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oz

Kahve titkketiminin oldukga yaygin oldugu tilkelerde
kahvenin ev dis1 titketimi de yiiksek oldugu igin artan

talep kahve ditkkanlarinin ortaya ¢ikmasina sebebiyet
vermistir. Ozellikle Z kusag olarak adlandirilan nesil
tarafindan siklikla tercih edilen kahve diikkanlarinda

iyi hizmet sunmaya odaklanilmakla birlikte ditkkkanin
ambiyansi lizerine diistiniilmekte ve siradan olmayan
tasarimlar benimsenmektedir. Tiiketiciler artik salt hizmet
sunumu yerine kendilerine farkli bir ambiyans sunan

ve hos deneyimler saglayan ortamlarda hizmet almay1
tercih etmektedir. Bu aragtirmada hedonik deger ve sosyal
etkilesimin kahve diikkéni deneyimine ve mutluluga
etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda
calismada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Elde edilen veriler anket teknigi kullanilarak toplanmugtir.
Calismanin 6rneklemini Kastamonu’daki yeni nesil kahve
diikkanlarim ziyaret eden kahve tiiketicileri olugturmaktadir.
Bu kapsamda anket 384 katilimciya uygulanmustir.
Aragtirmanin sonucuna gére hedonik degerin kahve diikkani
deneyimini pozitif yonlii etkiledigi tespit edilmistir. Sosyal
etkilesimin kahve diikkan1 deneyimini, kahve diikkani
deneyiminin ise mutlulugu etkiledigi saptanmistir. Ayrica
hedonik deger ile yas arasinda, sosyal etkilesim ile medeni
durum arasinda, kahve diikkani deneyimi ile hem medeni
durum hem de yas ile arasinda, mutluluk ile yas ve egitim
seviyesi arasinda zayif diizeyde pozitif iliski tespit edilmistir.

ABSTRACT

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.



GIRIS

Zengin bir antioksidan kaynagi olan kahve (Yilmaz, 2010:
151) diinya genelinde tiiketilen en popiiler iceceklerden
biridir (Czarniecka-Skubina ve digerleri, 2021). Bu sebeple
her gecen yil iiretilen kahve miktar1 artig géstermektedir.
1990 yilinda tiim ihracatci iilkeler tarafindan tiretilen kahve
miktar1 toplam 93.230 bin ¢uval (60 kg.) iken 2000 yilinda
bu say1 113.746’ya, 2010 yilinda 140.078’¢, 2019 yilinda
ise 165.053 e yiikselmistir. 2022/23 kahve yilinda ise %0,1
artarak 168,2 milyon ¢uvala ¢ikmigtir (ICO, 2022-2025a).
Thracatc iilkelerin kahveye dair i¢ tiiketimlerinin de yiiksek
olmasi normal karsilanirken sirasiyla ABD, Almanya,
Fransa, Japonya ve ltalya gibi birgok gelismis iilkenin
kahve ithalat1 her gecen giin artmaktadir. Bu iilkeler
icerisinde ABD uzun yillardir sirasin1 korumakta olup 2019
yil1 itibariyle 30.854 bin guval (60 kg.) kahve ithal etmistir
ve Aralik 2023°te bu rakam 1,750,000’a yiikselmistir. (ICO,
2022-2025b).

Kahve tiiketiminin olduk¢a yaygin oldugu tilkelerde
kahvenin ev dis1 tiiketimi de yiiksek oldugu igin artan talep
kahve diikkanlarinin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermistir.
Ozellikle Starbucks adli isletme ile kahvecilik yeni bir
boyut kazanmustir. Starbucks tiiketiciye yalnizca kahve
hizmeti sunma fikrinden siyrilarak miisteri deneyimini 6n
planda tutan ilk isletmecilik 6rnekleri arasindadir. Clinkii
giinlimiiz tiiketicisi artik sadece fayda odakli hizmet

satin almanin degil hazza dayali deneyim yasamanin ¢ok
daha 6nemli oldugunu diisiinmektedir (Kirci, 2014: 98)

ve bunun i¢in ¢ok daha fazla para harcamaya goniillii
olmaktadir. Starbucks da standart kafelerden farkli olarak
sundugu atmosfer (Hekimoglu, 2024: 710) ve 6zellikle
sagladigi hedonik deger ile tiikketiciyi derinden etkilemistir,
Starbucks etkisi ile tiim diinyada ve Tiirkiye’de hem

yeni bir igletmecilik anlayig1 ortaya ¢ikmis hem de kahve
diikkkanlarmin sayis1 devasa boyutlara ulagmistir.

Ozellikle Z kusag olarak adlandirilan nesil tarafindan
siklikla tercih edilen kahve diikkanlarinda iyi hizmet
sunmaya odaklanilmakla birlikte ditkkkdnin ambiyansi
tizerine diisiiniilmekte ve siradan olmayan tasarimlar
benimsenmektedir. Bu tasarimlar sayesinde miisteriler
kahve ihtiyacim kargiladiktan sonra da diikkanda
oturmaya devam etmekte ve uzun saatler gegirdigi bu

diikkanda hem calisanlar hem de diger miisteriler ile
etkilesim kurarak deneyimini giiclendirmektedir. Deneyim
ne kadar olumlu ve kuvvetli olursa kisinin mutluluk
hissiyatinin o derece yiiksek olacagi ve uzun siirecegi
varsayilabilir. Ciinkii diikkan ortamida bulunulan siire
iginde olumlu deneyimlerin edinilmeye devam etmesi
sebebiyle yarattigi mutluluk hissi de daha kalict bir etki
gosterecektir. Bu aragtirmada bireylerin algiladiklar
kahve diikkani atmosferi, hedonik deger ve diikkkandayken
kurduklar1 sosyal etkilesimin deneyimlerine etkisi olup
olmadigini saptamak ve kahve diikkkani deneyiminin
mutluluk tizerindeki etkisini tespit etmek amacglanmistir.
Katilimcilara ulasabilmek ve saha arastirmasini
gerceklestirebilmek amaciyla aragtirmada nicel bir yontem
benimsenmis olup verilerin toplanmasinda anket teknigi
kullanilmistir. Aragtirma kapsaminda anketlerden elde
edilen veriler SPSS Process ile ¢6ziimlenmis ve modelin
uyum indeksleri, CR ve AVE degerleri, modele iliskin Path
analizi sunulmustur.

LiTERATUR TARAMASI

Bu boliimde literatiir taramasi kapsaminda hedonik deger,
sosyal etkilesim, kahve diikkdn1 deneyimi ve mutluluk
kavramlar1 incelenecektir.

Hedonik Deger

Bir¢ok turizm iiriinil ya da hizmeti, hedonik olarak
yonlendirilen tiiketim olarak kabul edilmektedir. Ancak
turizm tiiketiminin hedonik degeri yani bir tiikketim
deneyiminin kisiye ne kadar zevk, fayda veya keyif
saglayabilecegi heniiz yeterince anlasilamamistir (Miao
ve digerleri, 2014: 99). Wang ve ark. (2000: 170) daha
giiclii hedonik degere sahip tiiketicilerin tiikketimi, temel
ihtiyaclar1 veya hayatta kalma ihtiyaglarini kargilamaktan
daha fazlasi olarak gorme egiliminde olduklarini iddia
etmektedir. Bu kisilerin tiiketim davraniglar ilgili
caligmada anlik haz pesinde kosma, acik veya sembolik
olarak harcama, zevk ve eglence arama ile karakterize
edilmistir.

Kazakeviciute ve Banyte (2012) hedonizm ve hedonizmin
titkketici davranislar tlizerindeki etkisi, pazarlama
literatiiriinde son 60 yilda ¢esitli bilimsel aragtirmalarin
onemli bir nesnesi haline geldigini ifade etmektedir.



Literatiir taramas1 sonucunda turizm alaninda hedonik
degerin miisteri memnuniyeti ve davranissal niyetlerine
(Kambiz & Saber, 2013; Basaran & Biiyiikyilmaz, 2015;
Dedeoglu ve digerleri, 2018; Ponsignon ve digerleri
2021), giiven ve sadakatine (Albayrak ve digerleri,

2020; Kusmarini ve digerleri, 2020), e-WOM ve online
rezervasyon kararlarina (Tariyal ve digerleri, 2022), konuk
katilimlaria (Butcher & Chomvilailuk, 2022), aidiyet,
tutum ve gevreci davranislarina etkisi tizerine (Lee ve
digerleri, 2021) odaklanildigr goriilmektedir.

