizere toplam 18 ifade anketin ikinci boliimiinde yer almistir.

Arasgtirmanin verileri toplanmadan 6nce; 50 kisiye pilot uygulama yapilmustir. Pilot uygulamaya
gore Olgeklerin uygun oldugu belirlenmistir. Pilot uygulama sonuglariyla birlikte kullanilabilir 663
katilimer verisi elde edilmistir. Arastirma verileri 20 Mart — 20 Nisan 2021 tarihleri arasinda
toplanmgtr.

3.4. Veri Toplama Araglar

Miisteri vatandasligi davraniglari degiskenini 6l¢mek ig¢in Erdogan Araci ile Sezgin’in 2020
yilinda yaptiklar1 “Miisteri Vatandasligi Davramslar1 Olgeginin Gegerlik ve Giivenirlik Calismas1”
ndan alan o6l¢ek kullanilmigtir. Miisteri vatandashigr davraniglart 6lgegi 4 boyut ve 13 ifadeden
olugmaktadir. Marka evangelizmi degiskenini 6lgmek i¢in Nyadzayo vd. (2020)’nin caligmasinda
kullanilan o6lgek kullamlmustir. Olgekte 5 ifade mevcuttur. Arastirma degiskenlerine yonelik
katilimcilarm algilarn 5°li Likert (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,
4=Katilryorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) 6l¢egiyle olciilmiistiir.

3.5. Olgeklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Aragtirma degiskenleri i¢in olusturulan 6l¢iim modeli ile dogrulayici faktdr analizi yapilmistir.
Yapilan faktdr analiziyle degiskenlerin birlesme ve ayrisma gegerligi ile i¢ tutarlik gilivenirligi
arastirilmistir. Birlesme gegerligi icin degiskenleri 6l¢en ifadelerin faktor yiikleriyle agiklanan
ortalama varyans (AVE=Average Variance Extracted) Kkatsayilart hesaplanmmstir. I¢ tutarlik

51



Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 19(2), 44-60, 2022

giivenirligi iginde Cronbach’s Alfa ve birlesik giivenirlik (CR=Composite Reliability) katsayilari
kontrol edilmistir. Hair vd. (2006; 2017)’ne gore; ifadelerin faktor yiiklerinin >0,70; degiskenlerin
Cronbach’s Alfa ve CR katsayilarinin >0,70; AVE degerinin de >0,50 esik degerlerine ulagmasi
gerekmektedir. Ol¢iim modeli sonuglar1 Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1. Olgiim Modeli Sonuglar

, Birlesik | ‘A¢iklanan
Desisken/Bovut Ifade Faktor Cronbach’s Giiven?rlik Ortalama
818 y Kodu Yiikii Alfa (CR) Varyans
(AVE)
MVD1 0,797
MVD2 0,866
Yardim Etme 0,869 0,911 0,718
MVD3 0,882
MVD4 0,842
MVD5 0,805
. Tolere Etme MVD6 0,873 0,816 0,890 0,730
Miisteri
Vatandashk MVD7 0,883
Davramisi MVDS8 0,923
Tavsiye Etme | MVD9 0,919 0,922 0,951 0,865
MVD10 0,948
MVD11 0,787
Geribildirim | MVD12 | 0,848 0,744 0,853 0,660
MVD13 0,801
ME1 0,684
ME2 0,752
Marka Evangelizmi ME3 0,831 0,812 0,870 0,573
ME4 0,692
ME5 0,815

Hair vd (2017)’ne gore faktor yiikleri >0,708 olmalidir. Marka evangelizmi degiskeninin 1 ve
4 numaral1 ifadelerinin faktor yiikii 0,708’in altinda gerceklesmistir. iki ifadenin yiikii esik degerin
altinda hesaplanmig olmasina ragmen degiskenin AVE ve CR katsayilar1 esik degeri gectigi icin
ifadeler 6l¢lim modelinden ¢ikartilmamistir (Hair vd., 2017).

Tablo 1°deki analiz sonuglar1 incelendiginde, Cronbach’s Alpha katsayilarinin 0,744 ile 0,922;
CR katsayilarinin da 0,853 ile 0,951 arasinda hesaplandigi goriilmektedir. Bu bulgular 1s1ginda
aragtirma degiskenlerinin i¢ tutarlik giivenirliginin saglandigi tespit edilmistir. Degiskenleri Slgen
ifadelerin faktor yiiklerinin 0,684 ile 0,948; AVE katsayilarinin da 0,573 ile 0,865 arasinda
gerceklesmis olmasi nedeniyle arastirma degiskenlerinin birlesme gegerliginin sagladigi anlagilmistir.
Ayrisma gecerligi i¢in hesaplanan HTMT katsayilar1 Tablo 2°te gdsterilmistir.

