Beykoz Akademi Dergisi, 2025; 13(1), 24-41 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi: 18.01.2024 Kabul tarihi: 26.03.2025
DOI: 10.14514/beykozad.1421688

KAHVE SEKTORU MOBIL SADAKAT UYGULAMALARINDA
KULLANICI ODAKLI KRIiTERLERIN BELIRLENMESI VE
DEGERLENDIRILMESI

Hakan GOKDAG!, Aylin CALISKAN?
Oz

Son dénemde tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek ve kullanimini tesvik edecek, miisteri memnuniyetinin artirilmasina ve
sadakatinin saglanmasina destek olarak satin alma sikligimi artiracak, markalara 6zel mobil uygulamalar
gelistirilmektedir. Bu ¢alismada, perakende kahve sektoriindeki markalarin kullanict memnuniyeti ve sadakatine
etki eden mobil uygulamalarin bagarisinda rol oynayan kriterlerin belirlenmesi ve karar vericiler ile s6z konusu
kriterlerin 6nem diizeylerinin agirliklandirilmast amaglanmistir. Caligma kapsaminda yiiz yiize anket uygulamast
ile toplanan veriler SWARA yontemi ile degerlendirilmis ve analizler gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglar,
karar vericilerin mobil sadakat uygulamalarini kullanmalari konusunda en biiyilk motivasyonlarinin “puan
kazammlar1” ve “kullaniciya 6zel avantajlar sunulmas1” oldugunu gostermektedir. Onem diizeyi en diisiik kriter
ise “Magaza konum bilgilerine erigim” olarak belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: mobil pazarlama, kahve sektorii, mobil kanallar, dijital sadakat, ddiillendirme, miisteri
sadakati
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DETERMINATION AND EVALUATION OF USER-FOCUSED
CRITERIA IN COFFEE INDUSTRY MOBILE LOYALTY
APPLICATIONS

Abstract

In recent times, brand-specific mobile applications are being developed to attract consumer interest, encourage
usage, increase customer satisfaction, and foster loyalty, ultimately boosting purchase frequency. This study aims
to identify the criteria influencing user satisfaction and loyalty in the retail coffee sector, focusing on the success
of mobile applications. The goal is to determine the factors playing a role in the success of these applications and
to weigh the importance levels of these criteria for decision-makers. Data collected through face-to-face surveys
were evaluated using the SWARA method, and analyses were conducted. The results indicate that the primary
motivations for decision-makers to use mobile loyalty applications are "point gaining" and "offering personalized
advantages" to users. The criterion with the lowest importance level was identified as "Access to store location
information."
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1. Giris

Teknolojinin hiz kesmeden devam eden gelisimi ile ebatlar kiiciilen, becerileri ise tam tersine
her gecen giin artan mobil cihazlar, tiim tiiketici gruplari i¢in 6nemli bir mobil aligveris aracina
doniismiis durumdadir. 2020 yilindaki Covid-19 donemi etkileri neticesinde tiketici
aligkanliklarinin biiyiik 6l¢iide ve hizli bir sekilde degistigi, odagin dijital uygulamalara kaydigi
gercegi 15181nda s6z konusu dijital doniisiim ile birlikte markalarin kendilerini mobil diinyanin
gerekliliklerine ve tiketicilerin beklentilerine gore sirekli guncellemeleri, pazarlama
stratejilerinde bu kanala oncelikli olarak yer vermeleri, hem rekabet Usttnliklerini hem de
miisteri memnuniyeti ve sadakati seviyelerini koruyabilmeleri agisindan 6nem teskil etmektedir

(Kotler vd., 2017).

Bireylerin gelir diizeylerindeki artis, glinliik yasamdan beklentileri ve hayata bakis agilarindaki
degisimler ile birlikte sosyallesme faaliyetlerinde de degisiklikler gozlenmekte, ev disi
kanallardaki tiiketim aligkanliklar1 yayginlagsmaktadir. Yiiz yillar 6ncesinde dahi bir keyif ve
kiiltiir unsuru olan kahve tiiketimi de bu gelisimden nasibini almis olup, Oncelikle global
markalarin liderliginde baslayan, sonrasinda ise yerel markalarin da katildig1 perakende kahve

zincirleri olusumu biiyiik bir hizla gelismeye devam etmektedir.

Ote yandan, tiiketicilerin bilgiye daha kolay erisebilmesi, hemen hemen her pazarda artan arz
neticesinde yasanan yogun marka rekabetinin tliketiciler adina bir avantaja doniiserek iiriin ve
hizmet kalitesinde artis saglamasu, tiikketicilerin daha segici olmasina ve elde edecekleri faydalar
konusunda dikkatli davranmalarina, markalardan beklentilerinin artmasina neden olmustur.
Kisacas1 artik miisteri memnuniyetini siirdiiriilebilir sekilde saglamak ve yeni miisteri
kazanmak, markalar icin ¢ok daha fazla dikkat ve Ozveri isteyen bir siirece donlismiis

durumdadir.

Bu zorlu siireg, dijitallesme ve mobil uygulamalar sayesinde markalar acisindan bir nebze de
olsa kolaylagmakta ve etkin bir sekilde yonetilebilmektedir. Giiniimiiz hiz ¢aginda
miisterilerine; pratik, verimli ve hizli bir aligveris deneyimi sunarken hem genel hem de kisiye
0zel kampanya ve c¢esitli kazanim uygulamalar1 ile onlar1 mutlu edebilen, anlik duyuru ve
iletisim mesajlarin1 miisterilerine uygulama iizerinden iletebilirken, ayni platform iizerinden
miisterilerinden geri bildirimler alabilen markalar i¢in mobil uygulamalar, cagin en etkili
miisteri memnuniyeti ve sadakati araglarindan bir tanesi olmus durumdadir (Son vd., 2020).
Tuketicilerin gunlik hayatlarinda kahve denilince akla gelen ilk marka olmak ve orada kalict

bir yer edinebilmek adina perakende kahve sektoriinde Starbucks, Caffe Nero, Kahve Diinyasi,
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Gloria Jeans’s Coffees, Tuck Coffee vb. markalar halihazirda kendi mobil uygulamalar ile
pazarlama faaliyetlilerini sirdurmekte, zengin uygulama icerikleri ve cazip sadakat

kampanyalari ile rekabette avantaj elde etmeyi amaclamaktadir.