Yiyecek-igecek sektorii alaninda yapilan ¢aligmalar
incelendiginde, Cankiil vd., (2021) yapisal esitlik
modellemesi kullanarak hedonik deger degiskeninin etnik
restoranlardaki tiikketici tatminini ve davranigsal niyeti
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Ha ve Jang (2010), Kore restoranlarini tercih
eden Amerikali miisteriler iizerinde yaptiklari arastirmada,
miisterilerin hem hedonik deger algilamalarinin hem de
faydaci deger algilamalarinin davranigsal niyetleri {izerinde
anlamli bir etkisi oldugu sonucunu bulmustur. Ryu vd.
(2010), hizli ve giinliik restoran sektdriinde hedonik ve
faydaci degerler, miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyetler arasindaki iliskileri incelemis, hedonik ve faydaci
degerlerin miisteri memnuniyetini 6nemli 6l¢iide etkiledigi
ve miisteri memnuniyetinin ise davranigsal niyet listiinde
onemli bir etkiye sahip oldugu, faydaci degerin hem
miisteri memnuniyeti hem de davranigsal niyet iizerinde,
hedonik degere gore daha fazla etkili oldugu sonucunu
bulmuslardir. Nejati ve Moghaddam (2013), iran’daki
hizli-lokantalar baglaminda hedonik ve faydaci degerlerin
miigteri memnuniyeti ve davranigsal niyetleri iizerindeki
etkisini yapisal esitlik modeli ile incelemistir. Arastirma
sonucunda hem hedonik hem de faydaci degerlerin
memnuniyet ve davranigsal niyetleri dnemli ol¢iide
etkiledigi, ayrica memnuniyetin de davranigsal niyetleri
pozitif yonde etkiledigi sonuglar1 ortaya ¢ikmistir.

Kahve diikkanlar1 iizerine yapilan ¢aligmalar incelendiginde
ise, Bae & Jeon (2022) calismasinda Giiney Kore'de
insansiz hizmet veren insansiz kahve diikkanlarini ziyaret
eden 463 miisteriye anket teknigi kullanarak yapisal esitlik
modeli ile veriler test edilmistir. Marka deneyiminin ve
algilanan {iriin kalitesinin miisterilerin hedonik ve faydaci
degerleri lizerindeki etkisi incelenmis ve faydaci degerlerin

marka sadakati iizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugu
bulunmustur. de Sousa ve digerleri (2020) arastirmasinda
ambalaj etiketlerinin tasarim gelerinin renginin ve/

veya seklinin amator tiiketicilerin 6zel kahveye iligkin
duyusal ve hedonik yargilarim etkileyip etkilemedigini
arastirmay1 amaglayan ¢alismada anket teknigi yiiriitiilerek
cok degiskenli varyans analizi yapilmigtir. Sonug olarak
hem renk hem de sekil, tiiketicilerin 6zel kahveyle ilgili
duyusal beklentilerini (tatmadan 6nceki derecelendirmeler)
onemli olciide etkiledigi saptanmistir. Ancak tatma sonrasi
(gercek algi1) duyusal derecelendirmeler lizerinde 6nemli
bir etkileri olmadigi belirlenmistir. Renk ve sekil arasindaki
etkilesimlerin hedonik 6lglimleri etkiledigi bulunmustur.
Hamdan & Paijan (2020) kadin kahve severler i¢in faydaci
degerler ve hazci degerler lizerine yapilan ¢aligmada 148
kadina yo6nelik anket teknigi kullanarak veriler Yapisal
Esitlik Modeli-Kovaryans yontemi kullanilarak analiz
edilmistir. Bulgular iiriin 6zelliklerinin faydaci degerler ve
hazc1 degerler tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda faydaci degerler
ve hazci degerler, tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif
ve anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Waris
(2021) Malang Sehri'ndeki modern kahve diikkanlarini
tercih eden 120 tiiketiciye anket uygulanmistir ve ¢oklu
dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Bulgulara gore
tiikketicinin hazci deger davranisi modern kahve diikkani
miisteri memnuniyeti lizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu saptanmistir. Nitasari & Suasana (2021) Denpasar
Sehri'ndeki Starbucks Coffee'de aligveris yapmis 100
miigteriye anket uygulanmistir ve ¢oklu dogrusal regresyon
kullanilarak analiz edilmistir. Sonuglar, faydaci degerin
miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahip oldugunu; hedonik degerin miisteri memnuniyeti
tizerinde pozitif ve anlaml1 bir etkiye sahip oldugunu;
faydaci deger ve hedonik degerin ayni anda miisteri
memnuniyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir.

Sosyal Etkilesim

Sosyal etkilesim, bireylerin birbirleriyle ve ¢evreleriyle
iletisim halinde bulunmasi, kiiltiirel, davranigsal ve
duyumsal bir aligveris ortaminin olusmasi anlamini
tagimaktadir (Gokge, 2007: 9). Bu etkilesimler sozel ve
sozel olmayan davranislarin farkli boyutlarini, degisen



baglamlarini, katilime1 sayisini ve siklikla teknolojik
arabuluculugu i¢eren karmasik olgulardir. Kat1 zamanlama
talepleri dayatir, karsilikli ve ortak faaliyetleri igerir, farkli
zaman dilimlerinde ayrik ve siirekli olaylarin bir karigimini
sergiler, sosyal etkilesim genellikle dig aksamalara karsi
dayaniklidir. Ancak etkilesimde esas olan, temsilciler
arasindaki etkilesimdir. Buna karsin etkilesimin, bagka

bir kisinin varligina dair net bir deneyim olmadan da
gerceklesebilmektedir. Sosyal etkilesimde yer alan biligsel
stirecler karmagik olabilir. Sosyal etkilesim ¢ogu zaman
dogal olarak gergeklesiyor gibi goriinse de, etkilesimli
stirecler otomatik degildir ve yansima, hayal giicii ve
kendini izleme gibi daha yiiksek biligsel siirecler bunlari
etkileyebilir (De Jaegher ve digerleri, 2010: 442).

Hizmetler genellikle ayn1 anda satin alinip tiiketildiginden
ve tipik olarak dogrudan insanla baglant1 gerektirdiginden,
misteriler ve ¢aligsanlar isletmenin fiziksel ortami i¢inde
birbirleriyle etkilesime girer-(Bitner, 1992: 58). Cogu
hizmet, tim hizmet sireci boyunca personel ve musteriler
arasindaki etkilesime yani hizmet karsilasmalarina dayanur.
Bu nedenle miisteriler hem hizmet ortamina hem de c¢alisan
etkilesimlerine dikkat ederek hizmet tiiketim deneyimlerini
biitiinsel bir gsekilde degerlendirir (Lin & Mattila, 2010:
820). Hizmet pazarlamacilar1 ise verimli ve etkili

Ogretim yoluyla yiiksek iletisim kalitesi saglayabilir ve
miisteriler arasindaki etkilesimi tamamen kontrol edemese
bile miisterileri toplu hizmet ortamlarinda birbirleriyle
etkilesime girmeye yonlendirebilir (Kim & Choi, 2016:
14). Ancak tUg¢iincii kisiler deneyim algisin1 olumsuz olarak
da etkileyebilir. Uglinci nesil kahve diikkanlari da sosyal
etkilesime ve duygusal destege imkan saglayan, ev veya

is disindaki yer olarak tanimlanmaktadir (Oldenburg,
1999°dan aktaran Saey & Fross, 2015: 171). Buralarda
arkadaslarla etkilesimde bulunmak, bilgi paylasmak, kahve
ve sigara igmek, internete girmek, televizyon izlemek,
oyun oynamak gibi imkanlar kullanilarak cesitli faaliyetler
gerceklestirilmektedir (Ma'sum & Gunawan, 2019: 54).

Turizm alaninda yapilan akademik ¢alismalarda, Jiang

& Tu (2022) ¢alismasinda 391 turistten ¢evrimigi bir
anket yoluyla toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak analiz edilmistir. Bulgular, samimi sosyal
etkilesimin dogrudan turist katilimini etkiledigini ve bu
iligkinin duygusal dayanisma tarafindan aracilik edildigini

gostermektedir. Dahasi, disadoniikliik samimi sosyal
etkilesimin duygusal dayanigma tlizerindeki etkilerini
onemli olciide diizenlemektedir ve bu etki, yliksek
disadontikliik puanlarma sahip turistler i¢in daha giiclii
oldugu belirlenmistir. Xue ve digerleri (2021) ¢alismasinda
sanal seyahat topluluklarinin 375 miisterisinden toplanan
anket verileri yapisal esitlik modeli ile incelenmistir.
Bulgular, ¢cevrimig¢i miisteriden miisteriye sosyal
etkilesimin marka baglilig1 {izerindeki olumlu etkilerinin
sosyal refah tarafindan aracilik edildigini ve ¢evrimici
miisteriden miisteriye sosyal etkilesimin sosyal refah ve
marka bagliligiyla olumlu iligkili oldugu saptanmustir,

Lin ve digerleri (2019) Uyarici1-Organizma-Tepki
paradigmasini kullanan bu ¢aligmada 50 turiste anket
uygulanmigtir ve yapisal esitlik modeli ve ve PROCESS
araciligryla analiz edilmistir. Bulgular turist-turist
etkilesiminin 6nemli bir bileseni olan kendini ifsa etmenin
algilanan uyumu ve algilanan yakinligi giiclendirerek
dolayli olarak katilimi artirdig1 gézlemlenmistir.
Algilanan uyum ve algilanan yakinligin, katilim yoluyla
deneyimden duyulan memnuniyet iizerinde dolayli etkileri
oldugu da belirlenmistir. Eusébio ve digerleri (2016)
arastirmasinda {iniversite 6grencileriyle 412 {iniversite
Ogrencisine uygulanan anket verileri yapisal esitlik modeli
ile incelenmistir. Sonuglar, turizm faaliyetlerinin sosyal
etkilesim tizerinde gii¢lii bir pozitif etkiye sahip oldugunu
ve hem turizm faaliyetlerinin hem de sosyal etkilesimin
yasam kalitesinin tiim alanlarn (fiziksel saglik, sosyal
iligkiler, psikolojik 6zellikler ve ¢evre kosullari) tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir.