Tablo 2. HTMT Katsayilar

certitiin | o Mote | o | e | g
Geribildirim
Marka Evangelizmi 0,722
Tavsiye Etme 0,757 0,648
Tolere Etme 0,362 0,519 0,503
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Yardim Etme 0,704 0,720 0,657 0,446

HTMT katsayilarinin 0,362 ile 0,757 arasinda gerceklestigi Tablo 2’de goriilmektedir. Bu
sonuclara gore ayrigma gecerliginin saglandigi ifade edilebilir (Henseler vd, 2015).

4. Bulgular

4.1. Demografik Bilgiler
Aragtirmaya katilan deneklerin demografik bilgileri Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Demografik Bilgiler

Demografik Ozellik Sikhik Yiizde Demografik Ozellik Sikhk | Yiizde
Kadin 339 51,1 2500 ve alt1 77 11,6
Cinsiyet Erkek 324 48,9 2501-5000 195 29,4
Toplam 663 100,0 Geli 5001-7500 151 22,8
elir
20-30 200 30,2 7501-10000 97 14,6
31-40 144 21,7 10001 ve tizeri 143 21,6
v 41-50 120 18,1 Toplam 663 100,0
a
’ 51-60 168 25,3 Arabica Coffee 103 15,5
61 ve tzeri 31 47 Caffe Nero 78 11,7
Toplam 663 100,0 Coribou Coffee 34 51
Ikdgretim 11 1,7 Tercih Federal Coffee 21 3,2
Lise 98 14,8 Edilen Gloria Jean's 125 18,9
Kahve
Onlisans 106 16,0 Markasi
Egitim - Starbucks 302 45,6
Lisans 281 42,4
Lisansiistii 167 25,2
Toplam 663 100,0
Toplam 663 100,0
Her giin 228 34,4
Haftada 1'den fazla 140 21,1
Haftada 1 kez 76 11,5
Kahve Tiiketme Sikhg:
Ayda 2-3 kez 95 14,3
Ayda en fazla 1 kez 124 18,7
Toplam 663 100,0

Anket uygulamasina katilan tiiketicilerin; %51,1°’1 kadin (N=339), %48,9’u erkek (N=324)
tiikketicidir. Tiketicilerin, %30,2’si 20-30 yas araliginda (N=200); %42,4’li lisans mezunu (N=281);
%29,4’1 2501-5000 TL gelir araligindadir (N=195). Katilimcilarin %34,4’{i her giin kahve tiikettigini
beyan etmistir (N=228). Tiiketicilerin %3,2’si Federal Coffee (N=21); %5,1’i Coribou Coffee (N=34);
%11,7’si Caffe Nero (N=78); %15,5’1 Arabica Coffee House (N=103); %18,9’u Gloria Jean's
(N=125); %45,6’s1 Starbucks (N=302) kahvelerini tiikettiklerini beyan etmistir.

4.2. Hipotez Testleri

Aragstirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin test edilmesi i¢in olusturulan model
Sekil 2’de gosterilmistir.
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Sekil 2. Hipotez Testi Yapilan Yapisal Model

Hipotez testleri i¢in kismi en kiiciik kareler yol analizi (PLS-SEM) yontemi tercih edilmistir.
Yapisal model testi SmartPLS programinin 3.3.3 numarali versiyonu kullanilarak yapilmistir (Ringle,
2015; Yildiz, 2021). Hipotez testlerinden 6nce aragtirma degiskenleri arasinda dogrusallik problemini
test etmek i¢in VIF katsayilar1 hesaplanmistir. Ayn1 zamanda endojen degiskenin R?’si hesaplanmustr.
Modelin tahmin giicii (Q?) icin Blindfolding analizi ¢aligtirlmistir. Hesaplanan VIF, R? ve Q°
katsayilar1 Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Yapisal Model Katsayilari

Degisken/Boyut VIF R? Q?
Yardim Etme 1,769
Tolere Etme o 1,280
- Marka Evangelizmi 0,488 0,273
Tavsiye Etme 2,059
Geribildirim 1,825

Hair vd. (2017), degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) katsayilar1 5’ten
kiigiikse dogrusallik problemi olmadigini 6ne siirerler. Tablo 4’teki VIF katsayilarinin 1,280 ile 2,059
arasinda gerceklestigi goriilmektedir. Dolayisiyla aragtirma degiskenleri arasinda dogrusallik problemi
olmadig: ifade edilebilir. Tablodaki R? degeri incelendiginde, marka evangelizmi degiskeninin %49
oraninda agiklandig: tespit edilmistir. Hair vd. (2017)’ne gore tahmin giicii katsayis1 (Q) sifirdan
biiyiikse arastirma modelindeki egzojen degiskenler endojen degiskenleri tahmin edebilecek giice
sahiptir. Tablodaki Q® katsayis1 sifirdan biiyiikk oldugu icin miisteri vatandashigi davranislari
boyutlarinin marka evangelizmi degiskeni tizerinde tahmin giiciine sahip oldugu sdylenebilir.

