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In countries where coffee consumption is quite common, 
out-of-home coffee consumption is also high, leading to 
increased demand and the emergence of coffee shops. 
In coffee shops, which are frequently preferred by the 
generation referred to as Generation Z, the focus is on 
providing good service, but the ambiance of the shop is 
considered and unusual designs are adopted. Instead of 
offering a standart service delivery, consumers now prefer 
to receive services in environments that offer them a 
dinstictive ambiance and pleasant experiences. This study 
aims to examine the effects of hedonic value and social 
interaction on coffee shop experience and happiness. For 
this purpose, the study used the convenience sampling 
method. The data was collected using the survey technique. 
The sample of the study consists of coffee consumers 
visiting new-generation coffee shops in Kastamonu. In 
this context, the survey was applied to 384 participants. 
According to the results of the study, it was determined that 
hedonic value positively affects the coffee shop experience. 
Furthermore, it is seen that social interaction affects the 
coffee shop experience and the coffee shop experience, 
in turn, affects happiness. Additionally, a weak positive 
relationship was found between hedonic value and age, 
social interaction and marital status, coffee shop experience 
and both marital status and age, and between happiness and 
both age and education level.

Kahve tüketiminin oldukça yaygın olduğu ülkelerde 
kahvenin ev dışı tüketimi de yüksek olduğu için artan 
talep kahve dükkânlarının ortaya çıkmasına sebebiyet 
vermiştir. Özellikle Z kuşağı olarak adlandırılan nesil 
tarafından sıklıkla tercih edilen kahve dükkânlarında 
iyi hizmet sunmaya odaklanılmakla birlikte dükkânın 
ambiyansı üzerine düşünülmekte ve sıradan olmayan 
tasarımlar benimsenmektedir. Tüketiciler artık salt hizmet 
sunumu yerine kendilerine farklı bir ambiyans sunan 
ve hoş deneyimler sağlayan ortamlarda hizmet almayı 
tercih etmektedir. Bu araştırmada hedonik değer ve sosyal 
etkileşimin kahve dükkânı deneyimine ve mutluluğa 
etkisinin incelenmesi amaçlanmıştır. Bu amaç doğrultusunda 
çalışmada kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıştır. 
Elde edilen veriler anket tekniği kullanılarak toplanmıştır. 
Çalışmanın örneklemini Kastamonu’daki yeni nesil kahve 
dükkânlarını ziyaret eden kahve tüketicileri oluşturmaktadır. 
Bu kapsamda anket 384 katılımcıya uygulanmıştır. 
Araştırmanın sonucuna göre hedonik değerin kahve dükkânı 
deneyimini pozitif yönlü etkilediği tespit edilmiştir. Sosyal 
etkileşimin kahve dükkânı deneyimini, kahve dükkânı 
deneyiminin ise mutluluğu etkilediği saptanmıştır. Ayrıca 
hedonik değer ile yaş arasında, sosyal etkileşim ile medeni 
durum arasında, kahve dükkânı deneyimi ile hem medeni 
durum hem de yaş ile arasında, mutluluk ile yaş ve eğitim 
seviyesi arasında zayıf düzeyde pozitif ilişki tespit edilmiştir.
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GİRİŞ 
Zengin bir antioksidan kaynağı olan kahve (Yılmaz, 2010: 
151) dünya genelinde tüketilen en popüler içeceklerden 
biridir (Czarniecka-Skubina ve diğerleri, 2021). Bu sebeple 
her geçen yıl üretilen kahve miktarı artış göstermektedir. 
1990 yılında tüm ihracatçı ülkeler tarafından üretilen kahve 
miktarı toplam 93.230 bin çuval (60 kg.) iken 2000 yılında 
bu sayı 113.746’ya, 2010 yılında 140.078’e, 2019 yılında 
ise 165.053’e yükselmiştir. 2022/23 kahve yılında ise %0,1 
artarak 168,2 milyon çuvala çıkmıştır (ICO, 2022-2025a). 
İhracatçı ülkelerin kahveye dair iç tüketimlerinin de yüksek 
olması normal karşılanırken sırasıyla ABD, Almanya, 
Fransa, Japonya ve İtalya gibi birçok gelişmiş ülkenin 
kahve ithalatı her geçen gün artmaktadır. Bu ülkeler 
içerisinde ABD uzun yıllardır sırasını korumakta olup 2019 
yılı itibariyle 30.854 bin çuval (60 kg.) kahve ithal etmiştir 
ve Aralık 2023’te bu rakam 1,750,000’a yükselmiştir. (ICO, 
2022-2025b). 

Kahve tüketiminin oldukça yaygın olduğu ülkelerde 
kahvenin ev dışı tüketimi de yüksek olduğu için artan talep 
kahve dükkânlarının ortaya çıkmasına sebebiyet vermiştir. 
Özellikle Starbucks adlı işletme ile kahvecilik yeni bir 
boyut kazanmıştır. Starbucks tüketiciye yalnızca kahve 
hizmeti sunma fikrinden sıyrılarak müşteri deneyimini ön 
planda tutan ilk işletmecilik örnekleri arasındadır. Çünkü 
günümüz tüketicisi artık sadece fayda odaklı hizmet 
satın almanın değil hazza dayalı deneyim yaşamanın çok 
daha önemli olduğunu düşünmektedir (Kırcı, 2014: 98) 
ve bunun için çok daha fazla para harcamaya gönüllü 
olmaktadır. Starbucks da standart kafelerden farklı olarak 
sunduğu atmosfer (Hekimoğlu, 2024: 710) ve özellikle 
sağladığı hedonik değer ile tüketiciyi derinden etkilemiştir. 
Starbucks etkisi ile tüm dünyada ve Türkiye’de hem 
yeni bir işletmecilik anlayışı ortaya çıkmış hem de kahve 
dükkanlarının sayısı devasa boyutlara ulaşmıştır. 

Özellikle Z kuşağı olarak adlandırılan nesil tarafından 
sıklıkla tercih edilen kahve dükkânlarında iyi hizmet 
sunmaya odaklanılmakla birlikte dükkânın ambiyansı 
üzerine düşünülmekte ve sıradan olmayan tasarımlar 
benimsenmektedir. Bu tasarımlar sayesinde müşteriler 
kahve ihtiyacını karşıladıktan sonra da dükkânda 
oturmaya devam etmekte ve uzun saatler geçirdiği bu 

dükkânda hem çalışanlar hem de diğer müşteriler ile 
etkileşim kurarak deneyimini güçlendirmektedir. Deneyim 
ne kadar olumlu ve kuvvetli olursa kişinin mutluluk 
hissiyatının o derece yüksek olacağı ve uzun süreceği 
varsayılabilir. Çünkü dükkân ortamında bulunulan süre 
içinde olumlu deneyimlerin edinilmeye devam etmesi 
sebebiyle yarattığı mutluluk hissi de daha kalıcı bir etki 
gösterecektir. Bu araştırmada bireylerin algıladıkları 
kahve dükkânı atmosferi, hedonik değer ve dükkândayken 
kurdukları sosyal etkileşimin deneyimlerine etkisi olup 
olmadığını saptamak ve kahve dükkânı deneyiminin 
mutluluk üzerindeki etkisini tespit etmek amaçlanmıştır. 
Katılımcılara ulaşabilmek ve saha araştırmasını 
gerçekleştirebilmek amacıyla araştırmada nicel bir yöntem 
benimsenmiş olup verilerin toplanmasında anket tekniği 
kullanılmıştır. Araştırma kapsamında anketlerden elde 
edilen veriler SPSS Process ile çözümlenmiş ve modelin 
uyum indeksleri, CR ve AVE değerleri, modele ilişkin Path 
analizi sunulmuştur.

LİTERATÜR TARAMASI
Bu bölümde literatür taraması kapsamında hedonik değer, 
sosyal etkileşim, kahve dükkânı deneyimi ve mutluluk 
kavramları incelenecektir.

Hedonik Değer

Birçok turizm ürünü ya da hizmeti, hedonik olarak 
yönlendirilen tüketim olarak kabul edilmektedir. Ancak 
turizm tüketiminin hedonik değeri yani bir tüketim 
deneyiminin kişiye ne kadar zevk, fayda veya keyif 
sağlayabileceği henüz yeterince anlaşılamamıştır (Miao 
ve diğerleri, 2014: 99). Wang ve ark. (2000: 170) daha 
güçlü hedonik değere sahip tüketicilerin tüketimi, temel 
ihtiyaçları veya hayatta kalma ihtiyaçlarını karşılamaktan 
daha fazlası olarak görme eğiliminde olduklarını iddia 
etmektedir. Bu kişilerin tüketim davranışları ilgili 
çalışmada anlık haz peşinde koşma, açık veya sembolik 
olarak harcama, zevk ve eğlence arama ile karakterize 
edilmiştir. 

Kazakeviciute ve Banyte (2012) hedonizm ve hedonizmin 
tüketici davranışları üzerindeki etkisi, pazarlama 
literatüründe son 60 yılda çeşitli bilimsel araştırmaların 
önemli bir nesnesi haline geldiğini ifade etmektedir. 
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Literatür taraması sonucunda turizm alanında hedonik 
değerin müşteri memnuniyeti ve davranışsal niyetlerine 
(Kambiz & Saber, 2013; Basaran & Büyükyılmaz, 2015; 
Dedeoglu ve diğerleri, 2018; Ponsignon ve diğerleri 
2021), güven ve sadakatine (Albayrak ve diğerleri, 
2020; Kusmarini ve diğerleri, 2020), e-WOM ve online 
rezervasyon kararlarına (Tariyal ve diğerleri, 2022), konuk 
katılımlarına (Butcher & Chomvilailuk, 2022), aidiyet, 
tutum ve çevreci davranışlarına etkisi üzerine (Lee ve 
diğerleri, 2021) odaklanıldığı görülmektedir. 