Yiyecek-igecek sektorii alaninda yapilan akademik
caligmalarda, Sop vd., (2023) Bodrum’da her sey dahil
hizmet veren bes yildizli bir otelde Tiirkiye, Azerbaycan,
Rusya, Ukrayna, Polonya, Hollanda, iran, Fransa ve
Arnavutluk’tan turistlere goriisme teknigi kullanmigtir.
Arastirmanin sonucunda, turistlerin pandemi doneminde
dahi yeni yerler kesfetme, dinlenme ve sosyal etkilesime
girme gibi beklentiler icerisinde oldugu anlagilmistir.
Ayrica, turistlerin sadece diger otel misafirleriyle degil,
ayni zamanda yerel halk ve otel ¢alisanlariyla da sosyal
temas kurma arzusunda olduklar belirlenmistir. Diger
taraftan, otel icerisindeki turist-turist etkilesimini
engelleyen temel unsurun yabanci dil sorunu oldugu



kesfedilmistir. Buna ragmen bazi turistlerin diger
turistlerle etkilesime girmek icin 6zel bir ¢aba sarf ettigi
goriilmiistiir. Jiao vd., (2024) agiklayici ardisik karma
yontem tasarimi kullanilan ¢aligmasinda tiiketici-tiiketici
etkilesimleri miigteri giiveniyle 6nemli dlgiide iliskili
oldugu belirlenmistir. Song vd., (2018) Hong Kong tarz1
bir cay restoranini ziyaret eden katilimcilara yaptiklar
caligmada veri analizi i¢in yapisal esitlik modellemesi
kullanilmistir. Sonuglar, ¢alisanlar ve diger miisterilerle
sosyal etkilesimlerin (hizmet tarzi ve ihtiyag belirleme)
kidemli miisterilerin deneyimleri {izerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu, ¢aliganlarin hizmet tarzinin ise
kidemli miisterilerin yalnizligini azalttigin1 gostermektedir.

Kahve diikkanlarinda sosyal etkilesim iizerine sinirli sayida
caligma bulunmakla birlikte Tran Xuan ve digerlerinin
(2020) arastirmalan dikkat cekmektedir. 2020 yilinda
yaptiklari ¢alismada arastirmacilar, Vietnam’in ii¢ biiyiik
sehrinde konumlanmis kahve diikkanlarindaki hizmet
ortaminin sosyal etkilesime etkisi ve bunun da miisteri
memnuniyeti ve sadakatine etkisini arastirmiglardir.
Vietnam'in ii¢ biiyiik sehrinde bulunan 185 kahve
diikkanindaki yaklasik 1.800 miisteriden kendi kendine
uygulanan anketler aracilifiyla toplanmistir ve veriler
yapisal esitlik modeli ile incelenmistir. Burada sosyal
etkilesim misteri-calisan etkilesimi ve miigteri-miisteri
etkilesimi olarak iki baglikta degerlendirilmistir. Bulgular,
kafenin hizmet manzarasinin miisteri-¢alisan etkilesimi
ve miisteri-misteri etkilesimi dahil olmak {izere sosyal
etkilesim kalitesi tizerinde 6nemli etkileri oldugunu
ortaya koymustur. Ayrica sosyal etkilesimlerin ve hizmet
manzarasinin miisteri deneyimi kalitesini, miisteri
memnuniyetini ve sadakatini 6nemli 6l¢iide etkiledigi
gostermistir. Ayni aragtirmacilar 2022 yilinda yaptiklar
aragtirmayi ise yine Vietnam’in {i¢ biiyiik sehrinde faaliyet
gosteren kahve diikkanlarinda gerceklestirmislerdir.

608 calisani olan 185 kahve diikkanina kendi kendine
uygulanan anketlerle bir anket uygulanmistir ve veriler
yapisal esitlik modeli ile incelenmistir. Bu ¢alismada ise
kahve diikkani ortami 6zelliklerinin i deneyimi, ¢aligan-
miisteri etkilesimi, calisanin i¢sel duygularina etkisi ve
bunlarin is tatmini ile olan iliskisine odaklanmislardir.
Arastirma bulgulari, kafe servis manzarasinin ¢aligan-
miisteri etkilesimi, is deneyimi ve duygusal deneyim

iizerinde 6nemli etkilerini gdstermistir. Buna ek olarak,
hem calisan-miisteri etkilesimi kalitesinin hem de galisan
i¢gsel duygusunun ¢aligan is deneyimini 6nemli 6l¢iide
etkiledigi belirlenmistir. Lim ve ark. (2020) Malezya’daki
geleneksel kahve diikkanlar olan kopi (kahve) tiam
(diikkan)’lara yonelik misteri desteginde ambiyans ve
sosyal etkilesimin etkisini arastirmistir ve ¢alismada

sosyal etkilesim miisteri etkilegimi ve ¢alisan etkilegimi
olmak tizere iki parametre ile degerlendirilmistir. 363
katilimciya anket uygulanmistir ve SPSS programu ile
incelenmigtir. Calismanin sonuglari ambiyans ve sosyal
etkilesimlerin miisterilerin geleneksel kahvehanelere gitme
niyetlerini 6nemli 6l¢iide ve olumlu bir sekilde etkiledigini
gostermistir.

Kahve Diikkani Deneyimi

Deneyim, genel olarak tiim dillerde bireyin giinliik
yasantisi sirasinda yasadig tecriibeler olarak ifade
edilmektedir (Caru & Cova, 2003: 269). Diger bir deyisle
“bir bireyin belli bir zaman igerisinde ya da yasadigi
stirece edindigi bilgilerin tiimd, tecriibe”dir (TDK, 2022).
Deneyim kelimesi iiriin isimlerine, destinasyonlara,
pazarlama sloganlarina adapte edilmektedir ve dijital
platformlarda kullanilmaktadir. Deneyimler, tiiketicilere
farkli deger sunan aktiviteleri elde etme ortami yaratir.
Ayrica kigiler giiniimiizde bireysel deneyimleri iiriin ve
hizmetlerden daha gok dnemser hale gelmistir. Ornegin
tiiketicilerin siklikla tercih ettigi Starbucks adli kahve
diikkani kisisel deneyim ve yenilikler sunmasi nedeniyle
poptilerlik kazanmistir (Pine & Gilmore, 2013: 11). Bu
dogrultuda kar amaci giiden isletmelerin bu agamaya
gelebilmesi ve tiiketicilerin zihninde tiikketimde 6ncelik
yaratan bir deneyim dizayn etmesi gerektigi sdylenebilir.
Ciinkii yaratici bir tasarim tiiketici i¢in satis, licret,
lojistik kadar 6nemli kabul edilmektedir. Ayn1 zamanda
0zglinliik ve yeniligin daima gelirdeki artigtan 6nce
geldigi savunulmaktadir. Ozetle mallar ve hizmetler gibi
deneyimlerin kendilerine has nitelikleri ve 6zellikleri vardir
(Pine & Gilmore, 1998. 101).

