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Giiniimiizde kahve tiiketimi ve kahve diikkanlarinin yayginlasmasi yerli ve yabanci birgok kahve diikkani
arasinda rekabeti arttirmistir. Kahve, artik bir icecek olmaktan gikarak sosyallesmenin bir pargasi
konumuna gelmistir. Kahve diikkanlar1 rekabet ortaminda 6n siralarda yer almak i¢in misterilerin
diikkanlarimdan olumlu disiincelerle ayrilmasini saglayacak deneyimler yasatmasi gerekmektedir.
Miisterinin deneyiminin olumlu sonuglar dogurmasi ise hedef kitlenin kisilik 6zelliklerine gore degisiklik
gostermektedir. Bu dogrultuda kahve diikkkanlarinin hedef kitlelerine gore meniilerinden atmosferlerine
dig goriniimiinden diizenlenen etkinliklere kadar her seyi diigiinerek hareket etmeleri gerekliligini ortaya
¢ikarmaktadir. Bu baglamda, galigmamin amaci, Izmir ilindeki kahve tiiketicilerinin gesitli deneyimsel
unsurlarmim, memnuniyetlerinin ve tekrar satin alma niyetlerinin incelenmesidir. Bu baglamda
arastirmanin evrenini Izmir ilindeki kahve tiiketicileri olusturmaktadir. Evrenin tamammna ulasilmasinin
miimkiin olmamasi sebebiyle olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rneklem yoluyla
178 tiiketiciden veri toplanmistir. Toplanan verilere tanimlayici analizler yapilarak katilimcilarm
demografik ve davranigsal 6zellikleri incelenmistir. Ardindan 6l¢iim modeli test edilmistir ve son olarak
yapisal model test edilerek hipotezler test edilmistir. Deneyimle iliskili miisteri kisilik 6zelliklerinin,
tekrar satin alma niyeti lizerindeki dogrudan ve dolayl etkisini oldugu ve bu kisilik 6zelliklerinin miisteri
tatminini de olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica, baglamsal deneyim ve miisteri marka
aidiyetinin misteri tatmini tizerinde pozitif etkisi oldugu ve miisteri tatmini araciligtyla tekrar satin niyeti
olusturdugu belirlenmistir.

Abstract

Today, with the consumption of coffee and the rapid spread of coffee shops, competition has increased
between many domestic and foreign coffee shops. Coffee is no longer a drink and has become a part of
socialization. To be at the forefront of the competition, coffee shops need to provide experiences that will
enable customers to leave their shops with positive thoughts. The positive results of the customer's
experience will vary according to the personality characteristics of the target audience. In this direction, it
reveals the necessity for coffee shops to act by considering everything from their menus to their
atmospheres, from their external appearance to their interior appearance according to their target
audience. In this context, the study aims to examine the various experiential elements, satisfaction and re-
purchase intentions of coffee consumers in Izmir. In this context, the universe of the study consists of
coffee consumers in Izmir. Since it is not possible to reach the entire population, data were collected from
178 consumers through easy sampling from non-probability sampling methods. Descriptive analyses were
made of the collected data and the demographic and behavioral characteristics of the participants were
examined. Then the measurement model was tested and finally the hypotheses were tested by testing the
structural model. It was concluded that customer personality traits associated with experience directly and
indirectly affected repeat purchase intention and that these personality traits positively affected customer
satisfaction. In addition, it was determined that contextual experience and customer brand belonging had
a positive effect on customer satisfaction and created repeat purchase intention through customer
satisfaction.
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GIRIS

Gilinlimiizde hizla artan kahve tiiketimi, kahve diikkanlarmin yayginlasmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Kahve,
sudan sonra diinyanin en popiiler ikinci i¢ecegidir. Maliyetinin diisiik olmasi1 ve hazirlanmasiin kolayligiyla hemen
hemen tiim iilkelerde ve niifusun tiim sosyal smiflar1 tarafindan farkli hazirlama teknikleri araciligiyla tiiketilir
(Gaascht vd., 2015). Ayrica, kahve diikkanlar1 sadece kahve igmek i¢in tercih edilen bir yer degil, ayn1 zamanda vakit
gecirmek, calismak ve hatta bir toplant1 yapmak i¢in de uygun mekanlar olarak tercih edilmektedir (Dhisasmito &
Kumar, 2020). Diger bir deyisle, gliniimiizde kahve bir icecek olmanin disinda sosyal hayatin bir unsuru, kahve
diikkanlar1 ise tiiketicilerin sosyallestigi bir yer haline gelmistir (Arslan, 2019). Sosyallesmeye ve topluluga katilma
olanagl sunmasiyla onem kazanan kahve diikkanlari, is veya okul c¢ikisi, evden ¢ikip ziyaret edilecek {igiincii
mekandir. Bu alisgilmighk ve aidiyet duygusu da kahve miisterilerinin kahve diikkanlarini benimsemesini
saglamaktadir (Seker ve Ozata, 2022). Dolayistyla kahve tiiketiminin ve tiiketicilerinin kahve diikkan1 tercihinin gesitli
deneyimsel unsurlardan etkilenmesi beklenebilir.

Kahve tiiketiminin artmasi ve sosyal hayatin bir pargasi olarak kahve diikkanlarinin odak noktalar1 kahve
miisterilerine ¢esitli deneyimler yasatarak yeniden ziyareti ve memnuniyeti arttirmaktir. Kahve endiistrisinde
miisterilerin nihai karar vermelerini etkileyen faktor {irlin veya hizmetlerle birlikte miigteri deneyimidir (Vanharanta
vd., 2015). Kahve miisterilerinin kahve diikkanlarim ziyaret etmeyi kendilerini ifade etme sekli olarak algilamaktadir.
Bu durum kahve miisterilerinin deneyim elde etmesine olanak tanirken kahve diikkanlarinin da basarisini
arttirmaktadir (Kang vd., 2012).