Mobil uygulamalar, miisteri iligkileri yonetimi ve sadakat programlari {iggeninde ulusal ve
uluslararas1 literatiir oldukg¢a zengin calismalar icermektedir. Literatirde mobil sadakat
uygulamalarinin tekrar satin alma davranisina ve miisteri sadakatine etkilerini inceleyen ve
pozitif yonde iliskiyi ¢esitli ampirik ¢aligmalarla destekleyen birgok ¢alisma bulunmaktadir
(Kaya, 2017; Alshurideh, 2019; Son vd., 2020; Ramadanty ve Widayanti, 2020; Calyan, Elbir
ve Esiyok, 2021; Adawiyah, Nova ve Nurfitriana, 2023). Perakende kahve sektoriinde ise
miisteri memnuniyeti ve sadakati odakli bilimsel calismalar daha ¢ok marka kisiligi ve prestiji
(Busser ve Shulga, 2019), imaj ve benlik uyumu (Kang vd., 2013; Anjani ve Dewi, 2021), kahve
dikkan1 6zellikleri (Darussalam, 2020), kahve kalitesi (Saulina ve Syah, 2018), yesil {iriin ve
promosyonlar (Subiantoro ve Budidharmanto, 2021) ve hizmet kalitesi (Dhisasmito ve Kumar,
2020) onciilleri tizerinde durmustur. Yapilan literatiir taramasi sonrasinda perakende kahve
sektdriinde mobil sadakat uygulamalarinin kullanici deneyimine ve memnuniyetine katkida
bulunan kriterlerinin incelenmesi yoniinde literatiiriin heniiz gelisime a¢ik oldugu kanaatine

ulasilmstir.

Literatirdeki bosluk dikkate alindiginda ve sektorel katkisinin olacagi inanciyla kahve
sektorlinde kullanict memnuniyeti ve sadakatine etki eden mobil sadakat uygulamas1 basari
kriterlerinin belirlenmesi ve agirliklandirilmas: amaci ile gerceklestirilen bu calismada,
perakende kahve zincirlerinin mevcut mobil uygulamalar1 dikkate alinarak kullanici agisindan
onemli olabilecek basari kriterleri belirlenmis, s6z konusu mobil uygulamalardan en az bir
tanesini aktif olarak kullanan ve giinde en az bir fincan kahve tiiketen karar vericiler ile basari

kriterlerinin 6nem diizeyleri degerlendirilmistir.
2. Kahve ve Kahve Magazalariin Gelisimi

Kahvenin tarihi, cesitli toplumlarin kiiltiirel, ekonomik ve saglik yonleriyle oOrtiiserek ic ice
gecmistir (Santos-Rivera vd., 2023). Kahvenin kokeni, Etiyopyamin Kaffa bolgesine
dayandirilir ve 9. ylizyila kadar uzanir (S6kmen, 2011). Kahve endustrisinin Cin ve Endonezya
gibi farkli iilkelerdeki gelisimi, kahve talebinin ve kiiltlirel 6neminin zaman igindeki evrimini
yansitmaktadir (Ferreira ve Ferreira, 2018; Oktafarel vd., 2021). Kahve, petrolden sonra 6nemli
bir ekonomik degere sahip kiiresel bir emtia haline gelmistir (Turcomoney, 2017). Kahve

tiketiminin kiltiirel evrimi, kahve diikkanlarinin c¢ogalmasina ve zanaatkar baristalarin
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profesyonellesmesine yol acgarak tiiketici algilarin1 ve pazar dinamiklerini etkilemistir (Dolbec
vd., 2022; Rindova vd., 2006). Ayrica kahve tiikketimi, ¢ok yonlii kiiltiirel dnemini de yansitan;
gelenekler, ritiieller, sosyal etkilesimler, ticaret ve turizm ile karmasik bir sekilde baglantilidir

(Kingsley vd., 2018).

Kahvenin modern doneme uyum saglama siireci, 1971 yilinda Starbucks'in Seattle'da ilk kahve
diikkanin1 agmastyla yeni bir boyut kazanmistir. Bu donemde, Starbucks'in 3.600'den fazla
magazasi olacagi iddialari, baslangicta pek ciddiye alinmamis olsa da sirketin zamanla Asya ve

Kuzey Avrupa'da gii¢lii bir kahve diikkan1 zinciri olusturdugu goriilmiistiir (Schultz, 2012).

Guniimuzde global pazarda 40.000’den fazla sube sayisina ulagsmis olan Starbucks (Starbucks
Corporation, 2024) 6rneginde oldugu gibi, diinya genelinde bu tiir kahve diikkanlar1 hizla
yayilmaktadir ve kahve, petrolden sonra en ¢ok ticareti yapilan ikinci emtia olma 6zelligini
korumaktadir (Turcomoney, 2017). Amerika'da kahve tiiketimine ayrilan biitge, her yil
milyarlarca dolarlik artig gdstermektedir ve bu bdlgede 2023 yilinda cironun 11 milyar USD
seviyesine ulasacagi ongoriillmektedir (Statista, 2023a). Bu durum, kahvenin kiresel ekonomi

ve kiiltiir tizerindeki etkisinin boyutlarin1 6n plana ¢ikarmaktadir.

Kahve magazalarinin tarihi, Orta Dogu'da ilk kahvehanelerin agildig1 15. yiizyila kadar
uzanmaktadir. Bu mekanlar sadece kahve igmek i¢in degil, ayn1 zamanda insanlarin siyaset, is
ve toplum tizerine tartismak i¢in bir araya geldigi sosyal ve kiltirel merkezler olarak da hizmet
vermistir (Hattox, 1996). Kahvehanelerin bu sosyal yonii, kahvenin popiilaritesinin Orta

Dogu'ya ve daha sonra Avrupa'ya yayilmasinda ¢ok 6nemli bir rol oynamustir.