Yiyecek-içecek sektörü alanında yapılan çalışmalar 
incelendiğinde, Cankül vd., (2021) yapısal eşitlik 
modellemesi kullanarak hedonik değer değişkeninin etnik 
restoranlardaki tüketici tatminini ve davranışsal niyeti 
istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif yönde etkilediği tespit 
edilmiştir. Ha ve Jang (2010), Kore restoranlarını tercih 
eden Amerikalı müşteriler üzerinde yaptıkları araştırmada, 
müşterilerin hem hedonik değer algılamalarının hem de 
faydacı değer algılamalarının davranışsal niyetleri üzerinde 
anlamlı bir etkisi olduğu sonucunu bulmuştur. Ryu vd. 
(2010), hızlı ve günlük restoran sektöründe hedonik ve 
faydacı değerler, müşteri memnuniyeti ve davranışsal 
niyetler arasındaki ilişkileri incelemiş, hedonik ve faydacı 
değerlerin müşteri memnuniyetini önemli ölçüde etkilediği 
ve müşteri memnuniyetinin ise davranışsal niyet üstünde 
önemli bir etkiye sahip olduğu, faydacı değerin hem 
müşteri memnuniyeti hem de davranışsal niyet üzerinde, 
hedonik değere göre daha fazla etkili olduğu sonucunu 
bulmuşlardır. Nejati ve Moghaddam (2013), İran’daki 
hızlı-lokantalar bağlamında hedonik ve faydacı değerlerin 
müşteri memnuniyeti ve davranışsal niyetleri üzerindeki 
etkisini yapısal eşitlik modeli ile incelemiştir. Araştırma 
sonucunda hem hedonik hem de faydacı değerlerin 
memnuniyet ve davranışsal niyetleri önemli ölçüde 
etkilediği, ayrıca memnuniyetin de davranışsal niyetleri 
pozitif yönde etkilediği sonuçları ortaya çıkmıştır.

Kahve dükkânları üzerine yapılan çalışmalar incelendiğinde 
ise, Bae & Jeon (2022) çalışmasında Güney Kore'de 
insansız hizmet veren insansız kahve dükkanlarını ziyaret 
eden 463 müşteriye anket tekniği kullanarak yapısal eşitlik 
modeli ile veriler test edilmiştir.  Marka deneyiminin ve 
algılanan ürün kalitesinin müşterilerin hedonik ve faydacı 
değerleri üzerindeki etkisi incelenmiş ve faydacı değerlerin 

marka sadakati üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğu 
bulunmuştur. de Sousa ve diğerleri (2020) araştırmasında 
ambalaj etiketlerinin tasarım öğelerinin renginin ve/
veya şeklinin amatör tüketicilerin özel kahveye ilişkin 
duyusal ve hedonik yargılarını etkileyip etkilemediğini 
araştırmayı amaçlayan çalışmada anket tekniği yürütülerek 
çok değişkenli varyans analizi yapılmıştır. Sonuç olarak 
hem renk hem de şekil, tüketicilerin özel kahveyle ilgili 
duyusal beklentilerini (tatmadan önceki derecelendirmeler) 
önemli ölçüde etkilediği saptanmıştır. Ancak tatma sonrası 
(gerçek algı) duyusal derecelendirmeler üzerinde önemli 
bir etkileri olmadığı belirlenmiştir. Renk ve şekil arasındaki 
etkileşimlerin hedonik ölçümleri etkilediği bulunmuştur. 
Hamdan & Paijan (2020) kadın kahve severler için faydacı 
değerler ve hazcı değerler üzerine yapılan çalışmada 148 
kadına yönelik anket tekniği kullanarak veriler Yapısal 
Eşitlik Modeli-Kovaryans yöntemi kullanılarak analiz 
edilmiştir. Bulgular ürün özelliklerinin faydacı değerler ve 
hazcı değerler üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahip 
olduğunu göstermektedir. Aynı zamanda faydacı değerler 
ve hazcı değerler, tekrar satın alma niyeti üzerinde pozitif 
ve anlamlı bir etkiye sahip olduğu belirlenmiştir. Waris 
(2021) Malang Şehri'ndeki modern kahve dükkanlarını 
tercih eden 120 tüketiciye anket uygulanmıştır ve çoklu 
doğrusal regresyon analizi ile test edilmiştir. Bulgulara göre 
tüketicinin hazcı değer davranışı modern kahve dükkânı 
müşteri memnuniyeti üzerinde önemli bir etkiye sahip 
olduğu saptanmıştır. Nitasari & Suasana (2021) Denpasar 
Şehri'ndeki Starbucks Coffee'de alışveriş yapmış 100 
müşteriye anket uygulanmıştır ve çoklu doğrusal regresyon 
kullanılarak analiz edilmiştir. Sonuçlar, faydacı değerin 
müşteri memnuniyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye 
sahip olduğunu; hedonik değerin müşteri memnuniyeti 
üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahip olduğunu; 
faydacı değer ve hedonik değerin aynı anda müşteri 
memnuniyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahip 
olduğunu göstermektedir. 

Sosyal Etkileşim

Sosyal etkileşim, bireylerin birbirleriyle ve çevreleriyle 
iletişim halinde bulunması, kültürel, davranışsal ve 
duyumsal bir alışveriş ortamının oluşması anlamını 
taşımaktadır (Gökçe, 2007: 9). Bu etkileşimler sözel ve 
sözel olmayan davranışların farklı boyutlarını, değişen 
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bağlamlarını, katılımcı sayısını ve sıklıkla teknolojik 
arabuluculuğu içeren karmaşık olgulardır. Katı zamanlama 
talepleri dayatır, karşılıklı ve ortak faaliyetleri içerir, farklı 
zaman dilimlerinde ayrık ve sürekli olayların bir karışımını 
sergiler, sosyal etkileşim genellikle dış aksamalara karşı 
dayanıklıdır. Ancak etkileşimde esas olan, temsilciler 
arasındaki etkileşimdir. Buna karşın etkileşimin, başka 
bir kişinin varlığına dair net bir deneyim olmadan da 
gerçekleşebilmektedir. Sosyal etkileşimde yer alan bilişsel 
süreçler karmaşık olabilir. Sosyal etkileşim çoğu zaman 
doğal olarak gerçekleşiyor gibi görünse de, etkileşimli 
süreçler otomatik değildir ve yansıma, hayal gücü ve 
kendini izleme gibi daha yüksek bilişsel süreçler bunları 
etkileyebilir (De Jaegher ve diğerleri, 2010: 442). 

Hizmetler genellikle aynı anda satın alınıp tüketildiğinden 
ve tipik olarak doğrudan insanla bağlantı gerektirdiğinden, 
müşteriler ve çalışanlar işletmenin fiziksel ortamı içinde 
birbirleriyle etkileşime girer (Bitner, 1992: 58). Çoğu 
hizmet, tüm hizmet süreci boyunca personel ve müşteriler 
arasındaki etkileşime yani hizmet karşılaşmalarına dayanır. 
Bu nedenle müşteriler hem hizmet ortamına hem de çalışan 
etkileşimlerine dikkat ederek hizmet tüketim deneyimlerini 
bütünsel bir şekilde değerlendirir (Lin & Mattila, 2010: 
820). Hizmet pazarlamacıları ise verimli ve etkili 
öğretim yoluyla yüksek iletişim kalitesi sağlayabilir ve 
müşteriler arasındaki etkileşimi tamamen kontrol edemese 
bile müşterileri toplu hizmet ortamlarında birbirleriyle 
etkileşime girmeye yönlendirebilir (Kim & Choi, 2016: 
14). Ancak üçüncü kişiler deneyim algısını olumsuz olarak 
da etkileyebilir. Üçüncü nesil kahve dükkânları da sosyal 
etkileşime ve duygusal desteğe imkân sağlayan, ev veya 
iş dışındaki yer olarak tanımlanmaktadır (Oldenburg, 
1999’dan aktaran Saey & Fross, 2015: 171). Buralarda 
arkadaşlarla etkileşimde bulunmak, bilgi paylaşmak, kahve 
ve sigara içmek, internete girmek, televizyon izlemek, 
oyun oynamak gibi imkânlar kullanılarak çeşitli faaliyetler 
gerçekleştirilmektedir (Ma'sum & Gunawan, 2019: 54). 