Kiiresellesmenin ekonomik ve kiiltiirel etkileriyle biiyiik dl¢lide sayilarinda artig goriilen kahve diikkanlari,
yiyecek-igecek hizmetlerinin 6nemli unsuru olmustur. Kahve tiiketimi gilinlik yasamlarmin bir parg¢asi haline
gelmistir. Dolayisiyla, kahve misterilerinin kahve diikkanlarinda ¢esitli sekillerde edinebilecegi deneyim ve
aliskanliklar1 olugsmustur (Manzo, 2014; Huang, 2017; Bayindir ve Ongel, 2019; Bayindir ve Yiincii, 2021). Miisteriler
genellikle isletmeyle dogrudan temasi olmasa bile igletmeyle ilgili deneyimlere/diislincelere sahip olabilir. Miisteri
deneyimi, miisterilerin isletmeyle dogrudan veya dolayli etkilesimleri esnasinda verdikleri i¢sel ve 6znel yanit olarak
tanimlanmaktadir. Miisteri beklentileri isletmelerin sunduklaryla ilgili kismen Onceki deneyimlere gore
belirlenmektedir. Miisteriler, olumlu veya olumsuz her deneyimi diisiinmeden, i¢giidiisel olarak 6nceki deneyimleriyle
karsilagtirir ve buna gore bir karar verir. Bu dogrultuda, miisteri memnuniyeti, beklentiler ile deneyimler arasindaki
boslugu 6l¢mektedir (Meyer & Schwager, 2017).

Tiirkiye'de son yillarda gida tiiketim kaliplarinda 6nemli degisiklikler yasanmaktadir. Bu degisimlerde rol
oynayan faktorler arasinda artan kentlesme, biiyiik sehirlere go¢, kadinlarin isgiicii icindeki payimnin artmasi, sosyo-
ekonomik ve demografik faktorlerdeki degisimler, teknolojideki gelismeler ve artan hazir gida tiikketimi yer almaktadir
(Tekinbas Ozkaya vd., 2021). Gida tiiketim aliskanliklarindaki degisimin sonuglarinin en ¢arpici sekilde goriildiigii
iiriinlerden biri de kahvedir. Diinyada ¢arpici sekilde biiyliyen kahve diikkanlariin yiyecek-icecek sektoriine olan
hakimiyeti dikkat ¢ekmektedir. Bu dogrultuda, son zamanlarda, cesitli iilkelerde 6zel kahve diikkanlar1 hizla bir
sekilde artmustir (Wei vd., 2019) ve Tiirkiye'de bu iilkeler arasinda yer almaktadir. Hem ulusal hem de uluslararasi
kahve zincirleri (Starbucks, Tchibo, Cafe Nero, Gloria Jeans vb.) Tiirkiye'deki yatirimlarim arttirmasi bu durumun bir
gostergesidir (Yildirim ve Karaca, 2022). Tiirkiye'ye de acilan hem yerli hem yabanci bu diikkanlar vasitasiyla degisik
kahve cesitleri de meniilerde yerini almistir. Tiirkiye 6zeline bakildiginda Tiirk kahvesinin en ¢ok tiiketilen kahve
¢esidi olmasmin (Danmigmaz, 2021) yaninda filtre kahve, americano, espresso, cafe latte, mocha gibi c¢esitleri de
siklikla tiiketilmektedir (Karaman vd. 2019; Bayindir ve Caligkan, 2022).

Tiirkiye ve diger iilkeler arasinda tiikketimi yiiksek olan bir icecek olarak goze carpan (Kaya ve Toker, 2019)
kahve ve tiirii olarak nitelendirilen biitiin kahve icecekleri tiiketicilere kisilestirme yetenekleri sunmaktadir Diinya
genelinde hizmet veren kahveciler, tiiketicilerin aligkin olmadiklar1 farkli kavramlar: (latte, french roasted vb.) giinliik
yasamlarina kazandirmustir (Latif ve Ors, 2018). Buradan hareketle kahve tiiketimindeki kiiresel artis, kafeler
arasindaki rekabeti artirmigtir ve bu durum isletmeler i¢in miisterilerin yeniden ziyaretini artirabilmenin yollarini
bulma ihtiyacin1 dogurmustur.

Toplumun degisen kahve tiikketim aligkanliklarina ve sektorde On siralara yerlesen markalara yapilan “Kahve
Tiiketim Aligkanliklar1 Arastirmasi”na (2021) gore her 10 kisiden 1’inin giinde 5 bardaktan fazla kahve tiikettigi
ortaya ¢ikmustir. Arastirmadan elde edilen bulgularda kisilerin giinde 1 veya daha fazla kahve tiiketildigi sonucuna
ulasilmistir. Ayrica, Istanbul ve Izmir'in kahve tiiketimi en yiiksek iller oldugu ortaya ¢ikmustir. Arastirmada elde
edilen bulgular gore tiiketicilerin ¢ogunlukla yalmz kahve igmedikleri, siklikla esleri veya partnerleriyle kahve igmeyi
tercih etmeleri kahve mekanlar sadece kahve satisi yapan bir yer olmadiginin bireylerin rutin yasamlarina alternatif
olabilecek sosyallesmenin dnemli bir aracist oldugunu kanitlar niteliktedir.