Avrupa'daki kahvehane kdltirl, modern kafe kultiruniin temellerini atarken, 20. yiizyil, kahve
diikkanlarinin daha gesitli ve kiiresel bir fenomene donlismesine taniklik etmistir. Starbucks
gibi zincirlerin 20. yilizyilin sonlarinda yiikselise gegmesiyle birlikte kahve diikkani sadece
sosyal etkilesim i¢in bir yer degil, ayn1 zamanda kentsel yasam tarzinin bir sembolii ve 6zel
kahve kiiltiiriiniin bir destekgisi haline gelmistir (Felton, 2018). Starbucks ve benzeri zincirlerin
genis bir kitlenin erisebilecegi standartlastirilmis ancak kisisellestirilebilir bir kahve deneyimi

yaratmasi ile sektorde bir devrim yasamistir (Simon, 2009).

Gilinltimiizde kahve pazar1 global olarak 88,3 milyar USD biiytikliige ulasmis olup, 2023-2028
doneminde yillik (CAGR) %4,61 oraninda biiylimesi beklenmektedir. Ayrica pazarin 2024
yilinda %2,4 hacimsel biiyiiyecegi ve bunu takiben 2028 yilina kadar ise kahve pazari hacminin

6,8 milyar kg'a ulasacagi 6ngoriilmektedir (Statista, 2023a).
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3. Tiirkiye’de Kahve Tiiketim Ahskanhklar:

Turkiye'de 2004 yilinda yillik olarak yaklasik 8 bin ton Tiirk kahvesi, 1500 ton hazir kahve,
700 ton filtre kahve ve 130 ton espresso kahvesi tliketildigi kayitlara gegmistir (Duran, 2004).
2023 yilinda ise tiiketilen toplam kahve miktarinin 100 bin ton seviyesine yaklastig1 tahmin
edilmektedir (Ben-coffee, 2024). Kisi basina diisen y1llik tiiketim miktar1 ortalama 1,5 kilogram
olarak kaydedilmistir (Toproasters, 2023). Diger Avrupa iilkeleriyle karsilastirildiginda,
Tiirkiye'nin diisiik kahve tiikketimi, yabanci yatirimcilar i¢in biiylimeye agik bir pazar olarak

gorulmektedir (Akbaba, 2023).

Turkiye'nin kahve ithalati ve ihracati, gesitli kahve tiirlerine gore dort ana kategoride
incelenebilir. Bunlar kafeini alinmamis-kavrulmamis, kafeini alinmig-kavrulmamais, kafeini
alimmamis-kavrulmus ve kafeini alinmig-kavrulmus olanlardir. Tiirkiye en fazla ithalat1 kafeini
alinmamis-kavrulmamis kahveden yapmakta olup, bu ithalatin biiyiik bir kismi Brezilya'dan
gerceklesmektedir (Gizem ve Toker, 2019). Tiirkiye'nin iklim sartlar1 kahve tarimina uygun
olmadig1 icin, kahve ihtiyacinin biiylik bir kismi ithalat yoluyla karsilanmaktadir. Kahve
zincirlerinin genislemesi ve gelismesi, Tiirkiye pazarinda biiyiik-kigik bircok firmaya yer
acmistir. Bu firmalar, Tirkiye pazarina girmek i¢in c¢esitli stratejiler gelistirmekte, mevcut
markalar ise yayginlik kazanmak ve daha ¢ok miisteri cekmek i¢in siirekli magaza sayilarini

artirmakta, yeni sehirlere agilmaktadir (Gizem ve Toker, 2019).

Amerika, yillik 26,6 milyon ¢uval (her ¢uval 60kg olarak dikkate alinmaktadir) olan kahve
tiiketim miktar ile diinya genelinde ilk sirada yer alirken, global ortalama 2,3 milyon guval/yil
olup, Tiirkiye yillik 1,7 milyon c¢uval tiiketim ile 22. sirada yer almaktadir (Wisevoter, 2023).
Ortalamanin altinda kalan bu rakamin artis potansiyeli, Tirkiye'ye yapilan yatirimlari

hizlandirmaktadir.

Akbaba’nin (2023) arastirmasina gore, 2022 istatistikleri Tiirk kahvesinin ardindan en ¢ok
tercih edilen kahvenin filtre kahve ve ¢6ziinebilir graniil kahve oldugunu gostermektedir. Yaz
aylarinda ise en ¢ok tiiketilen kahve Tiirk kahvesi olurken, ikinci sirada Ice Latte yer almaktadir.
Ayni ¢alismada, kadinlarin erkeklerden daha fazla kahve tiikettigi belirtilmektedir. Yas
gruplarina gore tiikketim farklilik géstermekte olup, 18-24 yas aras1 gengler en ¢ok Latte'yi, 25-
34 yas aralig1 filtre kahveyi, 35-44 yas aralig1 Tirk kahvesinin ardindan filtre kahveyi, 45 yas
ve lizeri ise ¢Ozlinebilir hazir kahveleri tercih etmektedir. Ayrica, Tiirkiye'de toplumun

%70,4'inlin kahvelerini kafelerde igmeyi tercih ettigi calismada vurgulanmaktadir.
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Tiirkiye'de geng niifusun yogunlugu, diinyanin en biiylik kahve 0reticilerinin ve zincirlerinin
ilgisini ¢ekmekte ve bu zincirler, genglerin kahveyi bir “yilikselen deger” olarak gormesi ve
caya alternatif olarak kahveyi tercih etmesi Uzerine stratejiler gelistirmektedir. Tiirkiye'de kisi
basina yillik yaklagsik 80 litre ¢ay tiikketimi bulunurken, kahve zincirleri Tiirklere 6gle yemegi

sonrasi kahve icme aligkanligi kazandirmakta ve sabah kahvaltisinda ¢ayin yerine kahveyi

oturtmay1 hedeflemektedir. (Akyol, 2009).

