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Ozet

Gunimuzde kahve ariini tiketiciler icin en ¢ok tercih edilen gida Griini haline gelmistir. Kahveyi tiketicilerle
bulusturan sirketlerin ve magazalarin birbirleriyle olan rekabeti giin gegtikge artmaktadir. Firmalar rekabetgi
ortam karsisinda surdurilebilirliklerini korumak igin gesitli stratejiler planlamalari gerekmektedir. Kahve
magazaciliginda, alternatif firma sayisinin fazla olmasi nedeniyle tiketicilerin markalara duydugu aidiyet
zorlasmaktadir. Firmalar, musterilerin sadakatini arttirmak igin tGrin ve hizmetlerinin kalitesini ylkseltmeye,
marka bilinirligini artirmaya ve mdusgterilerinin beklentilerine uygun deneyimler sunmaya galismaktadir.Bu
deneyimin, musterilerin aidiyetlerini arttirip dolayh olarak marka sadakatine etki edecegi bilinmektedir. Bu
arastirma kapsaminda ¢evrim i¢i anket yoluyla kahve sektériinde marka sadakati arastirmasi yapiimis ve
470 kisiye ulasilmis olup, marka sadakatini etkileyen hizmete dair algilanan kalite, musteri tatmini ve
markaya ait imaj kavramlari incelenmistir. Toplanan veriler SPSS 29 ve AMOS 26 analiz programlari
yardimiyla elde edilmistir. Elde edilen bulgular sonucunda, algilanan hizmet kalitesinin ve marka tatminin
marka sadakatini pozitif, marka imajinin ise negatif etki ettigi gézlemlenmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Kahve Sektérii, Marka Tatmini, Marka imaiji, Algilanan Hizmet Kalitesi.
Abstract

Nowadays, coffee has become one of the most preferred food products among consumers. The competition
between companies and stores that bring coffee to consumers is intensifying day by day. In order to
maintain their sustainability in this competitive environment, companies need to develop and implement
various strategic plans. In the coffee retail sector, the abundance of alternative brands makes it increasingly
difficult for consumers to feel a sense of brand loyalty. To increase customer loyalty, companies strive to
improve the quality of their products and services, enhance brand awareness, and offer experiences that
meet customer expectations. It is known that such experiences can increase consumers’ sense of
belonging, which in turn positively affects brand loyalty. In this study, brand loyalty within the coffee industry
was examined through an online survey. The research reached a total of 470 participants and focused on
three key factors that influence customer loyalty is shaped by factors such as how the service quality is
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perceived, the level of customer satisfaction, and the overall brand image Data analysis was carried out
using SPSS (v29) and AMOS (v26) tools. The study demonstrated a positive relationship between service
quality perception, customer satisfaction, and brand loyalty, yet a negative link with brand image.

Keywords: Brand Loyalty, Coffee Market, Customer Satisfaction, Brand Image, Perceived Quality.

Atif icin (how to cite): Zorba, E.E., & Erenel, F. (2025). Kahve Sektériinde Marka Sadakati ve Bir
Uygulama. Fenerbahge Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 5(2), 153-177.

1. Giris
Kahvenin diinya genelinde sudan sonra en ¢ok tercih edilen riin olmasi (Insight Survey, 2017) ve kiresel
capta deger kazanan bir trin haline gelmesi sonucunda kahve sektdriinde markalagsma zaman igerisinde
artmistir. TUketimi gun icinde birey basina ortalama 2.25 milyar kupa olan kahve, dinya genelinde dnemli
bir pazari olusturur (van der Merwe ve Maree, 2016). Kahve sektoriindeki rekabetin artmasi, sirketleri
musteri gekme ydntemlerini gelistirmeye ve bu yontemleri daha ideal héle getirmeye yonlendirmistir. Giglu
bir marka, tiketici ile isletmenin arasindaki karsilikh bir anlasma olup, tuketicin aldigi Grinidn garantisidir
(Perry ve Wisnom, 2004). Firmalarin sattiklari Griin ve hizmetlerin teminati olan marka sadakati kavrami bu
calismanin konusu olmus ve marka sadakatinin kahve firmalarinin rekabetgi Gstlinligini saglayacagi

disundlerek bir arastirma yapilmistir.