Calismanin amaci, Izmir ilindeki kahve tiiketicilerinin cesitli deneyimsel unsurlarmin, memnuniyetlerinin ve
tekrar satin alma niyetlerinin incelenmesidir. Bu dogrultuda, literatiirde ele alinan baglamsal etkilesim, miisteri marka
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aidiyeti ve miisteri kisilik 6zellikleri deneyimsel unsurlar olarak ele alinarak, bunlarin dogrudan tekrar satin alma
niyetine etkileri ve miisteri tatmini yaratarak dolayli olarak tekrar satin alma niyetine etkileri olup olmadigi
incelenmistir. Literatiirde cesitli deneyimsel unsurlarin bir arada dogrudan ve dolayli etkileri kapsamli sekilde
incelenmedigi i¢in calismanin gerek literatiire bu etkiler ve etkilerin giicli agisindan gerekse uygulayicilara miisteri
deneyimini tasarlama ve miisterileri tekrar satin almaya yonlendirebilmeleri acisindan katkida bulunacagi
degerlendirilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Kahve, diinyada en cok ticareti olan ve tiiketilen {irlinlerden biridir (Bianco, 2020). Her giin, diinyanin dort bir
yanindaki milyonlarca insan birlikte kahve igmektedir (Shaker & Rath, 2019). Kahve i¢ilen mekéanlar, kiiresellesmeyle
ortaya ¢ikan iiretim ve tiiketim kosullarina uyum saglamak icin zaman icerisinde degisim ve doniisiimler yasamistir
(Kahya ve Cift¢i, 2022). Yasanan bu degisim ve doniisiim kahveyi bir icecek olmanin 6tesine gecirerek (Burcuoglu ve
Akyliz, 2022) ise giderken uyanmak i¢in kahve alma, giin igerisinde dinlenme, yeni arkadasliklar kurma veya arkadas
bulusmalar1 gerceklestirilebilecek mekanlar haline gelmesine imkan tanimistir (Bayindir ve Caligskan, 2022).

Miisteriler, herhangi bir isletmeden {iriin veya hizmet satin aldiklarinda her zaman iyi, kotii veya kayitsiz olsa
da bir deneyim sahibi olurlar. Ayrica, miisteri deneyimleri, miisteri memnuniyetini belirleyen 6nemli unsurlardan biridir
(Berry vd., 2002) ve davramssal niyetleri de etkileyebilmektedir (Opoku vd., 2022). Kahve miisterilerinin yeniden
ziyaret etme niyeti, miigterinin katilimi, 6zgiinliikkleri ve ziyaret edilen kahve diikkanlan ile 6nceki deneyimleri de
dahil olmak fizere cesitli faktorlere dayanmaktadir. Bu dogrultuda, kahve diikkaninlarinda miisteri memnuniyetinin
saglanmas1 (Kumar & Bhatnagar, 2017), miisteri katiliminin arttirilmasi ve isletmeyle ilgili 6nceki deneyimlerin
yeniden ziyaretinin saglanmasinda 6nemli aktorlerdir (Islam vd., 2019).

Kose ve Ayhiin (2021), Z kusag1 bireylerde hizmet kalitesi ve miisteri tatmininin tekrar satin alma niyetine
etkileri iizerine yaptiklar1 caligma, kahve diikkanlarinin hizmetleri baglaminda kahve miisterilerinin tatmininin
yeniden satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucunu ortaya koymaktadir. Bayindir ve Yiinci (2021) ise
Istanbul'da belirli kahve diikkanlarinda kahve icen tiiketicilere y&nelik gerceklestirdikleri calismada kahve
diikkkanlarmin en uygun hedef kitleyi tespit ederek kahve miisterilerini kendilerini tercih etmelerini saglayacak
stratejileri belirlemeleri icin yasam tarzlarinin dikkate alinmasi gereklilifine vurgu yapmaktadirlar. Onen (2018)
marka degerinin marka agkina etkisini Starbucks miisterisi {izerinden degerlendirdigi calismasinda Starbucks'in
iirlinlerinin, miisterilerine dostluk, yakinlik duygularini yagsatmasi ve mekanlarinda olusturdugu atmosferle bir marka
deneyim stratejisi ortaya koydugunu ifade etmektedir. Baglamsal deneyim, baglamsal atmosferin tiiketimden sonra ne
kadar iyi etkilenebilecegi ve ezberlenebilecegi derecesi olarak goriilmektedir ve baglamsal deneyim tekrar satin alma
niyetiyle iligkili olarak goriilmektedir (Yu & Fang, 2009). Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

HI: Baglamsal deneyimler, tekrar satin alma davramsini etkiler.

Kahve tiiketiminde degisen aligkanliklar (Sasongko vd., 2020) sosyallesmeye, aidiyete ve etkilesime olanak
tanirken kahve pazariin biiyiimesinde dnemli etken olmustur. Ayrica, kiiresellesen diinyada sosyallesmeye olan giiclii
etkisiyle kahve diikkanlarinin sayilarmin giderek artis gostermesi, kahve diikkanlar1 arasinda rekabet ortami
dogurmustur (Ayar ve Tarake1, 2021). Kiiresel kahve tiiketiminin istikrarli bir sekilde buyiidiigi ve giderek daha
rekabetci bir hale geldigi kahve sektoriindeki kahve diikkanlar1 misterilerin sonu¢ olarak hissettigi degere
odaklanmasina neden olmustur (Ge vd., 2021). Bu durum kahve diikkanlarinin miisteri kazanmada, miisteriyi elde
tutmada ve yeniden satin alim niyeti olusturmada, rakiplerinin Oniine ge¢mesini saglayacak stratejileri iiretmeyi
gerektirmektedir (Sasongko vd., 2020).