Pazar lideri konumundaki Starbucks kahve markasinin Avrupa iilkelerindeki subeleri dikkate
alindiginda ilk 10 iilke siralamasinda 2023 Q3 itibari ile Tiirkiye (676 sube), Ingiltere’den (911
sube) sonra ikinci siradadir (Statista, 2023b). Diinya siralamasinda ise Amerika Birlesik

Devletleri birinci sirada iken Tiirkiye sekizinci siradadir (Statista, 2023b).
4. Mobil Sadakat Uygulamalar1 ve Miisteri Deneyimine Katkilar

Diinyanin 6nde gelen mobil uygulama yazilim ve tasarim firmasi Buildfire tarafindan

yayinlanmis olan mobil uygulama istatiksel verilerine gore (Buildfire Mobile App, 2023);

. Insanlarin %49'u bir uygulamayi her giin 11°den daha fazla kez agmaktadir.
. Y kusagimin %21'1 bir uygulamayi giinde 50'den fazla kez agmaktadir.
. Bir akilli telefon sahibi ortalama; giinde 10, ayda 30 uygulama kullanmaktadir.

Gelisen teknoloji ve yiiksek hizli internet altyapisi ile hayatimizin her alaninda yer alan mobil
uygulamalardan perakende sektorii de yaralanmisg, bu uygulamalart miisteri iliskileri yonetimini
(Customer Relationship Management-CRM) ve dolayisiyla sadakat programlarini kolaylastiric
bir unsur olarak gormiis ve ge¢miste geleneksel olarak plastik kartlarla yiiriitiilen sadakat
uygulamalarint mobil ortama tagimistir (Dorotic vd., 2012; Viswanathan vd., 2017). Mobil
sadakat uygulamalari, miisterilere gelecekteki aligverislerinde ve  hizmet/liyelik
yiikseltmelerinde kullanilmak {izere 6diil puanlar1 kazanma imkam saglamaktadir. Ayni
zamanda, tiiketicilerin arama maliyetlerini 6nemli Ol¢iide diisiirerek, o6diill puanlarinin

izlenmesini ve aninda bilgi erisimini kolaylastirmistir (Gupta ve Kim, 2010).

Mobil sadakat uygulamalari, 6zellikle miisteri tercihlerini belirleyerek pazarlama etkinliklerini
artirmaya ¢alisan miisteri odakli sektorlerde ve firmalarda daha yaygin sekilde kullanilir (Gable
vd., 2008). Markalarin sadakat programlarint benimsemesindeki diger bir énemli etken ise
sektordeki rekabet diizeyi ve dogasidir (Dorotic vd., 2012).
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Miisteriler agisindan sadakat programlarina katilim, mobil uygulamalart mobil cihazlarina
yukleme ve kullanma davranisi ise bir dizi fayda beklentisinden gecer. Bu faydalar kullanim
amacli avantajlar (6rn. ekonomik tasarruf, kolaylik ve hediyeler), hedonik avantajlar
(kisisellestirilmis hizmet, eglence, yeni iiriinleri kesfetme) ve sembolik avantajlar (6rn. firma
tarafindan taninma, aidiyet, sosyal statu) olarak Gzetlenebilir (Meyer-Waarden, ve Benavent,

2006).

Mobil sadakat uygulamalari, plastik kartlara kiyasla kullanislilik, etkilesim ve erisilebilirlik
acisindan avantajlar sunar. Mobil cihazlar, programin uygulanmasi i¢in bir kanal islevi
goriirken, uygulamalar araciligiyla sunulan iglevler, sadakat puanlarinin tasinabilirligini,
etkilesimini ve erisilebilirligini artirir. Bu doniisiim, miisterilerin satin alma davranislarini, bir
firmayla olan iligkilerini ve uygulamaya katilan magazalar arasindaki rekabeti degistirebilir.
Mobil CRM ve ¢ok saticili sadakat programlari ¢evresindeki uygulama tabanli sadakat
programlar1 (Loyalty Program-LP), geleneksel CRM c¢alismalarina gére daha az dikkat
¢ekmistir (Son vd., 2020).

Sadakat programlari, miisterilere gelecekteki satin alimlar ve hizmet yiikseltmelerinde
kullanilmak tizere 6diil puanlar1 kazanma imkani sunan pazarlama programlaridir (Gupta ve
Kim, 2010). Bu programlar, tiketicilerin marka deneyimine daha fazla glven ve sadakat
gelistirmelerini saglamakta, markalar aras1 gegis/degistirme engelleri olusturarak ve tiiketicileri
marka deneyimine daha fazla dahil ederek, markalar i¢in kisa veya uzun vadede artan gelirlere
yol agmaktadir (Mulyono ve Pasaribu, 2021). Mobil sadakat programlari sayesinde tiiketicilerin
fiziksel ve ¢evrimic¢i deneyimleri de zenginlesmektedir. Harcadiklar1 zaman kisalmakta, self-
servis hizmet icerigi ile miisteriler zamandan tasarruf, erisim kolayligi, hizmetin
kisisellestirilmesi, bekleme zamaninin kisalmas1 gibi avantajlar elde etmektedir (Ozatar, 2023).
Mobil tabanli cihazlar sadakat uygulamalarinin kullanim kolayligin1 ve erisilebilirligi
artirirken, aligveris ve kaynak yonetimiyle ilgili arama maliyetlerini azaltmaktadir (Wang,
2020). Aym zamanda uygulamalarin sundugu islevler sayesinde sadakat puanlarmin
taginabilirligini, etkilesimini ve erisilebilirligini de artirmaktadir (Mulyono ve Pasaribu, 2021).
Bu durum, miisterilerin {iriin ve hizmetler icin daha aktif bir sekilde aligveris yapmalarini

saglamaktadir (Wang, 2020).

Buna ek olarak, dijitallestirilmis sadakat programlari, tliketicilere kisisellestirilmis
promosyonlar sunarak ve hesaplarina diledikleri anda erisim saglamalarina imkan taniyarak

hizmet deneyimini iyilestirmektedir (Mulyono ve Pasaribu, 2021). Sadakat uygulamalari
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tiiketicilere promosyonlar ve kullanilabilir puanlar hakkinda bilgi edinme olanagi sunmakta, bu
da miisterilerin verimli harcama davranislarini ve indirimlere kars1 olumlu tercihlerini de tesvik

etmektedir (Wang, 2020).
5. Metodoloji
5.1. Arastirma Tasarimm ve Yaklasim

Perakende kahve sektoriindeki mobil sadakat uygulamalarinin; tiiketicilere hizli ve konforlu bir
aligveris imkan1 sunmas1 yaninda, saglayacagi puan ve hediye kazanimlan ile tiiketicileri
yeniden aligverise tesvik etmesi, tiiketici tercihlerinin miimkiin oldugunca ayn1 marka tizerinde
devamlilik gostermesi ve yeni miisteri kazanimi konularinda etkili olabilmesi beklenmektedir.
Gilinlimiizde markalarin rekabet giiclinii koruyabilmek adina kullanima sunduklar1 veya
sunacaklart mobil hizmetlerin kalitesini siirekli olarak miisteri 6nem kriterlerine gore gézden
gecirmeleri ve gerektiginde diizenlemeleri, mobil sadakat programlarinin basarisi i¢in son
derece onemlidir. Bu agidan c¢aligma, perakende kahve sektdriine yonelik mobil sadakat

uygulamalarinin basar1 kriterlerinin degerlendirilmesine katki saglayabilecektir.