Turizm alanında yapılan akademik çalışmalarda, Jiang 
& Tu (2022) çalışmasında 391 turistten çevrimiçi bir 
anket yoluyla toplanan veriler yapısal eşitlik modellemesi 
kullanılarak analiz edilmiştir. Bulgular, samimi sosyal 
etkileşimin doğrudan turist katılımını etkilediğini ve bu 
ilişkinin duygusal dayanışma tarafından aracılık edildiğini 

göstermektedir. Dahası, dışadönüklük samimi sosyal 
etkileşimin duygusal dayanışma üzerindeki etkilerini 
önemli ölçüde düzenlemektedir ve bu etki, yüksek 
dışadönüklük puanlarına sahip turistler için daha güçlü 
olduğu belirlenmiştir. Xue ve diğerleri (2021) çalışmasında 
sanal seyahat topluluklarının 375 müşterisinden toplanan 
anket verileri yapısal eşitlik modeli ile incelenmiştir. 
Bulgular, çevrimiçi müşteriden müşteriye sosyal 
etkileşimin marka bağlılığı üzerindeki olumlu etkilerinin 
sosyal refah tarafından aracılık edildiğini ve çevrimiçi 
müşteriden müşteriye sosyal etkileşimin sosyal refah ve 
marka bağlılığıyla olumlu ilişkili olduğu saptanmıştır. 
Lin ve diğerleri (2019) Uyarıcı-Organizma-Tepki 
paradigmasını kullanan bu çalışmada 50 turiste anket 
uygulanmıştır ve yapısal eşitlik modeli ve ve PROCESS 
aracılığıyla analiz edilmiştir. Bulgular turist-turist 
etkileşiminin önemli bir bileşeni olan kendini ifşa etmenin 
algılanan uyumu ve algılanan yakınlığı güçlendirerek 
dolaylı olarak katılımı artırdığı gözlemlenmiştir. 
Algılanan uyum ve algılanan yakınlığın, katılım yoluyla 
deneyimden duyulan memnuniyet üzerinde dolaylı etkileri 
olduğu da belirlenmiştir. Eusébio ve diğerleri (2016) 
araştırmasında üniversite öğrencileriyle 412 üniversite 
öğrencisine uygulanan anket verileri yapısal eşitlik modeli 
ile incelenmiştir. Sonuçlar, turizm faaliyetlerinin sosyal 
etkileşim üzerinde güçlü bir pozitif etkiye sahip olduğunu 
ve hem turizm faaliyetlerinin hem de sosyal etkileşimin 
yaşam kalitesinin tüm alanları (fiziksel sağlık, sosyal 
ilişkiler, psikolojik özellikler ve çevre koşulları) üzerinde 
olumlu bir etkiye sahip olduğunu göstermektedir.

Yiyecek-içecek sektörü alanında yapılan akademik 
çalışmalarda, Sop vd., (2023) Bodrum’da her şey dahil 
hizmet veren beş yıldızlı bir otelde Türkiye, Azerbaycan, 
Rusya, Ukrayna, Polonya, Hollanda, İran, Fransa ve 
Arnavutluk’tan turistlere görüşme tekniği kullanmıştır. 
Araştırmanın sonucunda, turistlerin pandemi döneminde 
dahi yeni yerler keşfetme, dinlenme ve sosyal etkileşime 
girme gibi beklentiler içerisinde olduğu anlaşılmıştır. 
Ayrıca, turistlerin sadece diğer otel misafirleriyle değil, 
aynı zamanda yerel halk ve otel çalışanlarıyla da sosyal 
temas kurma arzusunda oldukları belirlenmiştir. Diğer 
taraftan, otel içerisindeki turist-turist etkileşimini 
engelleyen temel unsurun yabancı dil sorunu olduğu 
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keşfedilmiştir. Buna rağmen bazı turistlerin diğer 
turistlerle etkileşime girmek için özel bir çaba sarf ettiği 
görülmüştür. Jiao vd., (2024) açıklayıcı ardışık karma 
yöntem tasarımı kullanılan çalışmasında tüketici-tüketici 
etkileşimleri müşteri güveniyle önemli ölçüde ilişkili 
olduğu belirlenmiştir. Song vd., (2018) Hong Kong tarzı 
bir çay restoranını ziyaret eden katılımcılara yaptıkları 
çalışmada veri analizi için yapısal eşitlik modellemesi 
kullanılmıştır. Sonuçlar, çalışanlar ve diğer müşterilerle 
sosyal etkileşimlerin (hizmet tarzı ve ihtiyaç belirleme) 
kıdemli müşterilerin deneyimleri üzerinde olumlu bir 
etkiye sahip olduğunu, çalışanların hizmet tarzının ise 
kıdemli müşterilerin yalnızlığını azalttığını göstermektedir.

Kahve dükkanlarında sosyal etkileşim üzerine sınırlı sayıda 
çalışma bulunmakla birlikte Tran Xuan ve diğerlerinin 
(2020) araştırmaları dikkat çekmektedir. 2020 yılında 
yaptıkları çalışmada araştırmacılar, Vietnam’ın üç büyük 
şehrinde konumlanmış kahve dükkanlarındaki hizmet 
ortamının sosyal etkileşime etkisi ve bunun da müşteri 
memnuniyeti ve sadakatine etkisini araştırmışlardır. 
Vietnam'ın üç büyük şehrinde bulunan 185 kahve 
dükkanındaki yaklaşık 1.800 müşteriden kendi kendine 
uygulanan anketler aracılığıyla toplanmıştır ve veriler 
yapısal eşitlik modeli ile incelenmiştir. Burada sosyal 
etkileşim müşteri-çalışan etkileşimi ve müşteri-müşteri 
etkileşimi olarak iki başlıkta değerlendirilmiştir. Bulgular, 
kafenin hizmet manzarasının müşteri-çalışan etkileşimi 
ve müşteri-müşteri etkileşimi dahil olmak üzere sosyal 
etkileşim kalitesi üzerinde önemli etkileri olduğunu 
ortaya koymuştur. Ayrıca sosyal etkileşimlerin ve hizmet 
manzarasının müşteri deneyimi kalitesini, müşteri 
memnuniyetini ve sadakatini önemli ölçüde etkilediği 
göstermiştir. Aynı araştırmacılar 2022 yılında yaptıkları 
araştırmayı ise yine Vietnam’ın üç büyük şehrinde faaliyet 
gösteren kahve dükkanlarında gerçekleştirmişlerdir. 
608 çalışanı olan 185 kahve dükkanına kendi kendine 
uygulanan anketlerle bir anket uygulanmıştır ve veriler 
yapısal eşitlik modeli ile incelenmiştir. Bu çalışmada ise 
kahve dükkânı ortamı özelliklerinin iş deneyimi, çalışan-
müşteri etkileşimi, çalışanın içsel duygularına etkisi ve 
bunların iş tatmini ile olan ilişkisine odaklanmışlardır. 
Araştırma bulguları, kafe servis manzarasının çalışan-
müşteri etkileşimi, iş deneyimi ve duygusal deneyim 

üzerinde önemli etkilerini göstermiştir. Buna ek olarak, 
hem çalışan-müşteri etkileşimi kalitesinin hem de çalışan 
içsel duygusunun çalışan iş deneyimini önemli ölçüde 
etkilediği belirlenmiştir. Lim ve ark. (2020) Malezya’daki 
geleneksel kahve dükkanları olan kopi (kahve) tiam 
(dükkân)’lara yönelik müşteri desteğinde ambiyans ve 
sosyal etkileşimin etkisini araştırmıştır ve çalışmada 
sosyal etkileşim müşteri etkileşimi ve çalışan etkileşimi 
olmak üzere iki parametre ile değerlendirilmiştir. 363 
katılımcıya anket uygulanmıştır ve SPSS programı ile 
incelenmiştir. Çalışmanın sonuçları ambiyans ve sosyal 
etkileşimlerin müşterilerin geleneksel kahvehanelere gitme 
niyetlerini önemli ölçüde ve olumlu bir şekilde etkilediğini 
göstermiştir. 

Kahve Dükkânı Deneyimi 

Deneyim, genel olarak tüm dillerde bireyin günlük 
yaşantısı sırasında yaşadığı tecrübeler olarak ifade 
edilmektedir (Carù & Cova, 2003: 269). Diğer bir deyişle 
“bir bireyin belli bir zaman içerisinde ya da yaşadığı 
sürece edindiği bilgilerin tümü, tecrübe”dir (TDK, 2022). 
Deneyim kelimesi ürün isimlerine, destinasyonlara, 
pazarlama sloganlarına adapte edilmektedir ve dijital 
platformlarda kullanılmaktadır. Deneyimler, tüketicilere 
farklı değer sunan aktiviteleri elde etme ortamı yaratır. 
Ayrıca kişiler günümüzde bireysel deneyimleri ürün ve 
hizmetlerden daha çok önemser hale gelmiştir. Örneğin 
tüketicilerin sıklıkla tercih ettiği Starbucks adlı kahve 
dükkânı kişisel deneyim ve yenilikler sunması nedeniyle 
popülerlik kazanmıştır (Pine & Gilmore, 2013: 11). Bu 
doğrultuda kâr amacı güden işletmelerin bu aşamaya 
gelebilmesi ve tüketicilerin zihninde tüketimde öncelik 
yaratan bir deneyim dizayn etmesi gerektiği söylenebilir. 
Çünkü yaratıcı bir tasarım tüketici için satış, ücret, 
lojistik kadar önemli kabul edilmektedir. Aynı zamanda 
özgünlük ve yeniliğin daima gelirdeki artıştan önce 
geldiği savunulmaktadır. Özetle mallar ve hizmetler gibi 
deneyimlerin kendilerine has nitelikleri ve özellikleri vardır 
(Pine & Gilmore, 1998. 101).