Grzeskowiak & Sirgy (2007)’e gore miisteri marka aidiyetinin, tiiketim deneyiminin bir parcgasi olarak
goriilmektedir. Ornegin, Starbucks'tan kahve satin alan bir miisteri, bir marka toplulugu duygusu hisseder. Baska bir
deyisle, o kisi diger Starbucks miisterileriyle konusmaktan hoslanir. Onlarla bir aidiyet ve dostluk duygusuyla iliski
kurar. Yiiksek miisteri marka aidiyeti goz oniine alindiginda, tiiketici liriinii ne kadar yeni kullanirsa (yliksek miisteri
marka aidiyeti gdz oniine alindiginda), bir yasam alaninda degil, birden fazla alanda (eglence hayati, sosyal yasam, is
hayati, fiziksel/duygusal yasam) olumlu duygu ve deneyimleri yogun bir sekilde yasama olasilig1 o kadar yiiksektir.
Buna gore asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H2: Miisteri marka aidiyeti, tekrar satin alma davranisini etkiler.

Bir isletmenin miisteriyi elde tutmast miisteri memnuniyetinin yiiksekligine baglidir. Miisteri memnuniyeti
ileriye doniik bir olgiittiir ve miisteri memnuniyetinin diigmesi, pazar paymin da dogru orantili olarak azalacagina
isarettir. Bu baglamda, isletmelerin miisteri memnuniyetini saglayarak elde tutmaya odaklanmas1 gerekliligi 6n plana
cikmaktadir (Kotler, 2003). Dolayisiyla, miisteri davranislarii tanimlamak i¢in kullanilan en 6nemli anahtar
yapilardan biri haline gelen (Sasongko vd., 2020) miisteri memnuniyeti herhangi bir isletmenin basarist i¢in kritik
faktorler arasindadir. Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in misteri ihtiyaglarini tanimak, ongérmek ve bunlari
karsilayabilmek gerekmektedir (Kumar & Bhatnagar, 2017).
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Kim vd. (2018) misteri kisilik 0Ozelliklerinin kahve diikkanlar1 endiistrisinde marka sadakatini nasil
etkiledigini ele alan ¢aligmalarinda, miisteri memnuniyetinin miisteri marka tanimlanmasi, katilimi ve marka sadakati
olusturmasinda olumlu etkileri oldugunu tespit etmektedir. Ting vd., (2018), kahve konseptli diikkanlardaki diizenli
miisterilerin deneyimlerinin kisisel rutin faaliyetleri kapsadigini, diizensiz miisterilerin deneyimlerinin ise belirli ve
kolektif amaglara yonelik olaylardan olustugunu gostermektedir. Onurlubas ve Altunisik, (2021) tarafindan yapilan
calismada Istanbul ilinde Kahve Diinyas1 miisterilerinin duyusal, duygusal, diisiinsel, davramssal, iliskisel
deneyimlerinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi incelenmistir. Calisma sonucunda, estetiksel unsurlarin dikkat
cekici olarak tasarlanmasi ve konsept eksikliklerini miisteri Onerileriyle diizenleyerek miisteri memnuniyeti
arttirabilecegi ileri siiriilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H3: Miisteri kisilik ozellikleri, tekrar satin alma davranisini etkiler.

Lee vd. (2018) kahve diikkan1 hizmetinden miisteri memnuniyetini saglayan onciil degiskenleri amaglayan bir
caligma ortaya koymustur. Starbucks drneklemi tizerinden gerceklestirilen ¢aligmada atmosfer, ¢aligsan tutumlari, bilgi
teknolojileri hizmeti (BT hizmeti) ve kahve kalitesini memnuniyet ve sadakat unsurlari ile iligkili olarak incelendikleri
caligmalarinda daha iyi atmosfere sahip olan kahve diikkanlarinin miisteri memnuniyetlerinin yiiksek oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Lee vd.'ne (2018) benzer olarak Sasongko vd. (2020) ¢aligmalarinda kahve diikkanlarinin bes 6zelligi
(magaza atmosferi, ¢alisan tutumu, BT hizmeti, kahve kalitesi ve fiyat adaleti) miisteri memnuniyetinin 6nciilii olma
potansiyeline sahip olarak tanimlanmistir. Endonezya'da gerceklestirilen bu ¢alismada, kahve diikkanlarinin miisteri
memnuniyetine olan etkisi ile arastirilmigtir. Caligma, miisteri memnuniyetinin misteri sadakati ile olumlu bir iliskisi
oldugunu, magaza atmosferinin miisteri memnuniyetine oldukc¢a yiiksek diizeyde etkiledigi sonucunu ortaya
koymustur. Ayrica, Sasongko vd. (2020) kahve tiiketicilerine daha iyi magaza atmosferi olusturmanin daha yiiksek
diizeyde miisteri memnuniyeti saglayabilecegini belirtmistir. Onurlu ve Atasayar (2021) ise magaza atmosferinin,
yeniden satin alma niyetinde dnemli bir parametre oldugunu 6ne stirmiistiir.