Aragtirma hipotezlerinin test edilmesi igin yeniden ornekleme yontemiyle 6rneklemden 5.000
alt drneklem alinmis ve t ve p degerleri hesaplanmistir. Hesaplanan degerler Tablo 5’te sunulmustur.
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Tablo 5. Yapisal Model Etki Katsayilari

Degisken/Boyut Standardize p S;E;r;(ri‘?;’t t-degeri p-degeri
Yardim Etme 0,316 0,043 7,403 0,000
Tolere Etme Marka 0,172 0,036 4,746 0,000
Tavsiye Etme Evangelizmi 0,149 0,037 3,976 0,000
Geribildirim 0,243 0,039 6,220 0,000

Tablodaki degerler incelediginde marka evangelizmi degiskeni tizerinde; yardim etme ($=0,316;
p<0,01), tolere etme (B=0,172; p<0,01), tavsiye etme (p=0,149; p<0,01) ve geribildirim (f=0,243;
p<0,01) boyutlarinin etkilerinin istatistiksel agindan anlamli oldugu tespit edilmistir. Gergeklesen beta
katsayilarin gére marka evangelizmi degiskeni lizerinde miisteri vatandasligi davraniglar1 boyutlarinin
etki bliylikliigline gore yardim etme, geribildirim, tolere etme ve tavsiye etme seklinde siralandigi
goriilmektedir.

5. Sonuc ve Oneriler

Giiniimiizde en ¢ok tiiketilen 6nemli i¢eceklerden birisi olan kahve, sadece bir igecek olarak
degil ayn1 zamanda sosyal yasamin énemli bir pargasi olarak aranan bir gastronomi iiriiniidiir. Tarihsel
stirecinde kisith cesitlilikte kahve sunulan mekanlarin giiniimiizde hem {iriin hem de sunum c¢esitliligi
olan marka kahve diikkanlarina doniismiis olmalariyla birlikte hizli bir doniisim yasadig
goriilmektedir.

Bu c¢alismanin amaci, miisteri vatandasligi davranmiglar1 boyutlarinin marka evangelizmi
iizerindeki etkisini arastirarak, literatiire katki saglamaktir. Kahve sektoriinden toplanan veriyle
yapilan mevcut arastirmanin sonuglarina gore, misterilerin belirli kahve markalariyla derin ve anlamli
iliskiler kurmaya yonelik artan kanitlar vardir ve bu tiir tiiketici-marka iliskilerinin tiikketicilerin marka
ile ilgili davraniglarini etkilemesi beklenmektedir.

Bu c¢alismada test edilen tiim hipotezler desteklenmistir. Literatiirde yapilan inceleme
neticesinde arastirmanin degiskeleri arasindaki iligkileri birlikte inceleyen arastirmalara rastlanmamis
olsa da miisterilerin artan evangalist yaklasimlariyla ilgili arastirma sonuglariyla benzerlikler asagida
sunulmustur.

Bu calisma baglaminda, marka evangelizmi, tiiketicilerin markay1 satin alarak, markalari
hakkinda olumlu yonlendirmeler saglayarak ve rakip markalara kars1 ¢ikarak markalarina ne 6lgiide
destek gosterdikleri olarak kavramsallastirilmistir. Bu anlamda arastirma sonuglarina gore, bazi kahve
veya kahve diikkdn1 markalar1 lehine marka evangelizmi davranigi sergileyen miisterilerin, o
markalarla iligkisel baglar kurdugu bir marka ile ilgili yogun bir tiiketim ve iletisim igerisinde
olduklar1 bulgusu McAlexander vd. (2002); Muniz ve O'Guinn (2001) ve Pimentel ve Reynolds
(2004) tarafindan yapilan aragtirmalarin sonuglariyla uyumlu goriilmiistiir. Tiiketici-marka iligkilerinin
olumlu agizdan agiza iletisimleri sayesinde tiiketiciden tiiketiciye iletisimi ve markayla ilgili diger
davraniglarin yayilmasi Pimentel ve Reynolds (2004) veya marka savunuculugu gibi daha gii¢lii onay
bi¢imlerini goz 6niinde bulundurma Badrinarayanan ve Laverie (2011) ve Kemp vd. (2012) tarafindan
yapilan arastirmalarin sonuglariyla uyumludur. Ayrica, markanin yararma olan davranislari
gelistirmek ve tesvik etmek i¢in tiiketicilerin markalariyla iligkilerini anlamanin 6nemi McAlexander
vd. (2002) ve Keller (2012) tarafindan yapilan arastirmalarin sonuglariyla uyumludur. Markalarin
yogun bir sekilde benimseyen, markayla ilgili deneyimleri aktif olarak bagkalarina yayan, markay1
deneyimlemek igin bagkalarini tesvik eden ve digerlerini rakip markalar tiiketmekten vazgegiren
marka evangelistlerin varligt McConnell ve Huba (2003) tarafindan yapilan arastirmalarin sonuglariyla
uyumludur. Marka evanjelistlerinin yakin hissettikleri veya bagli olduklar1 bir markaya kars1 aktif,
marka yanlis1 davraniglar ve karsi ¢iktiklari veya uzak durduklari bir markaya karsi giiclii, marka
karsit1 davraniglar gosterdikleri Park vd. (2013)’nin sonuglariyla benzerlik gostermektedir.