Calisma kapsaminda, perakende kahve sektoriinde kullanict memnuniyetine ve sadakatine etki
eden mobil sadakat uygulamasi basar1 kriterlerinin belirlenmesi ve belirlenen kriterlerin 6nem
diizeylerinin agirliklandirilarak 6nem derecesine gore siralanmasi amaciyla, Cok Kriterli Karar
Verme (CKKYV) yontemlerinden bir tanesi olan SWARA (Step-Wise Weight Assessment Ratio
Analysis / Adim Adim Agirlik Degerlendirme Oran Analizi) yontemi kullanilmgtir. i1k olarak
Kersuliene, Zavadskas ve Turskis (2010) tarafindan ortaya konulan SWARA yo6ntemi, ¢ok
kriterli karar verme yontemleri arasinda son déonemde siklikla bagvurulan bir uygulama olarak

tercih edilmektedir (KerSuliene, Zavadskas ve Turskis, 2010).

Perakende kahve sektoriindeki onemli markalarin hali hazirda kullanimda olan mobil
uygulamalar1 gézden gegirildiginde ve literatlr incelemesi sonucunda dikkat edilmesi gereken
birgok kriter oldugu ortaya ¢ikmistir. Calisma kapsaminda on kriter belirlenmistir (Tablo 1).
Bu kriterler hedonik ve sembolik faydalar saglayan kriterlerden ziyade somut ve
degerlendirmesi daha kolay oldugu i¢in kullanim amagli avantajlardan olusmaktadir. Secilen
on temel kriterin 6nem diizeyi agirliklarinin belirlenmesinde, CKKV yonteminin hem nesnel
hem de nesnel olmayan faktorleri bir arada degerlendirebilmesi, karar vericilere Oncelik
belirleme konusunda esneklik tanimasi ve daha kolay uygulanabilir olmasi neticesinde

SWARA yontemi tercih edilmistir.
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Tablo 1. Mobil Uygulama Degerlendirme Kriterleri

Kriter
Kodu

Co1 Kullanim kolaylig1

Kriter / Karar Degiskeni

Co2 Puan kazanimi

Co3 Uyelik statiisiine ve kisiye 6zel avantajlar

Co4 Farkli markalar ile ortaklasa sunulan avantajlar

C05 Uygulama lzerinden giivenli 6deme

CO06 Uygulama tizerinden siparis olusturma

Cco7 Giincel kampanya bilgilerine erigim

Co08 Uriin cesitleri ve igerik bilgilerine erisim

C09 Giincel puan durumu ve islem ge¢misi bilgilerine erisim

C10 En yakin magaza konum bilgilerine erigim

5.1.1. SWARA - Cok Kriterli Karar Verme Yodntemi

Bir karar verici, karar verme siirecinde ¢ok sayida farkli kriteri ayn1 anda degerlendirmek
durumunda kaldiginda genellikle zorlanabilmekte, baz1 yontemlerde ise hesaplama sayisi fazla
olmasina karsin yontemin dogrulugu istenen seviyede olmayabilmektedir. SWARA ydntemi,
karar vericinin kendi bilgi ve deneyimlerini kullandig1 bir yontem olup karmasik ve zaman alici
bir uygulama degildir. ilk asamada, karar vericiler tarafindan en 6nemli kriter 1. siraya
yerlestirilirken, en az dnemli kritere ise son sirada olacak sekilde siralama yapilir ve sonrasinda

goreceli agirliklar belirlenip, geometrik ortalamasi hesaplanarak nihai 6nem siras1 olusturulur.
SWARA yonteminin uygulanmasi su sekildedir;

1. Adim: Belirlenmis olan kriterler, karar vericiler tarafindan en 6nemliden baslamak

lizere, onem derecesine gore azalan sirada siralanir.

2. Adim: Kiriterlerin karsilastirmali 6nem diizeyi (sj) belirlenir. Her karar verici, ilk
siradaki kriterden baslayarak, (j) kriterinin (j+1) kriterine gére ne kadar énemli oldugunu

(goreceli 6nemini) %5 in katlar1 olacak sekilde (%0 - %100 araliginda) tanimlar.

3. Adim: Her bir kriter i¢in katsay1 (Kj) asagidaki formiil ile hesaplanir.
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1 j=1
ki = 1
! {sj+1 j>1 @

4. Adim: Her kriterin agirlik degeri (qj) asagidaki formiil ile hesaplanir.

1 j=1
qj = qi_;l i>1 (2)
5. Adim: Her kriterin 6nem agirligi (wj) asagidaki formiil ile hesaplanir
Wi = L’Zi dk ®)
6. Adim: Her bir karar vericinin tercihleri dogrultusunda, her kriter igin ayr1 ayri

hesaplanan (wj) 6nem agirlig1 degerlerinin geometrik ortalamasi alinarak, o kriterin son 6nem

agirlig1 hesaplanir ve nihai 6nem siras1 olusturulur.
5.2. Uygulama

Arastirma kapsaminda Izmir ilinde, en az bir perakende kahve markasmin mobil uygulamasini
kullanan ve her giin en az 1 fincan kahve tiiketen 12 karar verici ile ¢aligma gerceklestirilmistir.