Won ve Nuangjamnong (2022) kahve deneyimi ozelliklerinin ve deneyim kalitesinin miisteri memnuniyeti
lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gdstermistir. Miisteri memnuniyetinin, yeniden satin alma kararinda dnemli
faktorler oldugu bulunmustur. Aldriyanti ve Tjahjaningsih (2022), miisteri deneyimi degiskeninin, miisteri
memnuniyeti iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugu gostermistir. Ciink{i miisteriler tarafindan hissedilen
iyi bir deneyim, miisterinin zihninde memnuniyet yaratacaktir. Benzer sekilde, miisteri memnuniyetinin, tekrar satin
alma niyetleri tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu, ¢ilinkii daha yiiksek miisteri memnuniyetinin, insanlarin iiriinii
olumlu bir sekilde hatirlamasini saglayacagi ve bunun da tekrar satin alma niyetlerini etkiledigi bulunmustur.
Literatiirdeki gesitli ¢caligmalar da kahve tiiketicilerinin memnuniyet diizeylerinin, tekrar satin alma niyetleri iizerinde
etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Gumilang, vd., 2021; Putri & Yasa, 2022). Buradan hareketle miisteri tatmininin,
deneyimsel unsurlar ile tekrar satin alma niyeti iliskisinde araci olabilecegi goriilmektedir. Dolayisiyla miisteri
tatmininin potansiyel aracilik rolii i¢in asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H4: Miisteri tatmini, baglamsal deneyimlerin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisinde aracilik roliine
sahiptir.

H5: Miisteri tatmini, miisteri marka aidiyetinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisinde araculik roliine
sahiptir.

H6: Miisteri tatmini, miisteri kisilik 6zelliklerinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisinde araculik roliine
sahiptir.

3. YONTEM

Caligmada teorik olarak ortaya konulan iligkilerin incelenmesi i¢in nicel bir kesit ¢alismasi tasarlanmistir. Bunun i¢in
birincil veri toplama tekniklerinden yiiz yiize anket teknigi yardimiyla veriler toplanmistir. Arastirma verilerinin
toplanabilmesi igin gerekli olan “etik kurul izin belgesi” Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel
Aragtirma ve Yayin Etik Kurulu'nun E-87347630-659-449055 sayili karari ile alinmistir. Anket formu olusturulurken
caligmada ele alman degiskenlerin Glgiilmesi igin literatiirde daha once kullanilan Glgekler belirlenmistir. Yine de
olusturulan anket formu ve her bir degiskenin dl¢iilmesinde kullanilan ifadeler 4 akademisyen ve 6 kahve tiiketicinin
on degerlendirmesine sunulmustur.

Anket formu iki boliimden olusmaktadir. ilk boliimde tiiketicilerin deneyimsel unsurlarnin &lgiilmesine
yonelik ti¢ degisken, miisteri tatmini ve satin alma niyetinin 6l¢iilmesine i¢in 5°1i Likert tipte hazirlanan ifadeler yer
almaktadir. Baglamsal (hatirlanmaya deger) deneyim degiskeni, Yu & Fang (2009)’1n caligmasinda kullandigi 3
maddeli 6l¢ek yardimiyla; miisteri marka aidiyeti degiskeni, Grzeskowiak & Sirgy (2007) ¢alismasinda kullandigi 5
maddeyle; miisterilerin kisilik 6zellikleri degiskeni, Kim vd. (2018) calsimasindaki 6 maddeli 6l¢ek kullanilarak;
miisteri tatmini, Lee vd., (2000) calismasindaki 3 madde ve tekrarsatin alma niyeti ise He & Mukherjee’nin (2007)
calisgmasindaki 3 madde kullanilarak ol¢iilmiistiir. Anket formunun ikinci bolimiinde ise kahve tiiketicilerinin
demografik ve davranissal 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik ¢oktan se¢meli sorular bulunmaktadir. Tiiketicinin
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cinsiyeti ve yasimin yani sira kahve diikkanlarinda harcadigi ortalama tutar, tercih ettigi kahve diikkanlari, bunlari
ziyaret siklig1 ve kahve diikkani tercihini etkileyen faktorlere iliskin sorular bu boliimde sorulmustur.

Arastirmanin evrenini Izmir ilindeki kahve tiiketicileri olusturmaktadir. Evrenin tamamina erisilmesi miimkiin
olmadigindan ve evrenin bilyiikliigii de tespit edilemediginden 6rneklem yapilmistir. Olasilikli olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda orneklem yoluyla 200 kahve tiiketicisine ulasilmistir. Elde edilen verilerin 15’1 eksik
doldurulmasi, 7’si ise Ozensiz (geometrik sekil cizme) ve/veya celigkili yanitlar nedeniyle analizlere dahil
edilmemistir. Sonugta 178 tiiketiciden toplanan veriler ile analizler yapilmistir.

Katilimcilarin ortalama yasi 24°tiir ve yaklasik %61°1 kadindir. Elde edilen bulgulara gore yaklasik her ii¢
tiiketiciden birinin (%33.1) tercih ettigi kahve diikkan1 Starbucks iken tiiketicilerin %24.7’si giinde bir bardaktan daha
fazla kahve tiiketmektedir. Tiiketicilerin %38’1 ayda birkac kez, %36.5°1 ise haftada birka¢ kez kahve diikkanlarini
ziyaret etmektedir. Bu demografik ve davranigsal bulgular, her ne kadar arastirmada kolayda 6rneklem kullanilsa da
ormeklem yapisinda Tiirkiye Kahve Tiiketim Aliskanliklar1 (2021) raporuyla paralel bir dagilimin saglandigini,
dolayisiyla 6rneklemin temsil giiciiniin de yiiksek oldugunu gostermektedir.