Müşteri deneyimi, mal ya da hizmet ayrımı gözetmeksizin 
kişinin toplam deneyiminin bütüncül bir sunumudur 
(Vanharanta vd., 2015: 621). Kahve dükkânlarına yönelik 
müşteri deneyimi ile ilgili araştırmalar incelendiğinde, 
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Endonezya’da gerçekleştirilen çalışmalar dikkat 
çekmektedir. Senjaya ve ark. (2013) Endonezya’da 
bulunan Cafe Excelso Tunjungan Plaza Surabaya’daki 
müşteri deneyiminin kalitesini 200 müşteriye anket 
uygulanmıştır ve veriler yapısal eşitlik modeli ile 
incelenmiştir. Çalışmanın sonuçları, müşteri deneyimi 
kalitesinin beş boyutunun erişilebilirlik, yeterlilik, 
yardımseverlik, kişiselleştirme ve zamana değer olmak 
üzere müşteri memnuniyeti üzerinde güçlü ve anlamlı bir 
etkiye sahip olduğunu göstermiştir. Tandaju vd. (2019) 
ile Mamonto vd., (2020) çalışmalarında az sayıda müşteri 
ile derinlemesine görüşmeler gerçekleştirmiştir. Tandaju 
vd., (2019) 10 müşteri ile derinlemesine görüşme yaparak 
Endonezya’daki Verel Fırın & Kahve Dükkanı’ndaki 
müşteri deneyiminin kalitesini ölçmeyi amaçlamıştır. 
Sonuçlara göre, katılımcıların çoğu olumlu bir yorumda 
bulunurken, çok azı Verel Bakery & Coffee Shop 
Manado hakkında olumsuz bir yorumda bulunmuştur. 
Mamonto vd., (2020) ise yedi müşteri ile derinlemesine 
görüşme yaparak veriler betimsel analiz ile incelenmiştir. 
Endonezya’daki yerel kahve dükkânlarında müşterilerin 
yaşadığı duygusal deneyimleri saptamaya çalışmıştır. 
Daha önce aldıkları hizmete ve ayrıca işyerinden aldıkları 
ürünlere dayanarak, yeni müşteriler için ise güvendikleri 
kişilerden referanslar kullandıkları belirlenmiştir. Ailudin 
& Sari (2019) Endonezya’daki One Eighty Coffee 
Bandung müşterilerinin Schmitt’in deneyimsel modülleri 
aracılığıyla deneyimleri ve bunun tekrar satın alma niyeti 
üzerindeki etkisini ölçmeyi amaçlamıştır ve bu amaç 
doğrultusunda 100 katılımcıya anket uygulanmıştır. Veriler 
doğrusal regresyon analizi kullanılarak analiz edilmiştir. 
Sonuç müşteri deneyiminin tekrar satın alma niyetini 
önemli ölçüde etkilediğini göstermektedir. Benzer şekilde 
Mukuan vd., (2022) Schmitt’in deneyimsel modülleri 
aracılığıyla Esspecto Coffee Tondano'da müşteri deneyimi 
ve marka imajının müşteri memnuniyeti üzerindeki etkisini 
analiz etmeyi amaçlamıştır ve 100 müşteri ankete tabi 
tutulmuştur. Bu araştırmanın sonucu, müşteri deneyimi 
ve marka imajının müşteri memnuniyeti üzerinde eş 
zamanlı ve kısmen önemli bir etkiye sahip olduğunu 
göstermektedir. Nadiri & Gunay (2013) Kuzey Kıbrıs’taki 
Gloria Jean’s Coffees genç müşterilerinin Schmitt’in 
deneyimsel modülleri aracılığıyla kahve dükkânı 

deneyimleri ve algıladıkları hizmet kalitesi üzerinde 
algılanan deneyimsel değer, memnuniyet ve davranışsal 
niyetin etkisinin olup olmadığını incelemişlerdir. 450 kişiye 
anket uygulanmıştır ve veriler yapısal eşitlik modeli ile 
incelenmiştir. Sonuçlar stratejik deneyimsel modüllerin ve 
hizmet kalitesi algılarının bazılarının müşteri deneyimleri 
(işlevsel ve duygusal) üzerinde olumlu etkileri olduğunu 
ortaya koymuştur.

Yukarıda sıralanan araştırmalar dışında Sathish & 
Venkatesakumar (2011) Hindistan’daki Coffee Day kafede 
gerçekleştirdiği araştırmada Müşteri Deneyimi Yönetimi’ni 
(CEM) ölçmek için bir araç geliştirmişlerdir.  Araç, Café 
Coffee Day'deki (CCD) müşterinin kahve deneyimi 
bağlamında test edilmiştir. Bulgular, personelin sunduğu 
hizmetlerin ve sunulan ürünlerin kalitesinin, müşterilerin 
kahve deneyimini yaratmada diğer değişkenlere göre daha 
fazla öneme sahip olduğunu göstermektedir. Recamadas 
(2018) Filipinler, Davao bölgesinde bulunan yerel 
kahve dükkânları arasındaki pazarlama karması, müşteri 
beklentisi, müşteri deneyimi, müşteri memnuniyeti ve 
müşteri sadakati ilişkisini araştırmıştır. Bu amaçla 580 
müşteriye anket uygulanmıştır ve çoklu doğrusal regresyon 
yapılmıştır. Çalışmanın bulguları, pazarlama karması 
seviyesi, müşteri beklentisi seviyesi, müşteri deneyimi 
seviyesi, müşteri memnuniyeti seviyesi ve müşteri 
sadakati seviyesinin yerel kahve dükkanlarının müşterileri 
tarafından algılanan seviyelerinin hepsinin yüksek olarak 
derecelendirildiğini ortaya koymuştur. Veriler Dalmaçya'da 
(Hırvatistan) tarım turizmi konaklama yerlerinde kalan 
yakındaki kırsal turistlerden toplanmıştır. Sonuçlar, kırsal 
turizm deneyimi boyutlarının mutlulukla pozitif ve önemli 
ölçüde ilişkili olduğunu, farkındalığın kırsal deneyim ile 
mutluluk arasındaki ilişkinin gücünü veya yönünü tam 
olarak etkilemediğini ve mutluluk ve hafızanın, en azından 
kısmen, kırsal turizm deneyimi ile mutluluk arasında aracı 
görevi görebileceğini göstermektedir.

Mutluluk

Felsefe alanında köklü bir geleneğe sahip olan mutluluk 
kavramı insan yaşamının manasını anlamanın merkezinde 
yer alır (Filep & Deery, 2010: 399). İnsan yaşamının zevk 
ve acıdan oluştuğu, acının mutsuzluk zevkin ise mutluluk 
olarak ifade edilebileceği (Bentham, 1996: 17-18); “yaşam 
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kalitesi”, “iyi olma hali” ve “mutluluk” terimlerinin farklı 
anlamlara gelse de bazen tüm değerler için çatı terim olarak 
kullanılabileceği vurgulanmaktadır (Veenhoven, 2000: 1). 
Hatta birkaç araştırmada mutluluk ve sağlık arasındaki 
bağlantılar belgelenmiştir (Steptoe, 2019: 340).

Mutluluk üzerine yapılan araştırmalar son zamanlarda 
sosyal bilimlerin birçok alanında kendini göstermektedir. 
Ancak turizm araştırmalarında bu kavram üzerinde 
yeterince durulmadığı söylenebilir (Filep & Deery, 2010: 
399). Turizm literatürü incelendiğinde; Gillet ve diğerleri 
(2016) Hollanda'daki üç destinasyonda 417 turiste anket 
uygulanmıştır ve korelasyon analizi yapılmıştır. Sonuç 
olarak Fotoğrafçılık ile turistlerin mutluluk seviyeleri 
arasında pozitif bir ilişki bulunmuştur. Lee ve diğerleri 
(2018b) akıllı turizm teknolojisi ve destinasyon değeri ile 
turistin mutluluğu arasındaki ilişkiyi incelemek amacıyla 
191 yabancı turiste anket uygulanmıştır ve veriler 
yapısal eşitlik modeli ile analiz edilmiştir. Bu çalışmanın 
sonuçları, turistlerin genel mutluluklarını değerlendirirken, 
akıllı turizm teknolojileri hizmetleriyle yaşadıkları 
deneyimlerden algıladıklarından çok, destinasyon seyahat 
deneyimlerinden algıladıkları şeye daha fazla değer 
verme olasılıklarının yüksek olduğunu göstermektedir. 
Loureiro ve diğerleri (2019) kırsal deneyim ekonomisi 
ve mutluluk arasındaki ilişkide farkındalığın moderatör 
rolünü ele alan ve kırsal deneyimin, özellikle tarım 
turizminin, mutluluk ve hafıza yaratma yoluyla davranışsal 
niyet üzerindeki etkisini analiz etmiştir. 204 katılımcıya 
anket uygulanmıştır ve veriler yapısal eşitlik modeli ile 
test edilmiştir. Dalmaçya'da (Hırvatistan) tarım turizmi 
konaklama yerlerinde kalan yakındaki kırsal turistlerden 
toplanmıştır. Sonuçlar, kırsal turizm deneyimi boyutlarının 
mutlulukla pozitif ve önemli ölçüde ilişkili olduğunu; 
farkındalığın kırsal deneyim ile mutluluk arasındaki 
ilişkinin gücünü veya yönünü tam olarak etkilemediğini 
ve mutluluk ve hafızanın, en azından kısmen, kırsal turizm 
deneyimi ile mutluluk arasında aracı görevi görebileceğini 
göstermektedir.