Miisteri deneyimi, mal ya da hizmet ayrimi1 gozetmeksizin
kisinin toplam deneyiminin biitiinciil bir sunumudur
(Vanharanta vd., 2015: 621). Kahve diikk&nlarina yonelik
miisteri deneyimi ile ilgili aragtirmalar incelendiginde,



Endonezya’da gergeklestirilen caligmalar dikkat
¢cekmektedir. Senjaya ve ark. (2013) Endonezya’da
bulunan Cafe Excelso Tunjungan Plaza Surabaya’daki
miisteri deneyiminin kalitesini 200 miisteriye anket
uygulanmustir ve veriler yapisal esitlik modeli ile
incelenmistir. Calismanin sonuglari, miisteri deneyimi
kalitesinin bes boyutunun erisilebilirlik, yeterlilik,
yardimseverlik, kisisellestirme ve zamana deger olmak
tizere miisteri memnuniyeti lizerinde gii¢lii ve anlaml bir
etkiye sahip oldugunu gostermistir. Tandaju vd. (2019)
ile Mamonto vd., (2020) ¢alismalarinda az sayida miisteri
ile derinlemesine gorlismeler gerceklestirmistir. Tandaju
vd., (2019) 10 miisteri ile derinlemesine goriisme yaparak
Endonezya’daki Verel Firin & Kahve Diikkani’ndaki
miigteri deneyiminin kalitesini 6lgmeyi amaglamistir.
Sonuglara gore, katilimcilarin ¢ogu olumlu bir yorumda
bulunurken, ¢ok az1 Verel Bakery & Coffee Shop
Manado hakkinda olumsuz bir yorumda bulunmustur.
Mamonto vd., (2020) ise yedi miisteri ile derinlemesine
goriisme yaparak veriler betimsel analiz ile incelenmistir.
Endonezya’daki yerel kahve diikkanlarinda miisterilerin
yasadig1 duygusal deneyimleri saptamaya ¢alismistir.
Daha once aldiklar1 hizmete ve ayrica isyerinden aldiklari
tiriinlere dayanarak, yeni miisteriler i¢in ise giivendikleri
kisilerden referanslar kullandiklar1 belirlenmistir. Ailudin
& Sari (2019) Endonezya’daki One Eighty Coffee
Bandung miisterilerinin Schmitt’in deneyimsel modiilleri
araciligiyla deneyimleri ve bunun tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisini 6lgmeyi amaglamistir ve bu amag
dogrultusunda 100 katilimciya anket uygulanmistir. Veriler
dogrusal regresyon analizi kullanilarak analiz edilmistir.
Sonug¢ miisteri deneyiminin tekrar satin alma niyetini
onemli olciide etkiledigini gostermektedir. Benzer sekilde
Mukuan vd., (2022) Schmitt’in deneyimsel modiilleri
araciligiyla Esspecto Coffee Tondano'da miisteri deneyimi
ve marka imajinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini
analiz etmeyi amaglamistir ve 100 miisteri ankete tabi
tutulmustur. Bu arastirmanin sonucu, miisteri deneyimi
ve marka imajimin miisteri memnuniyeti iizerinde es
zamanl1 ve kismen 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Nadiri & Gunay (2013) Kuzey Kibris’taki
Gloria Jean’s Coffees geng¢ miisterilerinin Schmitt’in
deneyimsel modiilleri araciligiyla kahve diikkani

deneyimleri ve algiladiklar1 hizmet kalitesi lizerinde
algilanan deneyimsel deger, memnuniyet ve davranigsal
niyetin etkisinin olup olmadigini incelemiglerdir. 450 kisiye
anket uygulanmistir ve veriler yapisal esitlik modeli ile
incelenmistir. Sonuglar stratejik deneyimsel modiillerin ve
hizmet kalitesi algilarinin bazilarinin miisteri deneyimleri
(islevsel ve duygusal) lizerinde olumlu etkileri oldugunu
ortaya koymustur.

Yukarida siralanan arastirmalar disinda Sathish &
Venkatesakumar (2011) Hindistan’daki Coffee Day kafede
gerceklestirdigi arastirmada Miisteri Deneyimi Y onetimi’ni
(CEM) 6lgmek icin bir arag gelistirmislerdir. Arag, Café
Coffee Day'deki (CCD) miisterinin kahve deneyimi
baglaminda test edilmistir. Bulgular, personelin sundugu
hizmetlerin ve sunulan tiriinlerin kalitesinin, miisterilerin
kahve deneyimini yaratmada diger degiskenlere gore daha
fazla 6neme sahip oldugunu gostermektedir. Recamadas
(2018) Filipinler, Davao bolgesinde bulunan yerel

kahve diikkanlar1 arasindaki pazarlama karmasi, miisteri
beklentisi, miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati iliskisini arastirmistir. Bu amagla 580
miisteriye anket uygulanmistir ve ¢oklu dogrusal regresyon
yapilmigtir. Calismanin bulgulari, pazarlama karmasi
seviyesi, miisteri beklentisi seviyesi, miisteri deneyimi
seviyesi, miisteri memnuniyeti seviyesi ve miisteri

sadakati seviyesinin yerel kahve diikkanlarinin miisterileri
tarafindan algilanan seviyelerinin hepsinin yliksek olarak
derecelendirildigini ortaya koymustur. Veriler Dalmagya'da
(Hirvatistan) tarim turizmi konaklama yerlerinde kalan
yakindaki kirsal turistlerden toplanmistir. Sonuglar, kirsal
turizm deneyimi boyutlarinin mutlulukla pozitif ve dnemli
ol¢tide iligkili oldugunu, farkindaligin kirsal deneyim ile
mutluluk arasindaki iligkinin giiciinii veya yoniinii tam
olarak etkilemedigini ve mutluluk ve hafizanin, en azindan
kismen, kirsal turizm deneyimi ile mutluluk arasinda araci
gorevi gorebilecegini gostermektedir.

Mutluluk

Felsefe alaninda koklii bir gelenege sahip olan mutluluk
kavrami insan yagaminin manasini anlamanin merkezinde
yer alir (Filep & Deery, 2010: 399). insan yasaminin zevk
ve acidan olustugu, acinin mutsuzluk zevkin ise mutluluk
olarak ifade edilebilecegi (Bentham, 1996: 17-18); “yasam



kalitesi”, “iyi olma hali” ve “mutluluk” terimlerinin farkli
anlamlara gelse de bazen tiim degerler i¢in ¢at1 terim olarak
kullanilabilecegi vurgulanmaktadir (Veenhoven, 2000: 1).
Hatta birkag arastirmada mutluluk ve saglik arasindaki
baglantilar belgelenmistir (Steptoe, 2019: 340).

Mutluluk {izerine yapilan aragtirmalar son zamanlarda
sosyal bilimlerin bir¢ok alaninda kendini gostermektedir.
Ancak turizm arastirmalarinda bu kavram lizerinde
yeterince durulmadigi séylenebilir (Filep & Deery, 2010:
399). Turizm literatiirii incelendiginde; Gillet ve digerleri
(2016) Hollanda'daki ii¢ destinasyonda 417 turiste anket
uygulanmistir ve korelasyon analizi yapilmistir. Sonug
olarak Fotografcilik ile turistlerin mutluluk seviyeleri
arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. Lee ve digerleri
(2018b) akill1 turizm teknolojisi ve destinasyon degeri ile
turistin mutlulugu arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
191 yabanci turiste anket uygulanmistir ve veriler

yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir. Bu ¢alismanin
sonuglari, turistlerin genel mutluluklarini degerlendirirken,
akilli turizm teknolojileri hizmetleriyle yasadiklar
deneyimlerden algiladiklarindan ¢ok, destinasyon seyahat
deneyimlerinden algiladiklar1 seye daha fazla deger

verme olasiliklariin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Loureiro ve digerleri (2019) kirsal deneyim ekonomisi

ve mutluluk arasindaki iligkide farkindaligin moderator
roliinii ele alan ve kirsal deneyimin, 6zellikle tarim
turizminin, mutluluk ve hafiza yaratma yoluyla davranigsal
niyet lizerindeki etkisini analiz etmistir. 204 katilimciya
anket uygulanmistir ve veriler yapisal esitlik modeli ile
test edilmistir. Dalmagya'da (Hirvatistan) tarim turizmi
konaklama yerlerinde kalan yakindaki kirsal turistlerden
toplanmistir. Sonuglar, kirsal turizm deneyimi boyutlarinin
mutlulukla pozitif ve dnemli 6lgiide iliskili oldugunu;
farkindaligin kirsal deneyim ile mutluluk arasindaki
iligkinin giiclinli veya yoOniinii tam olarak etkilemedigini
ve mutluluk ve hafizanin, en azindan kismen, kirsal turizm
deneyimi ile mutluluk arasinda araci gorevi gorebilecegini
gostermektedir.