Veriler {i¢ asamada analiz edilmistir. Oncelikle tanimlayici analizler yapilarak katilimcilarm demografik ve
davranigsal 6zellikleri incelenmistir. Ardindan 6l¢iim modeli test edilmis ve son olarak yapisal model test edilerek
hipotezler test edilmistir. Coklu baglantiy1 degerlendirmek i¢in VIF puanlari hesaplanmistir. En yiiksek VIF degeri
1.760 olup, degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu olmadigi tespit edilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Ol¢iim Modeli

Olgiim modeli, dogrulayic1 faktor analizi kullanilarak test edilmistir. Analiz bulgularina gére birden fazla faktdre
yiiklendigi goriilen, uyum iyiligi degerlerini ve gecerliligi olumsuz etkileyen miisteri kisilik 6zelligindeki 2 ifade ve
misteri marka aidiyetindeki 2 ifade Olglim modelinden ¢ikarilmistir. Nihai 6lglim modelinin uyum iyiligi
istatistiklerinin (¥2=189.48, df=91, p<0.001, x2/df=2,082, RMSEA=0.078, CFI=0.944, IF1=0.926, TLI=0.926) kabul
edilebilir diizeyin istiinde oldugu tespit edilmistir. Tablo 1’de 6l¢iim modeline iliskin dogrulayici faktér analizi
bulgular1 gosterilmektedir. Olciim modelindeki tiim maddelerin ilgili gizli degiskene yeterli ve anlamli &lgiide
yiiklendigi goriilmektedir (p<0.001). Degiskenlerin bilesik giivenilirlik (CR) degerleri 0.792 ile 0.894 arasinda
degismektedir ve Bagozzi ve Yi (1988)’nin onerdigi minimum esik degerinin (0.60) oldukca iistiindedir. Benzer
sekilde Cronbach’s Alpha katsayilar1 da 0.743 ile 0.891 arasinda degismektedir ve bu degerler Hair vd. (1998)
onerdigi 0.70 esik degerinin iistiindedir. Dolayisiyla degiskenlerin giivenilirliginin saglandig1 sdylenebilir. Tablo 1°de
gosterildigi gibi tiim faktor yiikleri olduk¢a anlamlidir (minimum t-istatistigi 6.440), tiim bilesik giivenilirlik degerleri
0.7’in iizerindedir ve ortalama agiklanan varyans (AVE) degerleri 0.5’in iizerindedir. Bu durum yakinsak gecerliligin
saglandigini gostermektedir.

Tablo 1: Ol¢iim Modeli Sonuglar

Madde Faktor Ort. SS CR AVE Alpha
yiikii

Sectigim kahve magazasindaki deneyiminin bende iyi bir an1 biraktigini a71 3.517 0.975 0.792 0.560 0.792
biliyorum.

Sectigim kahve magazasinin dekorasyonundan etkilendigimi biliyorum. 707

Sectigim kahve magazasindaki diger miisterilerin de izlenimlerinin iyi .766
oldugunu biliyorum.

Sectigim kahve magazasindaki aktivitelerin bir par¢asi olmak hosuma .846 2.865 1.017 0.804 0.582 0.743
gider.

Sectigim kahve magazasina gitmedigimde, oranmn miisterileriyle .616
etkilesimde bulunmay1 &zlerim.

Diger kahve magazalarim miisterileri ile etkilesimde bulunmaktansa, .806
sectigim kahve magazasmin miisterileri ile etkilesimde bulunmak daha
¢ok hosuma gider.
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Sectigim kahve magazasinin samimi bir yeme-igme deneyimi 715 3.265 0.911 0.824 0.540 0.891
sundugunu hissediyorum.

Sectigim kahve magazasinin hos bir yeme-igme deneyimi sundugunu 781
hissediyorum.

Sectigim kahve magazasi sofistike (entelektiiel, kiiltiirlii)) bir hizmet .730
alani sunar.

Sectigim kahve magazasina gittigimde heyecanli hissediyorum. .710

Genel olarak sectigim kahve magazasindan memnunum. 821 3.507 0.999 0.885 0.719 0.837
Sectigim kahve magazasi, beklentilerimi kargilayarak beni tatmin eder. .891

Sectigim kahve magazasi, harcadigim zaman ve efora degerek beni .830

tatmin eder.

Sectigim kahve magazasini tercih etme aligkanligimi siirdiirmeyi .872 2.843 1.061 0.894 0.738 0.884
planliyorum.

Gelecekte sectigim kahve magazasini daha sik ziyaret etmeyi .899
planliyorum.
Gelecekte sectigim kahve magazasindan daha fazla icecek satin almay: .804
planliyorum.

Not: ort=ortalama; SS= standart sapma; CR=bilesik giivenirlilik; AVE= ortalama agiklanan varyans

4.2. Yapisal Model ve Hipotez Testleri

Olgiim modeli iyi uyum gosterdigi icin ikinci asamada kavramsal modelin ve hipotezlerin test edilmesi amaciyla
yapisal modelin analizine gecilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 2’de gdsterilmektedir.

Tablo 2: Yapisal Model Sonuclar1

Hipotez Mliski Std. Beta (f) Std. Error t-degeri p-degeri Sonuc
H1l BD — TSAN -0.062 0.070 -0.963 0.336 Red
H2 MMA — TSAN 0.060 0.063 0.990 0.322 Red
H3 MKO — TSAD 0.581 0.085 7.963 0.001 Kabul

Not: BD (baglamsal deneyim); TSAN (tiiketici satin alma niyeti); MMA (miisteri marka aidiyeti); MKO (miisteri kisilik
ozellikleri)

Tablo 2'teki sonuglara gore, li¢ dogrudan iliski hipotezinden sadece biri desteklenmistir. Sonuglar, miisteri
kisilik 6zelliklerinin (=0.581, t=7.963, p<0.05), tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli bir
sekilde dogrudan etkiledigini gostermistir, dolayisiyla H3 hipotezi desteklenmistir. Buna karsin, baglamsal deneyim
(B=-0,062, t=-0,963, p>0,05) ve miisteri marka aidiyetinin ($=0,060, t=0,990, p>0,05), tekrar satin alma niyetini
dogrudan etkilemedigi tespit edilmistir. Bu nedenle H1 ve H2 hipotezleri reddedilmistir. Yapisal modelin incelenmesi
siirecinde modelin tahmin giiciinii yansitmak i¢in R? degeri incelenmistir. Deneyimsel unsurlarin bir arada tiiketicinin
tekrar satin alma niyetini agtklama orani (R®) %58 olarak bulunmustur.