Teknoloji ve ticaretteki gelismeler, kahve sektorinin blyUk bir hizla ilerlemesini saglamistir. Hartmann’a
(2011) gbre kahve sektdri U¢ temel asamadan olugsmaktadir ve son asama olan ugiuncl dalga
asamasindadir. Ugiincli dalga kahvecilikte ‘sosyal deneyim’ kavrami ortaya ¢ikmis olup, tiiketiciler sosyal
deneyimin bir pargasi olarak yalnizca kahveyi satin almaz, ayni zamanda sosyallesirler. Sosyal
deneyimlerin gerceklesmesi, kahve magazalarinin bu deneyimsel surece verdikleri degere baghdir. Marka

sadakati kavrami Gg¢lincu nesil kahvecilikte dnemli hale gelmistir.

Bir markanin Uretim slireci veya ambalaji ¢ok rahat kopyalanabilirken, markanin imaji o markanin daha
yuksek marjlarda satilmasini saglayip onu essizlestirir (Davis, 2002). Gigli marka, sadik musteri demektir,
sadik musteri markanin satiglarini arttirir (Keller, 2013). Literatirde yapilan taramalar sonucunda marka
imaiji, algilanan hizmet kalitesi, marka tatmini gibi kavramlarin marka sadakatini etkiledigi gézlemlenmistir.
Algilanan hizmet kalitesi, tlketicinin zihninde canlandirdigi Grin ile satin alinan Grinin uyusmasi
durumudur. Algilanan hizmet kalitesi, tiketicinin istekleri ile pozitif yonli misteri memnuniyeti artmaktadir
(Basanbas, 2013).Hizmet kalitesinin ylksek olmasi, mUsteri tatminini de pozitif etkilemekte olup tiketicinin
davranissal marka sadakatini olumlu etkilemektedir (Kement, 2019). Marka imaji, markanin

surdurdlebilirligini gosterir ve tlketiciye verilen mesajdir, sadakati etkiler (Astuti, 2023).

Bu arastirmada, kahve sektdriinde marka sadakatini etkileyen algilanan hizmet kalitesi, marka imaji ve
musteri memnuniyeti degiskenleri Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) yoOntemiyle incelenmis ve bu
degiskenler arasindaki iligkiler analiz edilmistir. Veriler, SPSS 29 ve AMOS 26 istatistik programlari
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kullanilarak degerlendirilmistir. Calismanin temel amaci, kahve sektériinde tiketici sadakatini sekillendiren
baslica unsurlari ortaya koymak ve isletmelere rekabet avantaji saglayacak stratejiler gelistirmelerinde yol

gostermektir.

2. Kavramsal Cergeve

~ 2.1.Algilanan Hizmet Kalitesi
Isletmeler rekabet avantaji yaratmalari igin ekonomik anlamda karlilik yakalayabilmesi ve varliklarini

surdurebilmesi gerekmektedir. Firmalarin rekabet avantajlari ylksek kalitede ve devamlilik gdsterecek
sekilde Urln ve hizmetleri sunmasinda saklidir. Kahve sektdrl gibi rekabetgi bir ortamda tlketicilerin

markaya olan aidiyeti firmanin sundugu hizmetin kalitesiyle iligkilendirilebilmektedir (Bayram vd., 2023).

Gunimuzde tlketiciler, isletmenin sundugu Uriin ve hizmeti degerlendirir, hizmetten memnun kalmak ister.
Tuketiciler kendilerini iyi hissettikleri ve glizel deneyim yasadiklari mekanlari tercih etmektedir. isletmeler
musterilere fiziksel gevre, estetik, mekanin atmosferi gibi gesitli faktérleri somutlastirip misterinin hizmetten

memnun kalmasini saglamak ister (Tuncer, 2017).

Algilanan hizmet kalitesi, tuketicinin Grin ve hizmete duyduklari beklentileri ile satin alimdan sonra
gerceklesen hizmeti karsilastirmasi sonucu gelistirdigi kanaat (Lewis, 1989), hizmetin sunumunun

musterilerin beklentileriyle uyusup uyusmamasi durumunu ifade eder (Al Otaibi veYasmeen, 2014).