Sucic¢ vd., (2018) yiyecek/igecek ve yiyecekle ilgili terimler
iceren siradan mutluluk tanimlarinin igerigini arastiran
calismasinda 207 katilimciya anket uygulanarak "Sizin

icin mutluluk nedir?" sorusu yoneltilmistir. Katilimecilarin
bu tanimlara hangi yemekleri/yiyecekleri/icecekler ve

hangi kosullar altinda dahil ettigi incelenmistir. Sonug
olarak baz1 katilimcilar belirli yiyecek/igecek tiirlerinden
bahsederken, digerleri "yiyecek", "6gle yemegi" veya
"ogiin" gibi genel terimler kullanmistir. En sik belirtilen
belirli yiyecek veya icecek 6geleri kahve ve tatlilar
olarak saptanmstir. Yiyeceklere atfedilen degerlerin
hedonik- varolugsal ve bireysel— sosyal olmak iizere iki
ana boyutu ortaya ¢cikmistir. Mujcic ve Oswald (2016)
caligmasinda 2007, 2009 ve 2013 yillarinda Avustralya'da
Hanehalk1, Gelir ve Isgiicii Dinamikleri Anketi'nde rasgele
orneklenen 12.385 Avustralyali yetiskinin uzunlamasina
yiyecek giinliiklerini incelemistir. insanlarin degisen
gelirleri ve kisisel kosullar1 i¢in mutluluk ve yagam
memnuniyetindeki olay degisikliklerinin etkilerine
odaklanilmistir. Sonuglar, artan meyve ve sebze tiikketimi
artan mutlulugun, yasam memnuniyetinin ve refahin
ongoriiciisli oldugu belirlenmistir. Yapp ve Tohari (2021)
caligmasinda fast-food tiikketme deneyimi olan 310
Malezyali miisteriden ¢evrimigi olarak kendi kendine
uygulanan bir anket uygulamistir ve yapisal esitlik
analizi ile yiyecek kalitesinin, fiziksel ¢evrenin ve fiyat
adaletinin miisteri memnuniyetini etkiledigini ortaya
koymustur. Ayrica ¢alisanlarin hizmet kalitesi miisteri
memnuniyetini etkilemedigi saptanmistir. Sonug olarak,
miisteri memnuniyeti miisteri sadakatini ve mutlulugunu
etkilemistir. Dahasi, mutluluk da miisterilerin sadakatini
etkiledigi belirlenmistir.

An ve Zhang (2019) Cin’deki kahve diikkan1 miisterileri
ile gerceklestirilen ¢aligmada miisteri davranisi lizerinde
mutlulugun etkisini aragtirmistir. Caligmada kahve kalitesi
ve fiziksel ortamin miisterilerin mutlulugunu etkileyen
temel faktorler olabilecegi ifade edilmistir. Mutlulugun
6znel iyi olug ve psikolojik iyi olma hali de dahil olmak
iizere karar verme siirecinde dnemli oldugu saptanmastir.
Ayrica kahve diikkéninin iyi bir atmosferde miisterilerine
daha kaliteli kahve sunmasi durumunda, mutlulugun
diikkana yonelik siirekli kullanim niyetini arttirdigi tespit
edilmistir. Feriyanto ve Briliana (2022) Jakarta'daki
Starbucks miisterilerinin giiven, memnuniyet, deger,
mutluluk ve marka imaj1 algilarinin sadakatleri tizerindeki
etkisini incelemistir. Marka imaj1 diginda tiim degiskenlerin
sadakat tizerinde etkisi oldugu saptanmistir. Silanoi ve

ark. (2022) Tayland'in Kuzeydogu Bolgesi’ndeki en biiyiik



ticari sehir ve endiistriyel gelisim merkezinde bulunan
0zel kahve diikkanlarinda bir aragtirma gergeklestirmistir.
Arastirmada miisterilerin kahve diikkanlarindaki aktif
katilimi, deneyim paylasimi ve ortak yaratiminin
mutluluklari tizerinde etkisi oldugu saptanmastir.

YONTEM

Giliniimiiz diinyasinda deneyimler meta (ham madde), mal
ve hizmetlerden sonra gelen dordiincii ekonomik sunu
olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciler artik salt hizmet
sunumu yerine kendilerine farkli bir ambiyans sunan

ve hos deneyimler saglayan ortamlarda hizmet almay1
tercih etmektedir. Ozellikle gengler tarafindan siklikla
tercih edilen kahve diikkanlar1 da unutulmaz deneyimler
saglayan en popiiler ortamlar arasinda gosterilebilir.
Kastamonu da son zamanlarda rekabet ortami yaratan

ve tiiketicilere essiz deneyim ve yenilikler sunan yeni
nesil kahve diikkanlar1 a¢isindan giiclii bir potansiyele
sahiptir. Bu arasgtirmada Kastamonu’daki yeni nesil kahve
diikkanlarim ziyaret eden tiiketicilerin algiladiklart hedonik
deger ve diikkanda kurduklar sosyal etkilesimin kahve
diikkan1 deneyimine etkisini saptamak ve bu deneyimlerin
miigterilerin mutluluguna etkisi olup olmadigin1 tespit
etmek amaclanmistir.

Kahve diikkanlarinin ortaya ¢ikisi insanlarin
aliskanliklarindaki ve yagsam tarzlarindaki degisiklikler
nedeniyle meydana gelir, baglangigta kahve igmek

sadece evde yapilirken, kahve diikkanlarinda yapilmaya
baslanmistir. Bu firsat, kahve diikkan1 alaninda bir is agmak
icin sansini deneyen is insanlari tarafindan kullanilir.
Bircok girisimei kahve diikkan1 agma konusunda sansini
denemistir (Hapsari ve Anwar, 2022: 109). Giiniimiizde

bu alanda dnemli bir marka degeri olan Starbucks’in

65 iilkede 21.000’den fazla kahve diikkani faaliyettedir

ve isletme diinyanin 6nde gelen 6zel kahve kavurma ve
perakendecisidir. Biiyiik uluslararasi sirketlerde yeni
egilim, gliclii bir markaya sahip olmak ve miisterilere

0zel bir sekilde hizmet vermek yani deneyim sunmaktir
(Vanharanta vd. 2015: 618). Kahve diikkanlar tiiketicilerin
farkli yonlerden elde edebilecegi deneyimler saglamasi
yani sira ditkkdnin atmosferi lizerine diigiiniilmekte ve
essiz dizaynlar benimsenmektedir. Bu tasarimlar sayesinde
miisteriler kahve ihtiyacini karsiladiktan sonra da diikkadnda
oturmaya devam etmekte ve uzun saatler gecirdigi bu
diikkanda hem galisanlar hem de diger miisteriler ile
etkilesim kurarak deneyimini gii¢clendirmektedir. Deneyim
ne kadar olumlu ve kuvvetli olursa kisinin mutluluk
hissiyatinin o derece yliksek olacagi ve uzun siirecegi
varsayilabilir. Ciinkii deneyimler kisinin zihninde devam
etmesi sebebiyle yarattigi mutluluk hissi de daha kalic1 bir
etki gosterecektir.

Arastirma amaci dogrultusunda olusturulan model asagida
sunulmustur:

Sekil 1. Arastirmanin Modeli



Modeldeki yollara binaen ortaya ii¢ hipotez konmustur.

H,: Miisterilerin algiladiklar1 hedonik degerin kahve
diikkan1 deneyimleri iizerinde anlamli etkisi vardir.

H,: Miisterilerin kahve diikkdninda kurdugu sosyal
etkilesimin kahve diikkani deneyimleri iizerinde anlaml
etkisi vardir.

H,: Misterilerin kahve diikkan1 deneyimlerinin
mutluluklar tizerinde anlamli etkisi vardir.

H, Demografik degiskenler (cinsiyet, medeni durum,
yas, egitim, meslek, aylik gelir) ile hedonik deger, sosyal
etkilesim, kahve diikkani deneyimi ve mutluluk arasinda
iligki vardir.

Hipotezlerin testini gerceklestirebilmek amaciyla
Kastamonu ili arastirma kapsamina alinmistir. Aragtirmanin
evrenini Kastamonu’da bulunan yeni nesil kahve
diikkanlarii son bir ay iginde ziyaret eden tiiketiciler
olusturmaktadir. Evrenin biitiiniine ulasmak miimkiin
olamayacagi i¢in 6rnekleme yoluna gidilmistir. Calismada
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Arastirmanin
orneklemini 0.05 6nem diizeyinde 384 kisi olusturmaktadir.

Katilimcilara ulasabilmek ve saha arastirmasini
gercgeklestirebilmek amaciyla arastirmada nicel bir yontem
benimsenmis olup verilerin toplanmasinda anket teknigi
kullanilmigtir. Anket iki boliimden olusmaktadir. Anketin
birinci bdliimiinde katilimeilarin demografik 6zelliklerine
(cinsiyet, medeni durum, yasg, meslek, egitim durumu ve
aylik ortalama gelir) yonelik sorular bulunmaktadir. Ayrica
tiikketicilerin kahve diikkanina gitme siklig, tercih edilen
kahve diikkani, kahve diikkaninda tercih edilen igecek
turii, kahve diikkkaninin tercih edilmesindeki nedenler
hakkinda konu alanina iliskin ifadeler de anket formunda
yer almaktadir.