Sučić vd., (2018) yiyecek/içecek ve yiyecekle ilgili terimler 
içeren sıradan mutluluk tanımlarının içeriğini araştıran 
çalışmasında 207 katılımcıya anket uygulanarak "Sizin 
için mutluluk nedir?" sorusu yöneltilmiştir. Katılımcıların 
bu tanımlara hangi yemekleri/yiyecekleri/içecekler ve 

hangi koşullar altında dahil ettiği incelenmiştir. Sonuç 
olarak bazı katılımcılar belirli yiyecek/içecek türlerinden 
bahsederken, diğerleri "yiyecek", "öğle yemeği" veya 
"öğün" gibi genel terimler kullanmıştır. En sık belirtilen 
belirli yiyecek veya içecek öğeleri kahve ve tatlılar 
olarak saptanmıştır. Yiyeceklere atfedilen değerlerin 
hedonik- varoluşsal ve bireysel– sosyal olmak üzere iki 
ana boyutu ortaya çıkmıştır. Mujcic ve Oswald (2016) 
çalışmasında 2007, 2009 ve 2013 yıllarında Avustralya'da 
Hanehalkı, Gelir ve İşgücü Dinamikleri Anketi'nde rasgele 
örneklenen 12.385 Avustralyalı yetişkinin uzunlamasına 
yiyecek günlüklerini incelemiştir. İnsanların değişen 
gelirleri ve kişisel koşulları için mutluluk ve yaşam 
memnuniyetindeki olay değişikliklerinin etkilerine 
odaklanılmıştır. Sonuçlar, artan meyve ve sebze tüketimi 
artan mutluluğun, yaşam memnuniyetinin ve refahın 
öngörücüsü olduğu belirlenmiştir. Yapp ve Tohari (2021) 
çalışmasında fast-food tüketme deneyimi olan 310 
Malezyalı müşteriden çevrimiçi olarak kendi kendine 
uygulanan bir anket uygulamıştır ve yapısal eşitlik 
analizi ile yiyecek kalitesinin, fiziksel çevrenin ve fiyat 
adaletinin müşteri memnuniyetini etkilediğini ortaya 
koymuştur. Ayrıca çalışanların hizmet kalitesi müşteri 
memnuniyetini etkilemediği saptanmıştır. Sonuç olarak, 
müşteri memnuniyeti müşteri sadakatini ve mutluluğunu 
etkilemiştir. Dahası, mutluluk da müşterilerin sadakatini 
etkilediği belirlenmiştir.

An ve Zhang (2019) Çin’deki kahve dükkânı müşterileri 
ile gerçekleştirilen çalışmada müşteri davranışı üzerinde 
mutluluğun etkisini araştırmıştır. Çalışmada kahve kalitesi 
ve fiziksel ortamın müşterilerin mutluluğunu etkileyen 
temel faktörler olabileceği ifade edilmiştir. Mutluluğun 
öznel iyi oluş ve psikolojik iyi olma hali de dâhil olmak 
üzere karar verme sürecinde önemli olduğu saptanmıştır. 
Ayrıca kahve dükkânının iyi bir atmosferde müşterilerine 
daha kaliteli kahve sunması durumunda, mutluluğun 
dükkâna yönelik sürekli kullanım niyetini arttırdığı tespit 
edilmiştir. Feriyanto ve Briliana (2022) Jakarta'daki 
Starbucks müşterilerinin güven, memnuniyet, değer, 
mutluluk ve marka imajı algılarının sadakatleri üzerindeki 
etkisini incelemiştir. Marka imajı dışında tüm değişkenlerin 
sadakat üzerinde etkisi olduğu saptanmıştır. Silanoi ve 
ark. (2022) Tayland'ın Kuzeydoğu Bölgesi’ndeki en büyük 
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ticari şehir ve endüstriyel gelişim merkezinde bulunan 
özel kahve dükkânlarında bir araştırma gerçekleştirmiştir. 
Araştırmada müşterilerin kahve dükkânlarındaki aktif 
katılımı, deneyim paylaşımı ve ortak yaratımının 
mutlulukları üzerinde etkisi olduğu saptanmıştır.  

YÖNTEM
Günümüz dünyasında deneyimler meta (ham madde), mal 
ve hizmetlerden sonra gelen dördüncü ekonomik sunu 
olarak değerlendirilmektedir. Tüketiciler artık salt hizmet 
sunumu yerine kendilerine farklı bir ambiyans sunan 
ve hoş deneyimler sağlayan ortamlarda hizmet almayı 
tercih etmektedir. Özellikle gençler tarafından sıklıkla 
tercih edilen kahve dükkânları da unutulmaz deneyimler 
sağlayan en popüler ortamlar arasında gösterilebilir. 
Kastamonu da son zamanlarda rekabet ortamı yaratan 
ve tüketicilere eşsiz deneyim ve yenilikler sunan yeni 
nesil kahve dükkânları açısından güçlü bir potansiyele 
sahiptir. Bu araştırmada Kastamonu’daki yeni nesil kahve 
dükkânlarını ziyaret eden tüketicilerin algıladıkları hedonik 
değer ve dükkânda kurdukları sosyal etkileşimin kahve 
dükkânı deneyimine etkisini saptamak ve bu deneyimlerin 
müşterilerin mutluluğuna etkisi olup olmadığını tespit 
etmek amaçlanmıştır.  

Kahve dükkanlarının ortaya çıkışı insanların 
alışkanlıklarındaki ve yaşam tarzlarındaki değişiklikler 
nedeniyle meydana gelir, başlangıçta kahve içmek 

sadece evde yapılırken, kahve dükkanlarında yapılmaya 
başlanmıştır. Bu fırsat, kahve dükkânı alanında bir iş açmak 
için şansını deneyen iş insanları tarafından kullanılır. 
Birçok girişimci kahve dükkânı açma konusunda şansını 
denemiştir (Hapsari ve Anwar, 2022: 109). Günümüzde 
bu alanda önemli bir marka değeri olan Starbucks’ın 
65 ülkede 21.000’den fazla kahve dükkânı faaliyettedir 
ve işletme dünyanın önde gelen özel kahve kavurma ve 
perakendecisidir. Büyük uluslararası şirketlerde yeni 
eğilim, güçlü bir markaya sahip olmak ve müşterilere 
özel bir şekilde hizmet vermek yani deneyim sunmaktır 
(Vanharanta vd. 2015: 618). Kahve dükkânları tüketicilerin 
farklı yönlerden elde edebileceği deneyimler sağlaması 
yanı sıra dükkânın atmosferi üzerine düşünülmekte ve 
eşsiz dizaynlar benimsenmektedir. Bu tasarımlar sayesinde 
müşteriler kahve ihtiyacını karşıladıktan sonra da dükkânda 
oturmaya devam etmekte ve uzun saatler geçirdiği bu 
dükkânda hem çalışanlar hem de diğer müşteriler ile 
etkileşim kurarak deneyimini güçlendirmektedir. Deneyim 
ne kadar olumlu ve kuvvetli olursa kişinin mutluluk 
hissiyatının o derece yüksek olacağı ve uzun süreceği 
varsayılabilir. Çünkü deneyimler kişinin zihninde devam 
etmesi sebebiyle yarattığı mutluluk hissi de daha kalıcı bir 
etki gösterecektir.

Araştırma amacı doğrultusunda oluşturulan model aşağıda 
sunulmuştur: 

Şekil 1. Araştırmanın Modeli
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Modeldeki yollara binaen ortaya üç hipotez konmuştur.  

H1: Müşterilerin algıladıkları hedonik değerin kahve 
dükkânı deneyimleri üzerinde anlamlı etkisi vardır. 

H2: Müşterilerin kahve dükkânında kurduğu sosyal 
etkileşimin kahve dükkânı deneyimleri üzerinde anlamlı 
etkisi vardır. 

H3: Müşterilerin kahve dükkânı deneyimlerinin 
mutlulukları üzerinde anlamlı etkisi vardır. 

H4: Demografik değişkenler (cinsiyet, medeni durum, 
yaş, eğitim, meslek, aylık gelir) ile hedonik değer, sosyal 
etkileşim, kahve dükkânı deneyimi ve mutluluk arasında 
ilişki vardır.

Hipotezlerin testini gerçekleştirebilmek amacıyla 
Kastamonu ili araştırma kapsamına alınmıştır. Araştırmanın 
evrenini Kastamonu’da bulunan yeni nesil kahve 
dükkânlarını son bir ay içinde ziyaret eden tüketiciler 
oluşturmaktadır. Evrenin bütününe ulaşmak mümkün 
olamayacağı için örnekleme yoluna gidilmiştir. Çalışmada 
tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda 
örnekleme yöntemi tercih edilmiştir. Araştırmanın 
örneklemini 0.05 önem düzeyinde 384 kişi oluşturmaktadır. 

Katılımcılara ulaşabilmek ve saha araştırmasını 
gerçekleştirebilmek amacıyla araştırmada nicel bir yöntem 
benimsenmiş olup verilerin toplanmasında anket tekniği 
kullanılmıştır. Anket iki bölümden oluşmaktadır. Anketin 
birinci bölümünde katılımcıların demografik özelliklerine 
(cinsiyet, medeni durum, yaş, meslek, eğitim durumu ve 
aylık ortalama gelir) yönelik sorular bulunmaktadır. Ayrıca 
tüketicilerin kahve dükkânına gitme sıklığı, tercih edilen 
kahve dükkânı, kahve dükkânında tercih edilen içecek 
türü, kahve dükkânının tercih edilmesindeki nedenler 
hakkında konu alanına ilişkin ifadeler de anket formunda 
yer almaktadır. 