Algilanan hizmet kalitesi 6lgek modeli literatlire 6nemli katkilar yapan Parasuraman vd., (1988)in
calismasinda gelistirdigi SERVQUAL bes boyutlu (guvenilirlik, fiziksel varlklar, heveslilik, givence ve
empati) bir modelden alinmistir. Parasuraman vd., (1988) ¢alismasina gore, tlketicilerin algiladigi hizmet
kalitesi, yasanilan beklenti ile tecribe ettikleri arasinda yaptiklari karsilastirma sonucu olugsmaktadir.
Tuketici icin hizmetin saglanma bicimi énemlidir ve tiketici olan iletisim ve sorun ¢ézme bicimi hizmet
kalitesinin algilanmasinda dnemlidir. Parasuraman’in olusturdugu &lcek modeli baglarda on boyutlu bir
6lcim modeli olarak belirlenmis olup 1990 yilinda farkli endustrilerde denenerek uluslararasi olarak
onaylanip bes boyutlu (somut o6zellikler, heveslilik, givenilirlik, givence ve empati) hale getirilmistir
(Demirag ve Durmaz, 2019). Modelde tiketicilerin kahve magdazalarina gittiklerinde aldiklari hizmetten

duyduklari beklenti karsilanip kargilanmamasi olgulmastur.

2.2.Marka imaji
Tuketiciler, marka imajini Urin ve hizmetlerin fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik faydalari agisindan

degerlendirmekte ve bu dogrultuda Ug¢ farkli kategoriye ayirmaktadir. Fonksiyonel fayda, tiketicinin triin ve
hizmetten aldiklarini, deneyimsel fayda Urin veya hizmeti kullanmanin tiketici icin olusturdugu hisleri ve
sembolik fayda ise Urln veya hizmetin digsal avantajlarini ifade etmektedir (Birol, 2019). Marka imaji,
tiketicilerin aklinda olusan gdérsel ve so6zlu ifadeler oldugu igin (Kotler ve Armstrong, 1999) tlketici
acisindan anlaml olan ve onun markayi tercih etme veya etmeme sebebi olan marka ¢agrisimlarinin

toplamidir (Kayacan 2023).
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Astuti'ye (2023) gore, tuketicinin satin aldigi UGrin ve hizmetten elde ettigi deneyimler sonucu Urtine
duydugu inanci ifade eder ve temsili bir izlenim, gélgedir. imaj tiketicilerin markaya karsi duyduklari algi ve
semboller buttinudur. Kisiler zihinlerinde canlanan algiya ve inanca gore markanin drtin ve hizmetlerini satin

alirlar. Marka imaji marka icin tiiketicileri etkileyen bir giictiir (ince ve Uygurtiirk, 2019).

imaj, markay! tiiketici g6ziinde fiziksel boyuttan bilissel boyuta ylikseltiimesini saglar, markanin degerini ve
tiketicinin markaya duydugu sadakatini arttirir (Erdogan ve Kiglikkancabas Esen, 2015). Marka imajl
sadakati etkiledigi icin istenen bir algidir. Marka imaiji tiketicinin deneyimler sonucunda kazandidi zihninde
olusan semboller olmasi tiketicinin Griin ya da hizmetle olan bagini tiketicide olumlu ya da olumsuz
duygular yaratabilir. Bunlara dayanarak, bir markanin imajinin, tiiketicilerin satin alma kararlarini farkl
sekillerde etkiledigini (Sekmen ve Arslan 2021), dolayisiyla marka imajinin marka sadakatiyle

iliskilendirilebilecegini séylemek mumkundur.

2.3. Miisteri Tatmini
Musteri tatmini, tiketicinin bir Griin veya hizmeti satin almadan 6nce sahip oldugu beklentiler ile satin alma

sonrasinda yasadigi deneyimlerin karsilastiriimasi sonucunda olusan duygusal bir durumdur. Beklentilerin
karsilanmasi veya asilmasi, misteride olumlu bir tatmin duygusu yaratirken, beklentilerin altinda kalan
deneyimler tatminsizlik hissi dogurur (Kotler vd., 2021). Tatmin siireci yalnizca uriin ya da hizmetin teknik
ozelliklerine bagl kalmayip, ayni zamanda hizmet sunumundaki siregler, calisanlarin tutumu, fiziksel ortam

kosullari ve tiiketici ile etkilesimde bulunan diger unsurlarla da dogrudan iligkilidir (Kim ve Kim, 2020).