Konu alanina iligkin ifadeler i¢in Bayindir & Yiincii’niin
(2020) arastirmasindan faydalanilmistir. Anketin ikinci
boliimiinde tiiketicilerin algiladiklar1 atmosfer, hedonik
deger, kurduklar sosyal etkilesim, kahve diikkam
deneyimleri ve mutluluklarin1 6lgmeye iliskin ifadeler yer
almaktadir. Kahve diikkani atmosferine dair toplam dort
ifade Haifa ve digerlerinin (2021) ¢alismasindan, hedonik

degere yonelik toplam dort ifade Babin ve digerleri (1994)
ve Ryu ve digerlerinin (2010) ¢aligmasindan, sosyal
etkilesime dair toplam on bes ifade Gremler & Gwinner,
(2000) calismasindan yararlanilarak olusturulmustur.
Tiiketicilerin kahve diikkan1 deneyimlerini 6l¢gebilmek
amaciyla Pine & Gilmore (1998) tarafindan gelistirilen
deneyim ekonomisi 4E (egitim, eglence, estetik ve

kacis) temel alinmig ve toplam on alt1 ifade Rampengan
ve digerlerinin (2020) ¢aligmasindan yararlanilarak
olusturulmustur. Miisterilerin mutlulugunu 6lgebilmek
amaciyla yoneltilen bes ifade i¢in Diener ve digerlerinin
(1985) mutluluk dlgeginden yararlanilmigtir. Bahsi

gecen tiim anket ifadeleri 5°1i Likert Olceginde “1=
Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,
4=Katiliyorum, 5=Tamamen Katiliyorum” seklinde
derecelendirilmistir.

Toplam iki boliimden ve elli dort ifadeden olusan anket
formu uygulanmadan 6nce 6rneklemi temsil edecek

20 kisi lizerinde bir pilot uygulama yapilmis ve anketi
degerlendirmeleri istenmistir. Anket formunda yer alan
ifadeler katilimcilar tarafindan anlasilir bulunmustur. Pilot
uygulama sonucu giivenirlik analizi yapilmis ve Cronbach’s
Alpha 0,98 olarak tespit edilmistir. Bu veri 6l¢egin yliksek
giivenirlilige sahip oldugunu gostermektedir. Son hali
verilen anket formu 2022 y1l1 Aralik ay1 ile 2023 y1li
Subat aylar1 arasinda Kastamonu’daki yeni nesil kahve
diikkanlarinda (Starbucks, Expresso, Espresso Lab,
Mackbear, Coffe Works, Arabica, Colombia) yiiz yiize ve
tamamen goniilliiliik esasina dayali olarak uygulanmistir.

Arastirma kapsaminda anketlerden elde edilen veriler
SPSS Process ile ¢oziimlenmis ve modelin uyum
indeksleri, CR (Composite Reliability) ve AVE (Average
Variance Extracted) degerleri, modele iliskin Path analizi
sunulmustur. Analizler sonucunda elde edilen bulgular
paylasilmistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliimde aragtirma bulgular katilimcilara ait
demografik degiskenler, kahve diikkani deneyimine iliskin
ifadeler, aragtirma modelinin testi, 6lgeklere iligkin CR ve
AVE degerleri, modele iligkin yol analizi ve korelasyon
analizi sonug¢lar1 sunulmustur.
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Tablo 1. Katilimcilara Ait Demografik Degiskenler

F % F %
Cinsiyet Meslek
Kadin 202 52,5 Ozel Sektor 41 10,6
Erkek 183 47,5 Memur 29 7,5
Medeni Durum Ogrenci 267 69,4
Bekar 363 94,3 Esnaf 6 1,6
Evli Cocuklu 18 4,7 Isci 9 2,3
Evli Cocuksuz 4 1 Ev Hanimi 4 1
Yas Serbest Meslek 2 0,5
18-25 308 80 Diger 27 7
26-36 64 16,6 Aylik Gelir
37-47 11 2,9 0 81 21
48-69 2 0,5 1-5500 189 49,1
Mevcut Egitim Diizeyi 5501-10000 53 13,8
iIkogretim ve alt1 2 0,5 10001-15000 26 6,8
Lise 24 6,2 15001 ve tstii 35 9,1
Onlisans 46 11,9
Lisans 313 81,3

Katilimcilara iliskin bulgulara bakildiginda; 6rneklemin
yiizde 52,5°1 kadin, yiizde 47,5’ini erkek katilimcilar
olusturmaktadir. Medeni durum incelendiginde en
yiiksek katilimi bekar (% 94,3) bireyler olustururken ve
katilimeilari yiizde 4,7’si evli ¢ocuklar olustururken
ylizde 1’ini evli ¢ocuksuz bireylerden olusturmaktadir.
Yas aralig1 incelendiginde ise katilimcilarin ylizde

80’1 18-25 yas aralig1, yiizde 16,6’s1 26-36 yas araligi,
yiizde 2,9°u 37-47 yas aralig1 ve yiizde 0,5 ise 48-69 yas
araligindaki bireylerden olugmaktadir. En yiliksek egitim

orani (% 81,3) lisans diizeyinde iken 6rneklemin ve yiizde

11,9’ u 6n lisans, yiizde 11,9°u lise ve yiizde 0,5°1 ise
ilkdgretim ve alt1 egitim goren bireylerden olugmaktadir.
Meslek degiskeni incelendiginde katilimcilarin yiizde
69,4°1 6grenci, yiizde 10,6°s1 6zel sektor, yiizde 7,51
memur, yiizde 7’si diger meslek grubu, yiizde 2,3’

is¢i, yiizde 1,6’s1 esnaf, ylizde 1’1 ev hanimi ve yiizde
0,5’1 serbest meslek grubuna aittir. Aylik gelir dagilimi
degerlendirildiginde ise yiizde 49,1°1 1-5500 TL, yiizde
21’1 0 TL, ytizde 13,81 55001-10000 TL, yiizde 9,1’

15001 ve iistii, yiizde 6,81 10001-15000 TL arasinda gelire

sahiptir.
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Tablo 2. Kahve Diikkani Deneyimine ilisken ifadeler

F % F %

Kahve diikkdnina gitme sikhig Tercih edilen kahve diikkani
Birkag ayda bir 36 9,4 Yerli (ulusal) kahve diikkani 193 50,1
Ayda bir defa 55 14,3 Yabanci (uluslararasi) kahve diikkan 192 49,9
Haftada 1-2 defa 134 34,8 Kahve diikkaninin tercih edilmesindeki

nedenler
Haftada 3-4 defa 120 31,2 Arkadaslarla bulugmak 280 72,7
Giinde 1 veya daha fazla 40 10,4 Aileyle vakit gecirmek 8 2,1
Icecek Tiirii Yeme-i¢me gereksinimini kargilamak 6 1,6
Tirk kahvesi ve tiirevleri 86 22,3 Dinlenmek 24 6,2
Espresso ve espresso bazli 157 40,8 Sosyla medyada paylasim yapmak 11 2,9
Cay g¢esitleri 40 10,4 Yeni insanlarla tanismak (arkadas 29 7,5

edinmek)
Hazir (grantil) kahve 29 7,5 Kitap okumak/ders ¢alismak 27 7
Yeni nesil demleme yontemleriyle hazirlanan 73 19
filtre kahve

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin yiizde 34,8’inin haftada 1-2
defa, yiizde 31,2’si haftada 3-4 defa, yiizde 14,31 ayda 1 defa,
yiizde 10,41 glinde 1 ve daha fazla, ylizde 9,4’1 birkag ayda

1 defa kahve diikk&nina gittiklerini goriilmektedir. Tiiketilen
igecek tiirii incelendiginde yiizde 40,8 oraninda espresso ve
espresso bazli kahve tiiketildigini, yiizde 22,3 tiirk kahvesi ve
tirevleri, ylizde 19 yeni nesil demleme yontemleriyle hazirlanan
filtre kahve, yiizde 10,4 ¢ay gesileri ve yiizde 7,5 oraninda hazir
(graniil) kahve tiiketildigi bilgisine erisilmistir. Tercih edilen
kahve diikkan1 agisindan ise yiizde yiizde 50,1 yerli (ulusal)
kahve diikkan1 ve yiizde 49,9 oraninda ise yabanci (uluslararast)
kahve diikkanlarinin tercih edildigi bilgisine ulagilmistir.
Tiiketiciler kahve diikk&nlarini yiizde 72,7 arkadaslarla
bulusmak, yiizde 7,5 yeni insanlarla tanigsmak (arkadas edinmek),
yiizde 7 kitap okumak/ders galismak, yiizde 6,2 dinlenmek, yilizde
2,9 sosyal medyada paylasim yapmak, yiizde 2,1 aileyle vakit
gecirmek ve yiizde 1,6 yeme-igme gereksinimini karsilamak

amaciyla tercih ettiklerini ifade etmislerdir.

Aragtirma verileri incelendiginde hedonik deger, sosyal etkilegim,
kahve diikkani deneyimi ve mutlulugun normal dagilim
gosterdigi belirlenmistir.

Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Veriler dncelikle SPSS programi kullanilarak agimlayici faktor
analizi yapilmistir. Daha sonra Process programi kullanilarak
modelin eldeki veri seti ile uyumunu saptamak i¢in modele
iliskin uyum iyiligi istatistikleri sunulmustur. Tablo 3’te sunulan
degerlere gore, modelin kabul edilebilir verilere sahip oldugu
gozlemlenmistir. GFI, AGFI ve CFI degerin 0,90'dan yiiksek
olmasi istenir. Eger bu degerler 0,95'den yiiksek ise uyum
tyiliginin “¢ok iyi oldugu” s6ylenebilir. RMSEA, RMR ve
SRMR degerlerinde ise sonug sifira yaklagtik¢a uyum artar. Eger
0.08'in altinda ise kabul edilebilir diizeyde uyum vardir. 0.05'in
altinda ise uyum c¢ok iyi olarak kabul edilir.
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Tablo 3. Arastirma modeli uyum indeksleri

Uyum lyiligi Hedonik Sosyal

indeksleri Kabul Edilebilir Uyum Deger Etkilesim Kahve Diikkani1 Deneyimi Mutluluk
x2/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

X?/df: Ki karesi ve Serbestlik derecesi/ GFI: Uyum indeksi  sunulmustur. Olgeklerin tiimiinde CR degerinin 0,70’in

modelin 6rneklemdeki koveryans matrisini ne oranda tizerinde, AVE degerlerinin ise 0,50’ nin iizerinde oldugu
Olctiigiinii gosterir./ AGFI: GFI testinin yiiksek d6rnek goriilmektedir. Dolayisiyla 6lgeklerin yapi giivenirligine
hacmindeki eksikligi gidermek amaciyla kullanilan bir ve birlesim gegerliligine sahip oldugu ifade edilebilir.

uyum indekstir./CFI: Degiskenler arast iliskinin olmadigim1 ~ Olgeklerdeki her bir ifade icin iliski kat sayilar1 0,30
gosteren model./ RMSEA: Yaklagik hatalarin karakokii./ degerinin altinda olmamasina (Biiylikoztiirk, 2002)

RMR: Hatalarin ortalama kara kokii. / NFI: Olgiilen dikkat edilmistir. Ancak ¢alismada kullanilan iki 6l¢ek
degiskenlerin iligkili olmadig1 model olarak tanimlanir. icin de iligki kat sayisi sinirinin altinda kalan ifade
bulunmamaktadir.

Caligmaya iligkin CR ve AVE degerleri Tablo 4’te

Tablo 4. Olgeklere iliskin CR ve AVE degerleri

Olgekler ifadeler f{?ll;:l?r Ort. AVE CR
Hedonik Deger 3,36 0,75 0,920
Kahve diikkaninda olmak bana iyi hissettiriyor. 0,963 3,52
Kahve diikkan1 kullanimi gergekten zevklidir. 0,925 3,45
Kahve diikkanini kullanmak eglenceli ve hostur. 0,899 3,60
Kahve iiriinleri arasinda se¢im yaparken heyecan yastyorum. 0,635 2,87
Sosyal Etkilesim 3,27 0,81 0,961
Eglenceli Etkilesim  Burada ¢alisanlar ile uyumlu bir iligkim var. 0,940 3,22
Burada ¢alisanlar benimle iyi iligki kuruyor. 0,919 3,37
Burada galisanlarin iyi bir mizah anlayis1 var. 0,903 3,10
Calisanlar bir “yakinlik” hissi veriyor. 0,885 3,17
Burada galisanlarla iletisim kurarken rahatim. 0,876 3,47
Kahve diikkaninda calisanlarla etkilesimde bulunmaktan zevk 0,858 3,27
altyorum.
Kisisel Etkilesim 2,79 0,78 0,946
Burada ¢alisanlarla kendim arasinda bir “bag” oldugunu 0,917 2,83
hissediyorum.
Burayi ziyaret ettigimde burada calisanlar1 gormeyi dort gozle 0,895 2,63

bekliyorum.




Burada galisanlarla yakin bir iligkim var. 0,893 2,69
Burada galisanlar benimle kisisel olarak ilgilenir. 0,887 2,82
Burada calisanlar1 cok 6nemsiyorum. 0,823 3,00
Miisteri-Miisteri 3,01 0,82 0,948
Etkilesimi
Kahve diikkanindaki diger miisterilerle rahatga iletigime 0,941 2,98
gegebiliyorum
Diger miisterilerle uyum i¢inde oldugumu hissediyorum. 0,913 3,00
Kahve diikkanindaki diger miisterilerle iyi etkilesim kurdugumu 0,906 3,00
diistiniyorum.
Diger miisterilerle birlikte olmaktan memnunum. 0,866 3,05
Kahve Diikkan 3,03 0,88 0,968
Deneyimi
Egitim Kahve deneyimi sayesinde tecriibelerimi diger insanlarla 0,951 3,06
paylasabilirim
Kahve deneyimi statii edinmemi saglar. 0,943 2,95
Kahve diikkani1 deneyimi daha bilgili olmami saglar. 0,941 3,00
Kahve diikkanlar1 merak uyandirir. 0,925 3,10
Eglence 3,18 0,84 0,953
Kahve deneyimi farkindalik yaratir. 0,939 3,07
Kahve deneyimi eglence saglar 0,926 3,24
Kahve deneyimi keyifli aktiviteler saglar. 0,917 3,22
Kahve deneyimi diger insanlarla etkilesim kurmami saglar. 0,874 3,20
Estetik 329 0,78 0,932
Kahve diikk&nlarinin fiziki ¢evresi kaliteli vakit gecirmemi 0,961 3,28
saglar.
Kahve diikkanlart unutulmaz dekorasyona sahiptir. 0,878 3,17
Kahve diikkanlarinin mekansal diizeni ve islevselligi yiiksektir. 0,875 3,32
Kahve diikkanlarinin ortami temizdir. 0,802 3,40
Kagis 2,84 0,76 0,927
Burada farkli bir karakterde oldugumu hissederim. 0,912 2,90
Gergeklerden tamamen kagtigimi hissederim. 0,902 2,74
Bos zaman elde ettigimi diistiniirim. 0,859 2,91
Bagkalariyla etkilesimde olmaktan kaginabilirim. 0,817 2,81
Mutluluk 2,85 0,70 0,920
Hayat kosullarim neredeyse miikemmel. 0,909 2,74
Hayatimdan memnunum. 0,885 2,95
Simdiye kadar hayatta istedigim bir¢ok seyi elde ettim. 0,869 3,01
Hayatim ¢ogu yonden ideallerime yakin. 0,772 2,91
Eger hayatimi tekrar yasayabilseydim, neredeyse higbir 0,733 2,63

seyimi degistiremezdim.

AVE (Average Variance Extracted), bir faktoriin maddeleri arasindaki benzerligi 6l¢en bir degerdir.
CR (Composite Reliability), bir faktériin i¢ tutarliligini 6lgen bir degerdir.
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Kahve tiiketicilerinin hedonik deger 6l¢egine iliskin genel
ortalama degeri bes iizerinden 3,36’dir. Olgek igerisinde
en yiiksek ortalama (3,60) “Kahve diikkanini kullanmak
eglenceli ve hostur” ifadesine ve en diislik ortalama (2,87)
ise “Kahve tirtinleri arasinda se¢im yaparken heyecan
vasiyorum” ifadesine aittir. Sosyal etkilesim 6l¢eginin
genel ortalamasi 3,27 iken alt boyutlar incelendiginde;
eglenceli etkilesim boyutu 3,27, kisisel etkilesim boyutu
2,79, misteri-misteri etkilesimi 3,01 ortalamaya sahiptir.
Olgek icerisinde ortalamasi en yiiksek ifade eglenceli
etkilesim boyutu altinda yer alan “Burada ¢alisanlarla
iletisim kurarken rahatim” (3,47) ifadesidir. En diisiik
ortalamaya sahip ifade ise kisisel etkilesim boyutu
icerisinde yer alan “Burayi ziyaret ettigimde burada

calisanlart gérmeyi dort gozle bekliyorum” (2,63)
ifadesidir. Kahve diikkani deneyimi 6lgeginin genel
ortalamasi 3,03 iken alt boyutlarinda ortalamalar; egitim
3,03, eglence 3,18, estetik 3,29, kacis 2,84 tiir. En yiiksek
katilimi saglayan ifade “Kahve diikkdnlarimin ortami
temizdir” (3,40), en diisiikk katihm ise “Gergeklerden
tamamen kagtigimt hissederim” (2,74) ifadesi
olusturmaktadir. Mutluluk 6l¢eginin genel ortalamasi ise
2,85 olarak olgllmiistiir. “Simdiye kadar hayatta istedigim
birgok seyi elde ettim” (3,01) ifadesi en yiiksek katilimi
gosterirken, “Eger hayatimi tekrar yasayabilseydim,
neredeyse hi¢chbir seyimi degistiremezdim” (2,63) ifadesi ise
en diisiik katilimi ifade etmektedir.