Bu c¢aligmanin bulgularma goére, kahve diikkanlarinda misterilerin c¢alisanlar ve diger
miisterilerle etkilesimlerinin kurulmasinda, tiiketim davranmiglarini etkileyen miisterilerin kisisel ve
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fiziksel 6zellikleriyle birlikte diikkanlarin kaliteleri gibi bir¢ok farkli faktoriin etkilerinin oldugundan
sz edilebilir. Cilinkii misteri vatandaglik davranisi ve marka evangelizmi arasindaki iligkinin
kurulmasinda marka miisterileri ile kahve diikkanlarinin 6zelliklerinin de birbirleriyle iligkili oldugu
gOriilmiistiir.

Sonuglar, 6nerilen modeli dogrulamakla birlikte, miisterilerin bir kahve markasiyla olusturdugu
biligsel ve duygusal iligkilerin markaya yonelik tutum ve davranmigsal niyetleri de etkiledigini
gostermistir. Ozellikle, bir markayla bilissel baglantilar kuran miisterilerin markanin yeteneklerine ve
niteliklerine kadar tiim performans gostergelerine giivenmeye istekli oldugu ve markanin iriinlerini
satin alma ve olumlu yonlendirmeler saglama olasiliginin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Katilimeilarin, tercih ettikleri kahve markalariyla psikolojik ve kendini tamimlayan baglar
olusturduklari, kendilerinin markanin merkezinde barindirdiklar1 ve markalarin1 destekleyen veya
savunan eylemlerde bulunmay tercih ettikleri goriilmiistiir. Bu bulgu, tiiketici davraniglar1 baglaminda
miisteri  vatandashigr davraniglarimin  sergilenmesinin  temellerinin - ve marka evangelizmi
gelistirilmesinin, olumlu veya muhalif marka yonlendirmelerinin iiretilmesi yoluyla miisterilerin
destegini harekete gecirmenin anahtar1 oldugu goriilmiistiir.

Bu calismanin sonuglart incelendiginde, miisteri vatandaslik davramiglarimin  marka
evangelizmine etkisinde ilging 6zellikler ortaya ¢ikmigtir. Miisterilerin bir markaya yonelik evanjelik
davraniglarii etkilemek ic¢in, firmalarin miisterilerin giivendigi markalar olusturmasi gerekir.
Yonetimsel agidan, bu galisma kilit tiiketicilerle iliskileri yonetmek ve bunlardan yararlanmak igin
pratik etkiler sunmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, marka evangelizmi satin alinamaz ve
dikkatlice gelistirilmelidir. Bu baglamda, tiiketicilerle marka merkezli iliskiler kurmak ve bunlardan
yararlanmak, marka evangelizmini gelistirmek i¢in uygun bir yontem saglar. Siirecin baslangi¢ noktas1
marka giiveninin gelismesidir. Markaya giivenildiginde, miisterilerin markay1 desteklemek igin satin
alma ve olumlu marka savunuculugu gibi riskli ve zor davranislarda bulunma olasilig1 daha yiiksektir.
Bununla birlikte, markalarin miisterilerin giivenini kaybettiginde, olumlu bir iligkinin marka karsiti
davranislarla karakterize edilen olumsuz bir iligskiye doniigebilecegini de diisiinmek ihtiyatli olacaktir.

Sonug¢ olarak, arastirma degiskenleriyle ilgili farkli sektorlerde yapilacak caligmalarla hem
literatiire hem de ilgili sektore katki olabilecek sonuglara ulagilacagi degerlendirilmektedir.
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