Konu alanına ilişkin ifadeler için Bayındır & Yüncü’nün 
(2020) araştırmasından faydalanılmıştır. Anketin ikinci 
bölümünde tüketicilerin algıladıkları atmosfer, hedonik 
değer, kurdukları sosyal etkileşim, kahve dükkânı 
deneyimleri ve mutluluklarını ölçmeye ilişkin ifadeler yer 
almaktadır. Kahve dükkânı atmosferine dair toplam dört 
ifade Haifa ve diğerlerinin (2021) çalışmasından, hedonik 

değere yönelik toplam dört ifade Babin ve diğerleri (1994) 
ve Ryu ve diğerlerinin (2010) çalışmasından, sosyal 
etkileşime dair toplam on beş ifade Gremler & Gwinner, 
(2000) çalışmasından yararlanılarak oluşturulmuştur. 
Tüketicilerin kahve dükkânı deneyimlerini ölçebilmek 
amacıyla Pine & Gilmore (1998) tarafından geliştirilen 
deneyim ekonomisi 4E (eğitim, eğlence, estetik ve 
kaçış) temel alınmış ve toplam on altı ifade Rampengan 
ve diğerlerinin (2020) çalışmasından yararlanılarak 
oluşturulmuştur. Müşterilerin mutluluğunu ölçebilmek 
amacıyla yöneltilen beş ifade için Diener ve diğerlerinin 
(1985) mutluluk ölçeğinden yararlanılmıştır. Bahsi 
geçen tüm anket ifadeleri 5’li Likert Ölçeğinde “1= 
Kesinlikle Katılmıyorum, 2=Katılmıyorum, 3=Kararsızım, 
4=Katılıyorum, 5=Tamamen Katılıyorum” şeklinde 
derecelendirilmiştir. 

Toplam iki bölümden ve elli dört ifadeden oluşan anket 
formu uygulanmadan önce örneklemi temsil edecek 
20 kişi üzerinde bir pilot uygulama yapılmış ve anketi 
değerlendirmeleri istenmiştir. Anket formunda yer alan 
ifadeler katılımcılar tarafından anlaşılır bulunmuştur. Pilot 
uygulama sonucu güvenirlik analizi yapılmış ve Cronbach’s 
Alpha 0,98 olarak tespit edilmiştir. Bu veri ölçeğin yüksek 
güvenirliliğe sahip olduğunu göstermektedir. Son hali 
verilen anket formu 2022 yılı Aralık ayı ile 2023 yılı 
Şubat ayları arasında Kastamonu’daki yeni nesil kahve 
dükkânlarında (Starbucks, Expresso, Espresso Lab, 
Mackbear, Coffe Works, Arabica, Colombia) yüz yüze ve 
tamamen gönüllülük esasına dayalı olarak uygulanmıştır. 

Araştırma kapsamında anketlerden elde edilen veriler 
SPSS Process ile çözümlenmiş ve modelin uyum 
indeksleri, CR (Composite Reliability) ve AVE (Average 
Variance Extracted) değerleri, modele ilişkin Path analizi 
sunulmuştur. Analizler sonucunda elde edilen bulgular 
paylaşılmıştır.

ARAŞTIRMA BULGULARI 
Bu bölümde araştırma bulguları katılımcılara ait 
demografik değişkenler, kahve dükkânı deneyimine ilişkin 
ifadeler, araştırma modelinin testi, ölçeklere ilişkin CR ve 
AVE değerleri, modele ilişkin yol analizi ve korelasyon 
analizi sonuçları sunulmuştur.
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Tablo 1. Katılımcılara Ait Demografik Değişkenler
  F % F  %

Cinsiyet Meslek
Kadın 202 52,5 Özel Sektör 41 10,6
Erkek 183 47,5 Memur 29 7,5
Medeni Durum Öğrenci 267 69,4
Bekâr 363 94,3 Esnaf 6 1,6
Evli Çocuklu 18 4,7 İşçi 9 2,3
Evli Çocuksuz 4 1 Ev Hanımı 4 1
Yaş Serbest Meslek 2 0,5
18-25 308 80 Diğer 27 7
26-36 64 16,6 Aylık Gelir
37-47 11 2,9 0 81 21
48-69 2 0,5 1-5500 189 49,1
Mevcut Eğitim Düzeyi 5501-10000 53 13,8
İlköğretim ve altı 2 0,5 10001-15000 26 6,8
Lise 24 6,2 15001 ve üstü 35 9,1
Önlisans 46 11,9
Lisans 313 81,3

Katılımcılara ilişkin bulgulara bakıldığında; örneklemin 
yüzde 52,5’i kadın, yüzde 47,5’ini erkek katılımcılar 
oluşturmaktadır. Medeni durum incelendiğinde en 
yüksek katılımı bekâr (% 94,3) bireyler oluştururken ve 
katılımcıların yüzde 4,7’si evli çocuklar oluştururken 
yüzde 1’ini evli çocuksuz bireylerden oluşturmaktadır. 
Yaş aralığı incelendiğinde ise katılımcıların yüzde 
80’i 18-25 yaş aralığı, yüzde 16,6’sı 26-36 yaş aralığı, 
yüzde 2,9’u 37-47 yaş aralığı ve yüzde 0,5 ise 48-69 yaş 
aralığındaki bireylerden oluşmaktadır. En yüksek eğitim 
oranı (% 81,3) lisans düzeyinde iken örneklemin ve yüzde 

11,9’ u ön lisans, yüzde 11,9’u lise ve yüzde 0,5’i ise 
ilköğretim ve altı eğitim gören bireylerden oluşmaktadır. 
Meslek değişkeni incelendiğinde katılımcıların yüzde 
69,4’ü öğrenci, yüzde 10,6’sı özel sektör, yüzde 7,5’i 
memur, yüzde 7’si diğer meslek grubu, yüzde 2,3’ü 
işçi, yüzde 1,6’sı esnaf, yüzde 1’i ev hanımı ve yüzde 
0,5’i serbest meslek grubuna aittir. Aylık gelir dağılımı 
değerlendirildiğinde ise yüzde 49,1’i 1-5500 TL, yüzde 
21’i 0 TL, yüzde 13,8’i 55001-10000 TL, yüzde 9,1’i 
15001 ve üstü, yüzde 6,8’i 10001-15000 TL arasında gelire 
sahiptir.
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Tablo 2. Kahve Dükkânı Deneyimine İlişken İfadeler
F % F %

Kahve dükkânına gitme sıklığı Tercih edilen kahve dükkânı
Birkaç ayda bir 36 9,4 Yerli (ulusal) kahve dükkânı 193 50,1
Ayda bir defa 55 14,3 Yabancı (uluslararası) kahve dükkânı 192 49,9
Haftada 1-2 defa 134 34,8 Kahve dükkânının tercih edilmesindeki 

nedenler
Haftada 3-4 defa 120 31,2 Arkadaşlarla buluşmak 280 72,7
Günde 1 veya daha fazla 40 10,4 Aileyle vakit geçirmek 8 2,1
İçecek Türü Yeme-içme gereksinimini karşılamak 6 1,6
Türk kahvesi ve türevleri 86 22,3 Dinlenmek 24 6,2
Espresso ve espresso bazlı 157 40,8 Sosyla medyada paylaşım yapmak 11 2,9
Çay çeşitleri 40 10,4 Yeni insanlarla tanışmak (arkadaş 

edinmek)
29 7,5

Hazır (granül) kahve 29 7,5 Kitap okumak/ders çalışmak 27 7

Yeni nesil demleme yöntemleriyle hazırlanan 
filtre kahve

73 19

Tablo 2 incelendiğinde katılımcıların yüzde 34,8’inin haftada 1-2 
defa, yüzde 31,2’si haftada 3-4 defa, yüzde 14,3’ü ayda 1 defa, 
yüzde 10,4’ü günde 1 ve daha fazla, yüzde 9,4’ü birkaç ayda 
1 defa kahve dükkânına gittiklerini görülmektedir. Tüketilen 
içecek türü incelendiğinde yüzde 40,8 oranında espresso ve 
espresso bazlı kahve tüketildiğini, yüzde 22,3 türk kahvesi ve 
türevleri, yüzde 19 yeni nesil demleme yöntemleriyle hazırlanan 
filtre kahve, yüzde 10,4 çay çeşileri ve yüzde 7,5 oranında hazır 
(granül) kahve tüketildiği bilgisine erişilmiştir. Tercih edilen 
kahve dükkânı açısından ise yüzde yüzde 50,1 yerli (ulusal) 
kahve dükkânı ve yüzde 49,9 oranında ise yabancı (uluslararası) 
kahve dükkânlarının tercih edildiği bilgisine ulaşılmıştır. 
Tüketiciler kahve dükkânlarını yüzde 72,7 arkadaşlarla 
buluşmak, yüzde 7,5 yeni insanlarla tanışmak (arkadaş edinmek), 
yüzde 7 kitap okumak/ders çalışmak, yüzde 6,2 dinlenmek, yüzde 
2,9 sosyal medyada paylaşım yapmak, yüzde 2,1 aileyle vakit 
geçirmek ve yüzde 1,6 yeme-içme gereksinimini karşılamak 

amacıyla tercih ettiklerini ifade etmişlerdir.

Araştırma verileri incelendiğinde hedonik değer, sosyal etkileşim, 
kahve dükkânı deneyimi ve mutluluğun normal dağılım 
gösterdiği belirlenmiştir.