Karar vericilere ait bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Katihme Bilgileri

Cinsiyet Calisma durumu Kullanilan mobil
uygulamalar

Kadin %67 | Calismiyor %25 | Kahve Diinyasi %24

Erkek %33 | Maasli calisan %58 | Cafe Nero %9

Yas Serbest Meslek %17 | Tuck Coffee %14

25-34 %25 | Kahve tuketim Starbucks %48
miktar

35-49 %67 | Gunde 1 fincan %8 Diger %5

50 ve Uzeri %8 Gunde 2-5 fincan %92 | Uygulama kullanim sikhg

Egitim Kahve cesidi tercih Her giin %25

Lise %8 Espresso %8 Haftada 3 giin ve (zeri %33

Lisans %34 | Turk kahvesi %29 | Haftada 1-2 giin %17

Yuksek %33 | Americano %17 | Ayda birkag kez %17

Lisans

Doktora %25 | Latte %13 | Yilda birkag kez %8
Filtre kahve %33

Katilimeilarin ¢ogunlugunu; kadinlar, 35-49 yas araliginda olanlar, maasl ¢alisanlar ve giinde

2-5 fincan kahve tiiketenler olusturmaktadir. Katilimcilarin neredeyse yarisi en ¢ok Starbucks
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mobil uygulamasini kullanmakta, yarisindan fazlasi ise herhangi bir kahve markasina ait mobil
uygulamay1 haftanin 3 giin ve iizerinde olacak sekilde yogun kullanmaktadir. Katilimcilarin
%67’s1 aligveris sonrasinda kahvelerini magaza igerisinde, %33’1i ise paket seklinde alarak

giinliik hayatlarina devam ederken tiikettiklerini belirtmistir.
5.2.1. Kriter Degerlendirme ve Onem Agirhiklarinin Belirlenmesi

SWARA yonteminin ilk adimi olarak kriterler, karar vericiler tarafindan kendi oncelikleri
dogrultusunda en Onemliden en az Onemliye siralanmis olup sonrasinda ise olusturulan
siralamaya gore ilk kriterden baslayarak, birbirini takip eden her kriter arasindaki goreceli 6Gnem

diizeyleri (sj) karar vericiler tarafindan belirlenmistir.
Bu dogrultuda anket ¢alismasinda elde edilen veriler Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Karar Vericilerin Kriter Siralamalar1 ve Goreceli Onem Diizeyleri

Onem KV1 KV2 KV3 KVv4 KV5 KVeé
Swast | griter | s j |Kriter | s; |Kriter| s; |Kriter| s; |Kriter| s; |Kriter| s;
1 Cco2 - Cco2 - Co2 - Co02 - Co02 - Cco1 -
2 Cc03 | 0,80 | CO3 | 0,60 [ CO3 | 0,40 | CO1 | O,60 | CO3 | 0,20 | CO6 | 0,80
3 C01 | 050 | CO1 | 040 [ CO1 | 0,05 | CO3 | 0,05 | CO1 | 0,35 | CO2 | 0,40
4 C05 | 0,0 | CO5 | 0,20 [ CO5 | 0,05 | CO5 | 0,20 | CO5 | 0,05 | CO8 | 0,90
5 Co6 | 0,70 | CO6 | 0,10 [ CO8 | 0,10 | CO8 | 0,70 | CO4 | 0,20 | CO5 | 0,05
6 C04 | 0,80 | CO8 | 0,90 [ CO4 | 0,20 | CO7 | O,15 | CO6 | 0,20 | CO9 | 0,85
7 Co7 | 0,50 | Co7 | 0,05 [ CO7 | 0,05 | CO9 | 0,15 | CO8 | 0,30 | CO3 | 0,05
8 C09 | 0,05 | CO4 | 0,20 [ CO9 | 0,20 | CO6 | 0,05 [ CO7 | 0,05 | CO7 | 0,90
9 C08 | 0,30 | CO9 | 0,20 | CO6 | 0,05 | CO4 | 0,30 | C10 | 0,25 | CO4 | 0,75
10 C10 | 0,10 | C10 | 0,40 [ C10 | 0,05 | C10 | 0,40 | CO9 | 0,05 | C10 | O,10
Onem KVv7 KV8 KV9 KV10 KV11 KV12
Swast | goiter | s j |Kriter | s; |Kriter| s; |Kriter| s; |Kriter| s; |Kriter| s;
1 Co2 - Co2 - Cco2 - C02 - C02 - C02 -
2 Cco7 | 0,70 | CO3 | 0,50 [ CO5 | 0,30 | CO1 | 1,00 [ CO1 | 0,90 | CO3 | 0,90
3 Cc03 | 0,80 | CO1 | 0,60 [ CO6 | 0,80 | CO7 | 0,05 [ CO5 | 0,70 | CO5 | 0,30
4 C09 | 0,90 | CO4 | 0,40 [ CO9 | 0,50 | CO8 | 0,10 | CO6 | 0,60 | CO1 | 0,70
5 C05 | 0,05 | Co7r | 0,50 [ CO1 | 0,20 | CO9 | 0,10 | CO4 | 0,60 | CO6 | 0,05
6 C10 | 0,90 | CO8 | 0,20 | CO4 | 0,20 | C10 | 0,10 | CO7 | 0,70 | CO4 | 0,30
7 C06 | 0,05 | C0O9 | 0,20 [ CO3 | 0,50 | CO6 | 0,10 | CO3 | 0,80 | CO7 | 0,50
8 C01 | 0,20 | CO6 | 0,20 [ CO7 | 0,40 | CO3 | 0,10 | CO8 | 0,70 | CO9 | 0,05
9 C08 | 0,35 | CO5 | 0,40 [ CO8 | 0,30 | CO4 | 0,05 [ CO9 | 0,60 | CO8 | 0,05
10 C04 | 0,05 | C10 | 0,90 [ C10 | 0,20 | CO5 | 0,10 | C10 | 0,50 | C10 | 0,05
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Ankette elde edilen veriler ile ger¢eklestirilen analiz ¢alismasinda, her bir kriter i¢in karar verici
bazinda sirasi ile; katsay1 (kj), agirlik degeri (qj) ve dnem agirliklar: (wj) yukarida paylagiimis

olan yontem ve formiiller ile hesaplanmustir.