Miisteri tatmininin deneyimsel unsurlar ile tiiketici tekrar satin alma niyeti arasindaki araci etkisinin
incelenmesi i¢in Bootstrapping prosediirii uygulanmistir (Preacher ve Hayes, 2008). Tablo 3’te gosterilen sonuglar, H4
(B=0.051, p<0.05), HS (p=0.041, p<0.05) ve H6 (p=0.127, p<0.05) i¢in dolayli etkinin desteklendigini gostermistir.
Ayrica, %95 e gliven araligi list ve alt araliklar1 0 degerini icermedigi igin aracilik etkisi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (Preacher ve Hayes 2008). Yani H4, HS ve H6 hipotezleri desteklenmistir. Analiz sonuclarma gore
baglamsal deneyimlerin tiiketici tekrar Satin alma niyeti iizerinde dogrudan ve miisteri tatmini araciligiyla dolayli
etkisi oldugu, buna karsin miisteri marka aidiyeti ve miisteri kisilik 6zelliklerinin ise tiiketicilerin tekrarsatin alma

124




Mutlu ve Bulut / International Journal of Contemporary Tourism Research, 2 (2022) 119-128

niyeti lizerinde ancak miisteri tatmin araciligiyla dolayli etkisinin oldugu tespit edilmistir. Miisteri tatmininin aracilik
etkisiyle birlikte modelin tiiketicilerin tekrar satm alma niyetini agiklama oram (R%) %60.5 olarak bulunmustur.

Tablo 3: Aracilik Testi Sonuc¢lari

Hipote iliski Dogrudan etki Dolayh etki Toplam Etki Giiven arahgi Sonug
z
H4 BD—TAT—TSAN -0.062 (ad) 0.051* -0.011 0.062-0.101 Tam aracilik
H5 MMA—TAT—TSAN 0.060 (ad) 0.041* 0.101 0.014-0.086 Tam aracilik
H6 MKO—TAT—TSAD 0.581* 0.127* 0.708 0.066-0.241 Kismi aracilik

Not: BD (baglamsal deneyim), TSAN (tiiketici satin alma niyeti), MMA (miisteri marka aidiyeti), MKO (miisteri kisilik
ozellikleri)
*=p<0.01; ad= “anlaml degil”

TARTISMA VE SONUC

Bu caligmanin ana ilgi alan1 ¢esitli deneyimsel unsurlarin kahve tiiketicilerinin tekrar satin alma niyetine etkilerinin
incelenmesidir. Bu dogrultuda belirlenen deneyimsel unsurlarin dogrudan etkisinin yani sira miigteri tatmininin araci
roliiniin de incelenmesi amaglanmigtir. Arastirma amacina ulasilabilmesi i¢in nicel metodolojik bir yaklagim
benimsenmistir. Ampirik sonuglar, genel olarak deneyimle iliskili miisteri kisilik 6zelliklerinin kahve tiiketicilerinin
kahve diikkan1 se¢iminde tekrar satin alma niyetini hem dogrudan hem de miisteri tatmini araciligiyla etkiledigi, buna
kargin baglamsal deneyim ve miisteri marka aidiyetinin ise dogrudan tekrar satin alma niyetini etkilemedigi, ancak bu
iki deneyimsel unsurun miisteri tatmini yaratarak tekrar satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini ortaya
koymustur. Ozetle, onerilen arastirma cercevesi, kahve tiiketicilerinin kahve magazasindan tekrar satin alma
niyetindeki toplam varyansi tatmin edici sekilde aciklamistir.

Bu ¢alisma, deneyimle iliskili miisteri kisilik 6zelliklerinin, tekrar satin alma niyeti iizerindeki hem dogrudan
hem de dolayl etkisini ortaya koymustur. Bu kisilik 6zellikleri ayn1 zamanda miisteri tatminini de olumlu sekilde
etkilemektedir. Elde edilen bulgular, daha dnceki ¢aligmalar ile uyumludur (Kim vd., 2018; Ting vd., 2018; Onurlubag
ve Altunisik, 2021). Buna karsin, baglamsal deneyim ve miisteri marka aidiyetinin tekrar satin alma niyeti tizerinde
dogrudan bir etkisi olmadig tespit edilmistir. Bu bulgu literatiirdeki ¢alismalarin aksine (Grzeskowiak & Sirgy, 2007;
Yu & Fang, 2009; Opoku vd., 2022) bazi deneyimsel unsurlarin tiiketicilerin daha 6nce kahve satin aldigi magazay1
tekrar satin almak igin tercih etmesini yeterince agiklayamadigini gostermektedir. Bu da diger miisterilerin izlenimleri,
dekorasyon ya da kahve magazasinin diizenledigi etkinlikler gibi bir takim unsurlarin dogrudan tekrar satin almaya bir
etkisi olmadigini, buna karsin samimiyet, hos bir yeme-igme deneyimi ya da sofistike hizmetler gibi daha kisisel
deneyimlerin dogrudan etkisini gostermektedir.