Araştırma Modelinin Test Edilmesi

Veriler öncelikle SPSS programı kullanılarak açımlayıcı faktör 
analizi yapılmıştır. Daha sonra Process programı kullanılarak 
modelin eldeki veri seti ile uyumunu saptamak için modele 
ilişkin uyum iyiliği istatistikleri sunulmuştur. Tablo 3’te sunulan 
değerlere göre, modelin kabul edilebilir verilere sahip olduğu 
gözlemlenmiştir.  GFI, AGFI ve CFI değerin 0,90'dan yüksek 
olması istenir. Eğer bu değerler 0,95'den yüksek ise uyum 
iyiliğinin “çok iyi olduğu” söylenebilir. RMSEA, RMR ve 
SRMR değerlerinde ise sonuç sıfıra yaklaştıkça uyum artar. Eğer 
0.08'in altında ise kabul edilebilir düzeyde uyum vardır. 0.05'in 
altında ise uyum çok iyi olarak kabul edilir. 
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Tablo 3. Araştırma modeli uyum indeksleri
Uyum İyiliği 
İndeksleri Kabul Edilebilir Uyum Hedonik 

Değer
Sosyal  
Etkileşim Kahve Dükkanı Deneyimi Mutluluk

χ2/df 4,265  4,501 4,708 4,898 1,939
GFI 0,995 0,994 0,890 0,883 0,994
AGFI 0,945 0,942 0,837 0,821 0,970
CFI              0,998 0,997 0,959 0,959 0,998
RMSEA 0,03 ≤0,092 ≤ 0,08 0,095 0,098 0,101 0,049

RMR 0 ≤ 0,013 ≤ 1 0,015 0,055 0,048 0,018
NFI 0 ≤ 0,997 ≤ 1 0,997 0,948 0,950 0,996

 X2/df: Ki karesi ve Serbestlik derecesi/ GFI: Uyum indeksi 
modelin örneklemdeki koveryans matrisini ne oranda 
ölçtüğünü gösterir./ AGFI: GFI testinin yüksek örnek 
hacmindeki eksikliği gidermek amacıyla kullanılan bir 
uyum indekstir./CFI: Değişkenler arası ilişkinin olmadığını 
gösteren model./ RMSEA: Yaklaşık hataların karakökü./ 
RMR: Hataların ortalama kara kökü. / NFI: Ölçülen 
değişkenlerin ilişkili olmadığı model olarak tanımlanır.

Çalışmaya ilişkin CR ve AVE değerleri Tablo 4’te 

sunulmuştur. Ölçeklerin tümünde CR değerinin 0,70’in 
üzerinde, AVE değerlerinin ise 0,50’nin üzerinde olduğu 
görülmektedir. Dolayısıyla ölçeklerin yapı güvenirliğine 
ve birleşim geçerliliğine sahip olduğu ifade edilebilir. 
Ölçeklerdeki her bir ifade için ilişki kat sayıları 0,30 
değerinin altında olmamasına (Büyüköztürk, 2002) 
dikkat edilmiştir. Ancak çalışmada kullanılan iki ölçek 
için de ilişki kat sayısı sınırının altında kalan ifade 
bulunmamaktadır. 

Tablo 4. Ölçeklere ilişkin CR ve AVE değerleri

Ölçekler İfadeler Faktör 
Yükü Ort. AVE CR

Hedonik Değer 3,36 0,75 0,920
Kahve dükkânında olmak bana iyi hissettiriyor. 0,963 3,52
Kahve dükkânı kullanımı gerçekten zevklidir. 0,925 3,45
Kahve dükkânını kullanmak eğlenceli ve hoştur. 0,899 3,60
Kahve ürünleri arasında seçim yaparken heyecan yaşıyorum. 0,635 2,87

Sosyal Etkileşim 3,27 0,81 0,961
Eğlenceli Etkileşim Burada çalışanlar ile uyumlu bir ilişkim var. 0,940 3,22

Burada çalışanlar benimle iyi ilişki kuruyor. 0,919 3,37
Burada çalışanların iyi bir mizah anlayışı var. 0,903 3,10
Çalışanlar bir “yakınlık” hissi veriyor. 0,885 3,17
Burada çalışanlarla iletişim kurarken rahatım. 0,876 3,47
Kahve dükkânında çalışanlarla etkileşimde bulunmaktan zevk 
alıyorum.

0,858 3,27

Kişisel Etkileşim 2,79 0,78 0,946

Burada çalışanlarla kendim arasında bir “bağ” olduğunu 
hissediyorum.

0,917 2,83

Burayı ziyaret ettiğimde burada çalışanları görmeyi dört gözle 
bekliyorum.

0,895 2,63
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Burada çalışanlarla yakın bir ilişkim var. 0,893 2,69
Burada çalışanlar benimle kişisel olarak ilgilenir. 0,887 2,82
Burada çalışanları çok önemsiyorum. 0,823 3,00

Müşteri-Müşteri 
Etkileşimi

3,01 0,82 0,948

Kahve dükkânındaki diğer müşterilerle rahatça iletişime 
geçebiliyorum

0,941 2,98

Diğer müşterilerle uyum içinde olduğumu hissediyorum. 0,913 3,00
Kahve dükkânındaki diğer müşterilerle iyi etkileşim kurduğumu 
düşünüyorum.

0,906 3,00

Diğer müşterilerle birlikte olmaktan memnunum. 0,866 3,05
Kahve Dükkânı 
Deneyimi

3,03 0,88 0,968

Eğitim Kahve deneyimi sayesinde tecrübelerimi diğer insanlarla 
paylaşabilirim

0,951 3,06

Kahve deneyimi statü edinmemi sağlar. 0,943 2,95
Kahve dükkânı deneyimi daha bilgili olmamı sağlar. 0,941 3,00
Kahve dükkânları merak uyandırır. 0,925 3,10

Eğlence 3,18 0,84 0,953
Kahve deneyimi farkındalık yaratır. 0,939 3,07
Kahve deneyimi eğlence sağlar 0,926 3,24
Kahve deneyimi keyifli aktiviteler sağlar. 0,917 3,22
Kahve deneyimi diğer insanlarla etkileşim kurmamı sağlar. 0,874 3,20

Estetik 3,29 0,78 0,932
Kahve dükkânlarının fiziki çevresi kaliteli vakit geçirmemi 
sağlar.

0,961 3,28

Kahve dükkânları unutulmaz dekorasyona sahiptir. 0,878 3,17
Kahve dükkânlarının mekânsal düzeni ve işlevselliği yüksektir. 0,875 3,32
Kahve dükkânlarının ortamı temizdir. 0,802 3,40

Kaçış 2,84 0,76 0,927
Burada farklı bir karakterde olduğumu hissederim. 0,912 2,90
Gerçeklerden tamamen kaçtığımı hissederim. 0,902 2,74
Boş zaman elde ettiğimi düşünürüm. 0,859 2,91
Başkalarıyla etkileşimde olmaktan kaçınabilirim. 0,817 2,81

Mutluluk 2,85 0,70 0,920
Hayat koşullarım neredeyse mükemmel. 0,909 2,74
 Hayatımdan memnunum. 0,885 2,95

Şimdiye kadar hayatta istediğim birçok şeyi elde ettim. 0,869 3,01
 Hayatım çoğu yönden ideallerime yakın. 0,772 2,91
Eğer hayatımı tekrar yaşayabilseydim, neredeyse hiçbir 
şeyimi değiştiremezdim.

0,733 2,63

AVE (Average Variance Extracted), bir faktörün maddeleri arasındaki benzerliği ölçen bir değerdir. /
CR (Composite Reliability), bir faktörün iç tutarlılığını ölçen bir değerdir.
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Kahve tüketicilerinin hedonik değer ölçeğine ilişkin genel 
ortalama değeri beş üzerinden 3,36’dır. Ölçek içerisinde 
en yüksek ortalama (3,60) “Kahve dükkânını kullanmak 
eğlenceli ve hoştur” ifadesine ve en düşük ortalama (2,87) 
ise “Kahve ürünleri arasında seçim yaparken heyecan 
yaşıyorum” ifadesine aittir. Sosyal etkileşim ölçeğinin 
genel ortalaması 3,27 iken alt boyutlar incelendiğinde; 
eğlenceli etkileşim boyutu 3,27, kişisel etkileşim boyutu 
2,79, müşteri-müşteri etkileşimi 3,01 ortalamaya sahiptir. 
Ölçek içerisinde ortalaması en yüksek ifade eğlenceli 
etkileşim boyutu altında yer alan “Burada çalışanlarla 
iletişim kurarken rahatım” (3,47) ifadesidir. En düşük 
ortalamaya sahip ifade ise kişisel etkileşim boyutu 
içerisinde yer alan “Burayı ziyaret ettiğimde burada 

çalışanları görmeyi dört gözle bekliyorum” (2,63) 
ifadesidir. Kahve dükkânı deneyimi ölçeğinin genel 
ortalaması 3,03 iken alt boyutlarında ortalamalar; eğitim 
3,03, eğlence 3,18, estetik 3,29, kaçış 2,84’tür. En yüksek 
katılımı sağlayan ifade “Kahve dükkânlarının ortamı 
temizdir” (3,40), en düşük katılım ise “Gerçeklerden 
tamamen kaçtığımı hissederim” (2,74) ifadesi 
oluşturmaktadır. Mutluluk ölçeğinin genel ortalaması ise 
2,85 olarak ölçülmüştür. “Şimdiye kadar hayatta istediğim 
birçok şeyi elde ettim” (3,01) ifadesi en yüksek katılımı 
gösterirken, “Eğer hayatımı tekrar yaşayabilseydim, 
neredeyse hiçbir şeyimi değiştiremezdim” (2,63) ifadesi ise 
en düşük katılımı ifade etmektedir.