Onerilen modele ait yol analizi Sekil 2°de sunulmustur.
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Tablo 5. Onerilen model i¢in yol analizi tahminleri

- R ~ . ~
T .. 5 S S < 5
H 1liski Yon § §§ § s E’o ~§ § P Sonug¢
S53 53 S 53
ABAOR ST - AR
H, gzﬁgglgfkﬁi Doy . Pozitif 0284 0047 5976 0281  ***  Kabul
H, posyal gﬁ‘g}fg{‘fmnewmi _,  Poziif 0728 0052 13965 0,705  ***  Kabul
H, b Dikiim Deneyimt —,  Poziif 0651 0048 13674 0730 ***  Kabul
FHF 520,01

Onerilen model igin yol analizi tahminlerine ait degerler
Tablo 5’te sunulmustur. Path analizi sonucunda H1
hipotezini ifade eden iligki, tahminin var olan veri ile
desteklendigini gostermistir. Hedonik degerin kahve
diikkén1 deneyimi tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin
oldugu belirlenmistir. Bu sonug¢ dogrultusunda “Hedonik
degerin kahve diikkani deneyimi iizerinde etkisi vardir.”
seklinde kurulan H1 hipotezi kabul edilmistir.

Sosyal etkilesimin kahve diikkani deneyimi iizerindeki
etkisine bakildiginda 0,001 énem diizeyinde anlaml
pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda
“Miisterilerin kahve diikkaninda kurdugu sosyal etkilesimin
kahve diikkani deneyimleri iizerinde anlaml etkisi
vardir”seklinde kurulan H2 hipotezi kabul edilmistir.

Kahve diikkani deneyiminin mutluluk tizerindeki etkisi
incelendiginde ise 0,001 énem diizeyinde anlaml pozitif
bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gore
“Miisterilerin kahve diikkdni deneyimlerinin mutluluklar
tizerinde anlamli etkisi vardwr” seklinde kurulan H3

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6'da goriildiigii gibi pearson korelasyon analizine
gore hedonik deger ile yas (-,128%) arasinda diisiik diizeyde
pozitif yonde anlamli iligkiler tespit edilmistir (p<0,05).
Sosyal etkilesim ile medeni durum (-,120**) arasinda zay1f
diizeyde pozitif yonde anlamli iligkiler tespit edilmistir
(p<0,01). Kahve diikkani1 deneyimi ile hem medeni

durum (-,187**) hem de yas (-,145**) ile arasinda zay1if
diizeyde pozitif yonde anlamli iligkiler tespit edilmistir
(p<0,01). Mutluluk ile yas (-,110*) arasinda zayif diizeyde
pozitif yonde anlamli iliskiler saptanmstir (p<0,05).

Ayni zamanda mutluluk ile egitim seviyesi (-,147*%)
arasinda zayif diizeyde pozitif yonde anlamli iligkiler
belirlenmistir (p<0,01) (Tavsancil, 2006). Bu sonuglara
gore “Demografik degiskenler (cinsiyet, medeni durum,
vas, egitim, meslek, aylik gelir) ile hedonik deger, sosyal
etkilesim, kahve diikkdni deneyimi ve mutluluk arasinda
iliski vardir” seklinde kurulan H4 hipotezi kismen kabul
edilmistir.
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Tablo 6. Korelasyon analizi

Cinsiyet Medeni durum Yas Egitim durumu  Meslek Aylik gelir
Hedonik deger -,079 -,087 -,128* ,090 -037 -,086
Sosyal etkilesim ,021 -,120™ -,099 -,023 -,031 -,035
Kahve diikkani deneyimi ~ -,049 -, 187%* -,145%* ,027 ,022 -,095
Mutluluk -,040 -,021 -, 110%* -, 147%* -,030 -,025




SONUC

Kahve diikkanlarmin ortaya ¢ikisi insanlarin
aliskanliklarindaki ve yagsam tarzlarindaki degisiklikler
nedeniyle meydana gelir, baglangigta kahve icmek

sadece evde yapilirken, kahve diikkanlarinda yapilmaya
baslanmistir. Bu firsat, kahve diikkan1 alaninda bir is agmak
icin sansini deneyen is insanlar1 tarafindan kullanilir,
Bircok girisimei kahve diikkadn1 agma konusunda sansini
denemistir (Hapsari ve Anwar, 2022: 109). Giinliimiizde

bu alanda dnemli bir marka degeri olan Starbucks’in

65 tilkede 21.000’den fazla kahve diikkani faaliyettedir

ve isletme diinyanin 6nde gelen 6zel kahve kavurma ve
perakendecisidir. Biiyiik uluslararasi sirketlerde yeni
egilim, giliclii bir markaya sahip olmak ve miisterilere

0zel bir sekilde hizmet vermek yani deneyim sunmaktir
(Vanharanta vd. 2015: 618). Kahve diikkanlar tiiketicilerin
farkli yonlerden elde edebilecegi deneyimler saglamasi
yani sira ditkkdnin atmosferi lizerine diigiiniilmekte ve
essiz dizaynlar benimsenmektedir. Bu tasarimlar sayesinde
misteriler kahve ihtiyacini karsiladiktan sonra da diikkadnda
oturmaya devam etmekte ve uzun saatler gecirdigi bu
diikkanda hem galisanlar hem de diger miisteriler ile
etkilesim kurarak deneyimini gii¢clendirmektedir. Deneyim
ne kadar olumlu ve kuvvetli olursa kisinin mutluluk
hissiyatinin o derece yliksek olacagi ve uzun siirecegi
varsayilabilir. Ciinkii deneyimler kisinin zihninde devam
etmesi sebebiyle yarattigi mutluluk hissi de daha kalic1 bir
etki gosterecektir.

Bu aragtirmada, hedonik degerin kahve diikkani deneyimini
pozitif yonlii etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica sosyal
etkilesimin de kahve diikkadn1 deneyimini etkiledigi
goriilmektedir. Kahve diikkanlarinda sosyal etkilesim
iizerine siirl sayida ¢alisma bulunmakla birlikte Tran

vd., (2020, 2022) aragtirmalar1 bu sonug ile paralellik
gostermektedir. Bunlara ek olarak aragtirmada kahve

diikkan1 deneyiminin mutlulugu etkiledigi saptanmustir.
Arastirmanin bir diger sonucu ise miisterilerin demografik
degiskenleri ile hedonik deger, sosyal etkilesim, kahve
diikkan1 deneyimi ve mutluluklar1 arasinda iliski oldugu
tespit edilmistir.

Sonuglar dogrultusunda Kastamonu’daki yeni nesil kahve
diikkanlarim ziyaret eden bireylerin kahve dilkkaninda
olmanin ortalama tizerinde iyi hissettirdigi ve bundan zevk
aldiklar1 ortaya ¢ikmistir. Burada ¢alisanlar ile uyumlu
iligki kurduklarini ve onlarla giiglii baglart oldugunu
belirtmislerdir. Buna ek olarak diger miisteriler ile

rahatca iletisime gectikleri sonucuna varilmistir. Kahve
diikkan1 deneyimi sayesinde tecriibelerini diger insanlarla
paylastiklar1 ve bu deneyim ile farkindalik yarattiklar1 aciga
cikarilmistir. Ayrica kahve diikkanlarinin fiziki ¢evresi
kaliteli vakit gecirmeye olanak tanidigi ve burada farkli
bir karakterde hissettikleri saptanmistir. Aragtirmanin bir
diger sonucu ise kahve diikkkani1 deneyimi sayesinde hayat
kosullarinin neredeyse miikemmel olduklarini ve ortalama
iizerinde memnun kaldiklarini ifade etmektedir.

Bu calisma hedonik degerin ve sosyal etkilesimin kahve
diikkan1 deneyimine etkisi, kahve diikkani1 deneyiminin
ise mutluluk iizerindeki etkisinin incelenmesi agisindan
0zglin olma 6zelligine sahiptir. Tiiketicilerin kahve diikkani
deneyimini etkileyebilecek marka imaji1, marka degeri,
marka deneyimi gibi etkenlerle ¢aligilabilir. Ayn1 zamanda
tek marka tizerinden Starbucks vb. ¢aligmalar yapilabilir.
Bunlar ek olarak ev dis1 tiiketiminde tiiketicileri etkileyen
restoran atmosferi de incelenen degiskenlerle birlikte
degerlendirilebilir. Orneklem olarak tiiketiciler diginda
isletme sahipleri ile goriisme teknigi de dahil edilerek
incelemeler yiiriitiilebilir. Ayrica kahve diikkanlarini tercih
eden miisterilerin demografik bilgileri ile hedonik deger,
sosyal etkilesim, kahve diikkdn1 deneyimi ve mutluluk
degiskenleri arasindaki farkliliklar incelenebilir.
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