Sonuglar, baglamsal deneyim ve miisteri marka aidiyetinin de miisteri tatmini {izerinde pozitif yonde etkisi
oldugunu gostermektedir. Bu bulgular da literatiirdeki ¢esitli ¢alismalar ile tutarhidir (Berry vd., 2002; Sasongko vd.,
2020; Won & Nuangjamnong, 2022). Benzer sekilde miisteri tatmini de tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif ve
gliclii bir etkiye sahiptir ve bu bulgu 6nceki ¢aligmalarla paralellik gostermektedir (Gumilang, vd., 2021; Won &
Nuangjamnong, 2022; Putri & Yasa, 2022). Ayrica, tim deneyimsel unsurlarin miisteri tatminini olumlu yonde
etkiledigi ve miisteri tatmininin de kahve magazalarin tekrar satin almanin onciillerinden oldugu gézoniine alndiginda
baglamsal deneyimler ve miisteri marka aidiyetinin tiiketici tatmini araciligiyla tekrar satin alma niyetini etkiledigi
tepit edilmistir. Dolayisiyla, dogrudan ya da dolayli sekilde deneyimsel unsurlarin tiiketicilerin kahve magazalarindan
tekrar satin alma davranigini etkiledigi sdylenebilir. Miisteri tatmini deneyimsel unsurlarin tekrar satin alma niyetine
etkisine 6nemli derecede aracilik etmektedir.

Calismada ele alinan deneyimsel unsurlar literatiirde c¢esitli calismalarda incelenmis olmasina ragmen bu
unsurlarin bir arada kahve tiiketicilerinin tatmin diizeyine ve tekrar satin alma niyetine etkisi incelenmemistir.
Caligmanin bu agidan literatiire katkida bulunmasi beklenmektedir. Ayn1 zamanda elde edilen bulgular, deneyimsel
unsurlarin da daha kisisel ve daha az kigisel unsurlar olarak ele alinabilecegini gostermektedir. S6z gelimi,
tiiketicilerin ortami samimi, hos, sofistike ya da heyecan verici bulmasi daha i¢sel degerlendirmelere baglidir ve
deneyimlerin daha kisisel yoniinii olusturmaktadir. Buna karsin diger miisterilerin goriisleri, deneyimin akilda kalic1
olmasi, dekorasyon ya da magazanin diizenledigi etkinlikler daha fazla isletmelerin kontroliindeki daha diisiik
kisisellestirme imkanina sahip unsurlar olarak goriilebilir. Bu iki grup deneyimin de miisteri tatmini lizerindeki etkisi
dogrulanmis olsa da bu unsurlarin dogrudan tekrar satin almaya etkisi arasinda fark vardir. Bu nedenle gelecekteki
caligmalarda deneyimsel unsurlar bu ve benzeri ayrimlarla incelenebilir.
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Aragtirma bulgular1 kahve magazalarimin yoneticilerine bir takim i¢ goriiller sunmaktadir. Deneyimsel
unsurlarin son yillarda 6nem kazanan ve ¢ok sayida ¢aligmada ortaya konan rolii dogrudan ve dolayli bir sekilde satin
alma niyetini etkilemektedir. Buradan hareketle isletmelerin tek basina deneyimsel unsurlara odaklanmak yerine
algilanan deneyimsel unsurlarin tekrar satin almaya doniismesindeki anlamli araci rolii nedeniyle miisteri tatminin
saglanmasina odaklanmasi yararli olacaktir. Bunun igin miisteri tatminini arttirabilecek deneyimsel olmayan
unsurlarla birlikte deneyimsel unsurlarin da sunulmasi bu etkiyi arttirabilir. Ayrica deneyimsel unsurlara
kisisellestirilebilir 6zellikler eklemek de tiiketicilerin tatmini ve dolayl1 olarak da tekrar satin alma niyetini arttirabilir.
Ornegin, magazanin farkli alanlarinin farkli konseptlerde tasarlanarak tiiketicilere se¢me sansi sunulmasi, gesitli
zamanlarda diizenlenecek magaza igi etkinlikler ile tiiketicilerin de kahve hazirlama, sunma ya da tatma deneyimini
yasamasinin saglanmasi, tiikketicilerin deneyimlerini paylasabilecekleri ve diger tiiketicilerle etkilesim kurabilecekleri
platformlarin kurulmasi ya da mobil uygulama gibi araglarda miisteri katilimini saglayacak gelistirmelerin yapilmasi,
mobil uygulamalarin magaza i¢i deneyimin de bir pargasi olacak sekilde gelistirilmesi ve bunun i¢in oyunlastirma gibi
araclarin kullanilmasi 6nerilebilir.

Calismanin en onemli kisiti kuskusuz simrli &rneklem hacmidir ve Orneklemin yalmzca Izmir ilindeki
tilketicilerle sinirli olmasidir. Bunun yani sira ¢alismada yalnizca ii¢ deneyimsel unsurun etkisi incelenmistir. Ayrica
calismada genel olarak kahve tiikketimi ve magaza deneyimi iizerinde durulmus, gel-al tipi satin almalar ya da farkl
kahve tiiketim nedenlerine gore karsilastirmalar yapilmamustir.

Bir biitlin olarak ¢aligmada incelenen deneyimsel unsurlarin tekrar satin alma niyetini agiklama diizeyi tatmin
edici olsa da ¢aliymada incelenmeyen baska degiskenlerin de kahve tiiketicilerinin tekrar satin alma niyeti tizerinde
etkili olabilecegi agiktir. Ornegin, promosyonlar, lezzet, fiyat, erisim kolaylig1 gibi pek ¢ok faktoriin etkisi deneyimsel
unsurlarla bir arada incelenerek tekrar satin alma niyetindeki agiklama giicleri incelenebilir. Bu sayede deneyimsel ve
deneyimsel olmayan unsurlarin karsilastirilmast da yapilabilir. Caligmada ele alinmayan hedonik deneyimler gibi
farkli deneyimsel unsurlar gelecekteki ¢aligmalarda incelenebilir.
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