Önerilen modele ait yol analizi Şekil 2’de sunulmuştur.

Şekil 2. Araştırma Modeline İlişkin Yol Analizi
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Önerilen model için yol analizi tahminlerine ait değerler 
Tablo 5’te sunulmuştur. Path analizi sonucunda H1 
hipotezini ifade eden ilişki, tahminin var olan veri ile 
desteklendiğini göstermiştir. Hedonik değerin kahve 
dükkânı deneyimi üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisinin 
olduğu belirlenmiştir. Bu sonuç doğrultusunda “Hedonik 
değerin kahve dükkânı deneyimi üzerinde etkisi vardır.’’ 
şeklinde kurulan H1 hipotezi kabul edilmiştir.

Sosyal etkileşimin kahve dükkânı deneyimi üzerindeki 
etkisine bakıldığında 0,001 önem düzeyinde anlamlı 
pozitif bir etkiye sahip olduğu görülmüştür. Bu doğrultuda 
“Müşterilerin kahve dükkânında kurduğu sosyal etkileşimin 
kahve dükkânı deneyimleri üzerinde anlamlı etkisi 
vardır”şeklinde kurulan H2 hipotezi kabul edilmiştir.

Kahve dükkânı deneyiminin mutluluk üzerindeki etkisi 
incelendiğinde ise 0,001 önem düzeyinde anlamlı pozitif 
bir etkiye sahip olduğu görülmüştür. Bu sonuca göre 
“Müşterilerin kahve dükkânı deneyimlerinin mutlulukları 
üzerinde anlamlı etkisi vardır” şeklinde kurulan H3 

hipotezi kabul edilmiştir.

Tablo 6'da görüldüğü gibi pearson korelasyon analizine 
göre hedonik değer ile yaş (-,128*) arasında düşük düzeyde 
pozitif yönde anlamlı ilişkiler tespit edilmiştir (p<0,05).  
Sosyal etkileşim ile medeni durum (-,120**) arasında zayıf 
düzeyde pozitif yönde anlamlı ilişkiler tespit edilmiştir 
(p<0,01). Kahve dükkânı deneyimi ile hem medeni 
durum (-,187**) hem de yaş (-,145**) ile arasında zayıf 
düzeyde pozitif yönde anlamlı ilişkiler tespit edilmiştir 
(p<0,01). Mutluluk ile yaş (-,110*) arasında zayıf düzeyde 
pozitif yönde anlamlı ilişkiler saptanmıştır (p<0,05).  
Aynı zamanda mutluluk ile eğitim seviyesi (-,147**) 
arasında zayıf düzeyde pozitif yönde anlamlı ilişkiler 
belirlenmiştir (p<0,01) (Tavşancıl, 2006). Bu sonuçlara 
göre “Demografik değişkenler (cinsiyet, medeni durum, 
yaş, eğitim, meslek, aylık gelir) ile hedonik değer, sosyal 
etkileşim, kahve dükkânı deneyimi ve mutluluk arasında 
ilişki vardır” şeklinde kurulan H4 hipotezi kısmen kabul 
edilmiştir.

Tablo 5. Önerilen model için yol analizi tahminleri
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in P Sonuç

H1
Hedonik Değer  
Kahve Dükkânı Deneyimi Pozitif 0,284 0,047 5,976 0,281 *** Kabul

H2
Sosyal Etkileşim
Kahve Dükkânı Deneyimi Pozitif 0,728 0,052 13,965 0,705 *** Kabul

H3
Kahve Dükkânı Deneyimi
Mutluluk Pozitif 0,651 0,048 13,674 0,730 *** Kabul

*** p<0,01

→

→

→

Tablo 6. Korelasyon analizi
Cinsiyet Medeni durum Yaş Eğitim durumu Meslek Aylık gelir

Hedonik değer -,079 -,087 -,128* ,090 -037 -,086
Sosyal etkileşim ,021 -,120** -,099 -,023 -,031 -,035
Kahve dükkânı deneyimi -,049 -,187** -,145** ,027 ,022 -,095
Mutluluk -,040 -,021 -,110* -,147** -,030 -,025
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SONUÇ
Kahve dükkanlarının ortaya çıkışı insanların 
alışkanlıklarındaki ve yaşam tarzlarındaki değişiklikler 
nedeniyle meydana gelir, başlangıçta kahve içmek 
sadece evde yapılırken, kahve dükkanlarında yapılmaya 
başlanmıştır. Bu fırsat, kahve dükkânı alanında bir iş açmak 
için şansını deneyen iş insanları tarafından kullanılır. 
Birçok girişimci kahve dükkânı açma konusunda şansını 
denemiştir (Hapsari ve Anwar, 2022: 109). Günümüzde 
bu alanda önemli bir marka değeri olan Starbucks’ın 
65 ülkede 21.000’den fazla kahve dükkânı faaliyettedir 
ve işletme dünyanın önde gelen özel kahve kavurma ve 
perakendecisidir. Büyük uluslararası şirketlerde yeni 
eğilim, güçlü bir markaya sahip olmak ve müşterilere 
özel bir şekilde hizmet vermek yani deneyim sunmaktır 
(Vanharanta vd. 2015: 618). Kahve dükkânları tüketicilerin 
farklı yönlerden elde edebileceği deneyimler sağlaması 
yanı sıra dükkânın atmosferi üzerine düşünülmekte ve 
eşsiz dizaynlar benimsenmektedir. Bu tasarımlar sayesinde 
müşteriler kahve ihtiyacını karşıladıktan sonra da dükkânda 
oturmaya devam etmekte ve uzun saatler geçirdiği bu 
dükkânda hem çalışanlar hem de diğer müşteriler ile 
etkileşim kurarak deneyimini güçlendirmektedir. Deneyim 
ne kadar olumlu ve kuvvetli olursa kişinin mutluluk 
hissiyatının o derece yüksek olacağı ve uzun süreceği 
varsayılabilir. Çünkü deneyimler kişinin zihninde devam 
etmesi sebebiyle yarattığı mutluluk hissi de daha kalıcı bir 
etki gösterecektir.

Bu araştırmada, hedonik değerin kahve dükkânı deneyimini 
pozitif yönlü etkilediği tespit edilmiştir. Ayrıca sosyal 
etkileşimin de kahve dükkânı deneyimini etkilediği 
görülmektedir. Kahve dükkânlarında sosyal etkileşim 
üzerine sınırlı sayıda çalışma bulunmakla birlikte Tran 
vd., (2020, 2022) araştırmaları bu sonuç ile paralellik 
göstermektedir. Bunlara ek olarak araştırmada kahve 

dükkânı deneyiminin mutluluğu etkilediği saptanmıştır.  
Araştırmanın bir diğer sonucu ise müşterilerin demografik 
değişkenleri ile hedonik değer, sosyal etkileşim, kahve 
dükkânı deneyimi ve mutlulukları arasında ilişki olduğu 
tespit edilmiştir.

Sonuçlar doğrultusunda Kastamonu’daki yeni nesil kahve 
dükkanlarını ziyaret eden bireylerin kahve dükkanında 
olmanın ortalama üzerinde iyi hissettirdiği ve bundan zevk 
aldıkları ortaya çıkmıştır. Burada çalışanlar ile uyumlu 
ilişki kurduklarını ve onlarla güçlü bağları olduğunu 
belirtmişlerdir. Buna ek olarak diğer müşteriler ile 
rahatça iletişime geçtikleri sonucuna varılmıştır. Kahve 
dükkânı deneyimi sayesinde tecrübelerini diğer insanlarla 
paylaştıkları ve bu deneyim ile farkındalık yarattıkları açığa 
çıkarılmıştır. Ayrıca kahve dükkanlarının fiziki çevresi 
kaliteli vakit geçirmeye olanak tanıdığı ve burada farklı 
bir karakterde hissettikleri saptanmıştır. Araştırmanın bir 
diğer sonucu ise kahve dükkânı deneyimi sayesinde hayat 
koşullarının neredeyse mükemmel olduklarını ve ortalama 
üzerinde memnun kaldıklarını ifade etmektedir.

Bu çalışma hedonik değerin ve sosyal etkileşimin kahve 
dükkânı deneyimine etkisi, kahve dükkânı deneyiminin 
ise mutluluk üzerindeki etkisinin incelenmesi açısından 
özgün olma özelliğine sahiptir. Tüketicilerin kahve dükkânı 
deneyimini etkileyebilecek marka imajı, marka değeri, 
marka deneyimi gibi etkenlerle çalışılabilir. Aynı zamanda 
tek marka üzerinden Starbucks vb. çalışmalar yapılabilir. 
Bunları ek olarak ev dışı tüketiminde tüketicileri etkileyen 
restoran atmosferi de incelenen değişkenlerle birlikte 
değerlendirilebilir. Örneklem olarak tüketiciler dışında 
işletme sahipleri ile görüşme tekniği de dahil edilerek 
incelemeler yürütülebilir. Ayrıca kahve dükkanlarını tercih 
eden müşterilerin demografik bilgileri ile hedonik değer, 
sosyal etkileşim, kahve dükkânı deneyimi ve mutluluk 
değişkenleri arasındaki farklılıklar incelenebilir.
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