Sonrasinda, her kriter i¢in karar verici bazinda elde edilen 6nem agirliklar1 (wj) degerleri tek
bir tabloda toplanarak geometrik ortalamalari alinmig ve her kriter i¢in son dnem agirlik degeri

hesaplanmustir.

Bu hesaplama sonrasinda ise en yliksek ortalama dnem agrilig1 (wj) degerine sahip kriter ilk
sirada, en diisiik ortalama 6nem agrilig1 (wj) degerine sahip olan kriter ise son sirada olacak

sekilde nihai 6nem siralamasi olusturulmustur.
Hesaplamalar sonu elde edilen veriler Tablo 4 ve Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo Error! No text of specified style in document.. Kriterlerin Hesaplanan Onem

Agirhiklar: (wj) ve Geometrik Ortalamasi

Onem
Kriter | KV1 [ KV2 |KV3 |KV4 | KV5|KV6 [KV7 |[KV8 |KV9 [KV10|KV11|KV 12 Gjog;:;%;k
Kodu | (wp) [ ) [ ) | ) | ) | W) | ) | W) | ) | ™) | ) | ) | Ortalama
W)
co1 | 0,231 | 0,129 | 0,123 | 0,257 | 0,122 | 0,373 | 0,026 | 0,133 | 0,077 | 0,116 | 0,228 | 0,079 0,119
C02 | 0,355 | 0,288 | 0,167 | 0,252 | 0,181 | 0,148 | 0,387 | 0,320 | 0,299 | 0,232 | 0,433 | 0,333 0,269
Cco03 | 0,297 | 0,180 | 0,119 | 0,250 | 0,164 | 0,038 | 0,126 | 0,214 | 0,043 | 0,068 | 0,017 | 0,175 0,100
C04 | 0,039 | 0,041 | 0,089 | 0,041 | 0,097 | 0,011 | 0,019 | 0,095 | 0,064 | 0,065 [ 0,052 | 0,058 0,048
Co05 | 0,120 | 0,107 | 0,208 | 0,225 | 0,116 | 0,074 | 0,063 | 0,026 | 0,230 | 0,059 | 0,134 | 0,135 0,096
Co06 | 0,070 | 0,097 | 0,074 | 0,053 | 0,088 | 0,207 | 0,032 | 0,037 | 0,128 | 0,075 | 0,084 | 0,076 0,076
C07 | 0,026 | 0,049 | 0,085 | 0,064 | 0,064 | 0,020 | 0,227 | 0,064 | 0,031 | 0,110 | 0,031 | 0,039 0,053
Co08 | 0,019 | 0,051 | 0,098 | 0,074 | 0,068 | 0,078 | 0,020 | 0,053 | 0,024 | 0,100 | 0,010 | 0,035 0,042
C09 | 0,025 | 0,034 | 0,077 | 0,056 | 0,049 | 0,040 | 0,066 | 0,044 | 0,085 | 0,091 | 0,006 | 0,037 0,043
C10 | 0,017 | 0,024 | 0,070 | 0,029 | 0,051 | 0,010 | 0,033 | 0,014 | 0,020 | 0,083 | 0,004 | 0,033 0,025
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Tablo 5. Kriterlerin Nihai Onem Siralamasi

(")nem
Kriter Agirhg Nihai
Kodu Kriter / Karar Degiskeni Tanim (wj) Sira
Geometrik
Ortalama
C02 |Puan kazanimi 0,269 1
C01 [Kullanim kolaylig: 0,119 2
C03 |Uyelik statiisiine ve Kisiye 6zel avantajlar 0,100 3
C05 |Uygulama iizerinden giivenli 6deme 0,096 4
C06 [Uygulama tizerinden siparis olusturma 0,076 5
C07 |Giincel kampanya bilgilerine erisim 0,053 6
C04 |[Farkl markalar ile ortaklasa sunulan avantajlar 0,048 7
C09 |Giincel puan durumu ve islem gegmisi bilgilerine erisim 0,043 8
C08 |Uriin gesitleri ve icerik bilgilerine erigim 0,042 9
C10 |En yakin magaza konum bilgilerine erigim 0,025 10

Nihai siralamaya gore her aligveriste “Puan Kazanimi”, perakende kahve sektoriinde kullanict
memnuniyeti ve sadakatine etki eden bir mobil sadakat uygulamasinin basarisi i¢in en 6nemli
kriter olarak belirlenmistir. Bu kriteri 6nem diizeyine gore sirasi ile; “Kullanim Kolaylig1”,
“Uyelik statiisiine ve kisiye 6zel avantajlar” ve “Uygulama iizerinden giivenli 6deme” kriterleri
takip etmektedir. Onem diizeyi ve etkisi en diisiik kriter ise “En yakin magaza konum

bilgilerine erigsim” olarak belirlenmistir.
6. Sonug ve Oneriler

Siirekli gelisen teknoloji, global markalarin giicii ve pazarlardaki etkinligi, yeni markalarin
mevcut pazarda agresif stratejiler ile rekabetci bir sekilde kendilerine yer bulmaya ¢aligsmasi ve
tiikketici tarafinda durmaksizin artan hayat temposu neticesinde; bir¢cok sektérde mobil
uygulamalarin etkinligi ve 6zellikle miisteri sadakat uygulamalar1 basta olmak iizere pazarlama
stratejileri igcerisindeki Onemi her gecen giin artmaktadir. S6z konusu rekabet ortami1 neticesinde
her an firmalarin yogun kampanya ve iletisim girisimlerine maruz kalan tiiketicilerin marka
sadakatini koruyabilmek adina onlara; markaya 6zel, ¢esitli avantajlar sunan, sik tasarimi ve
kullanim kolayligi ile keyif veren bir mobil uygulama iizerinden ulagabilmek, marka sadakatini

surdirecek cazip teklifler sunabilmek ve tiketicilere kendilerini 6zel hissettirebilecek
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deneyimler yasatabilmek firmalarin Oncelikli hedefi olmakta, bu durum ise mobil

uygulamalarin 6nemini daha da fazla artirmaktadir.

Cok kriterli karar verme yontemlerinden biri olan SWARA yontemi bu arastirmada, hizla
biiyliyen perakende kahve sektoriinde kullanilan mobil sadakat uygulamalarmin basarisini
etkileyen faktorler arasindaki 10 kriterin 6nem ve Oncelik sirasini belirlemek ve bu unsurlar

arasindaki etki diizeyini ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilmistir.

Elde edilen sonuglar, karar vericilerin mobil sadakat uygulamalarini kullanmalar1 konusunda
en biiylik motivasyonlarinin “puan kazanimlar1” ve “kullaniciya 6zel avantajlar sunulmasi”
oldugunu gostermektedir. Bu kazanimlar yaninda s6z konusu mobil uygulamalarin “tasarim ve
kullanim kolaylig1” kriterinin de karar vericiler i¢in biiyiik 6nem teskil ettigi, uygulama ana
ekraninda miimkiin olan en genis kapsamda bilgiye erisebilmeyi ve kullanimi kolay bir tasarim
izerinden en az sayida tiklama ile islemlerini gerceklestirebilmeyi bekledikleri gerceklestirilen
anket goriismelerinde tespit edilmistir. Uygulama lizerinden “mobil 6deme” imkanin sunulmasi
da 6nemli bir kolaylik saglarken, markaya olan giiven ile bagdasik giivenli bir 6deme ¢oziimii
olarak goriilmektedir. Hizla gelisen dijital ¢ag ve degisen tiiketici aligkanliklar1 neticesinde
yakin gelecekte mobil uygulamalar iizerinden online gerceklesen ddeme ¢oziimlerinin daha da

yaygin bir sekilde kullanilacagi 6ngoriilmektedir.

Tiiketiciler bir markanin mobil uygulamasini kullanirken; kendisine fayda yaratmasini, hayatini
kolaylagtirmasini ve ayricalikli hissetmeyi bekledigi noktasindan hareketle markalar, mobil
uygulamalarint bu kriterler lizerinden siirekli olarak gelistirmeyi, yeni kullanim o6zellikleri
eklemeyi, cazip kazanimlar sunmayi ve tiiketicilerin giinliik hayati icerisinde daha fazla noktada
yer almay1 hedeflemelidir. Bu durum, miisteri memnuniyetini ve marka degerini artirarak
miisteri bagliligini giiclendirebilecektir. Yeni miisteri kazanimi igin de biiyiik 6nem teskil eden
mobil sadakat uygulamalari ile markalar, tiiketicileri daha kisa siirede kendilerine
baglayabilecek, temin edecekleri yiiksek miisteri memnuniyeti ile goniilli marka elgileri

yaratma sanslarini artirabileceklerdir.

Mevcut degerlendirmeler neticesinde perakende kahve sektorii 6zelinde bir 6neri olarak; mobil
sadakat uygulamalar1 {izerinden siparis olusturma uygulamasinin gelistirilmesi ve etkin bir
sekilde hayata gecirilmesi, miisteriler igin 6nemli bir kolaylik saglayabilecektir. Heniiz aligveris
noktasina gelmeden veya geldiginde sirada beklerken tiiketicilerin, mobil uygulama iizerinden
kendi kriterleri ile (siit tercihi, ekstra shot talebi, igeceklerine farkli igeriklerin eklenmesi veya

standart olanlardan istemediklerinin c¢ikartilmas1 vb.) sec¢imlerini yaparak siparislerini
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olusturmasi ve uygulama igerisinde bu siparisi favoriler arasina kaydedebilmesi, kasada
kendilerini tanitmak i¢in QR kodunu okuttuklarinda otomatik olarak siparislerinin de kasaya
aktarilmasi hem sirada ve kasa Onilinde bekleme siirelerini kisaltacak, hem de kullanicilarin
uygulama igerisinde favori igerikleri i¢in olusturacagi hazir siparis sablonlari ile her seferinde
tekrar tekrar kasada ne istedigini ifade etmesi gerekmeyecektir. Kolaylik, hiz, islem ve zaman
kazancinin yaninda bu tiir islevin bireysel olarak sosyal ve psikolojik katkis1 da olacaktir. Bir
kahve siparisi verirken baskalariin duyabilecegi bir ortamda, tiiketiciler algilarini yonetme ve
pozitif bir imaj olusturma egiliminde olabilir. Ayni zamanda sosyal normlara uyum
cercevesinde tiiketiciler bagkalarinin duyacagini diisiindiigiinde belirli bir beklentiyi karsilamak
veya grup i¢inde uyum saglamak amaciyla kararlarini ve tiiketim davranislarini degistirebilir.

Dolayisiyla mobil uygulama iizerinden siparis verebilme islevinin fonksiyonel, davranigsal ve

memnuniyet agisindan birgok katkisinin olacagi gortilmektedir.

Bu c¢alisma, perakende kahve sektoriindeki markalarin mobil sadakat uygulamalar1 dikkate
aliarak degerlendirildigi icin farkli sektorlere yonelik uygulamalar s6z konusu oldugunda,
mobil uygulamalarin miisteri memnuniyeti ve sadakatine etki eden basari kriterleri ve bunlarin
onem diizeyleri farklilik gosterebilecektir. Farkli sektor uygulamalari i¢in calismadan

yararlanilirken, bu konu g6z 6ntinde bulundurulmalidar.

Perakende kahve sektoriinde mobil sadakat uygulamalarina yonelik gelecekteki ¢alismalar,
Ozellikle kiigiik ve yerel kahve markalarinin rekabet giiciinii artiracak 6diill zamanlamasi
(aninda, kisa, orta ve uzun vade) gibi kriterleri iceren 6diil mekanizmalarinin gelistirilmesine
odaklanabilir. Ayrica, mevcut ¢alismada ele alinan 6diil tiirleri ¢esitlendirilerek (dolayl ddiiller,
dogrudan ddiiller, indirimler, ekstra hizmetler vb.) kahve tiiketicileri acisindan hangi kriterlerin
daha fazla Oonem tasidigi belirlenebilir. Bununla birlikte, mobil sadakat uygulamalarinin
oyunlagtirma modiilleri ile zenginlestirilerek tiiketici odakli bir deneyim sunmasi ve
kullanicilarin puan kazanimima yonelik etkilesimlerinin artirtlmasi da énemli bir arastirma

konusu olabilir.
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