Gunimuzde o6zellikle hizmet sektorlerindeki yogun rekabet ortaminda musteri tatmininin 6nemi giderek
artmaktadir. Firmalar, musterilerin beklentilerini dogru analiz edip asarak, kalici musteri baghligi olusturmak
amaciyla kapsamli stratejiler gelistirmektedir. Tatmin dlzeyi, tiketicilerin tekrar satin alma egilimleri, marka
sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisim gibi davranigsal sonuglar Gzerinde dodrudan etkili olan kritik bir
faktor olarak kabul edilmektedir (Lee ve Choi, 2022).

Gida sektérinde musterilerin elde ettikleri deneyimler sonucunda yasadiklari tatmin dnemlidir. Musterlerin
artin ve hizmet satin aldigi sirada magazadan etkilendigi, magazanin misteriye sundugu servisin kalitesi,
magdazanin fiziki yeterliligi gibi hizmet kalitesi durumlari muasterin tatminini etkiledigi bilinmektedir. Hizmet
kalitesinin ne kadar ylksek seviyede ise, musteri tatminini de arttirmaktadir dolayisiyla tuketicinin

davranigsal marka sadakatini de olumlu yonde etkilemektedir (Kement, 2019).

Kahve sektoru gibi musteri deneyiminin kritik oldugu alanlarda, musterilerin tatmin dizeyini etkileyen temel
unsurlar arasinda hizmet kalitesi, Grunln tadi, magaza atmosferi ve personelin guler yizll, profesyonel
yaklasimi yer almaktadir. Bu unsurlar, musterilerin markaya olan bagliliklarini giiglendirmede énemli rol
oynar. Ayrica, dijital platformlar Uzerinden saglanan kolayliklar ve hizli hizmet sunumu, mdsteri
memnuniyetini artiran gincel ve vazgecgilmez faktorler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Musteri tatminini olumlu
etkileyen bilesenlerin 6zellikle geng kusak tuketiciler nezdinde misteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti

Uzerinde olumlu etkiler yarattigi ortaya konmustur. Dolayisiyla, kahve isletmeleri musteri beklentilerini
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karsilamak ve rekabet avantaji saglamak icin hem fiziksel hizmet kalitesine hem de dijital deneyimlere

yatirim yapmalidir (Cavusgil ve Ayhdn, 2021).

Musteri tatmini, hizmet veya urln kalitesi ile fiyat algisindan énemli dlgtide etkilenmektedir. GUinimuzde,
mevcut musterilerin elde tutulmasinin, yeni misteri kazanimina kiyasla isletmeler igcin daha karli oldugu
vurgulanmaktadir (Kumar & Reinartz, 2020). Bu nedenle, isletmeler muisteri tatminini saglamak amaciyla
oncelikle musterilerin ihtiyag¢ ve beklentilerini dogru analiz etmeli, ardindan musteri algisini olumlu yénde

etkileyerek giic¢li bir marka imaji yaratmaya odaklanmalidirlar (Wang, Li & Wang, 2021).

2.4. Marka Sadakati
Marka sadakati, isletmelerin sirdirilebilir rekabet avantaj elde edebilmeleri icin degerli bir olgudur (Dick
ve Basu,1994). Newman ve Werbal'a (1973) gore tiketicilerin markaya olan sadakatinini 6n kosulu daha

once aldiklari Grtinlerin tekrarlanmasi ve davranis haline gelmesidir.

Marka sadakati davranigsal, tutumsal ve karma olarak U¢ ana baslikta incelenmektedir (Manisa, 2023):

-
* Tiiketicilerin satinalma eylemlerini )
Davranigsal Marka Sadakati inceleyen ve bu baglamda marka sadakati
olusturdugunu savunan yaklagimdir. )
\.
( N\
Tutumsal Marka Sadakati * Markaya lfarnsl .t.)i:.s.lemlen pozitif duygularin
sadakate doniistiigii yaklagimdir.
/
\.
( N\
* Hem davranigsal hem de tutumsal marka
Karma Yaklasim sadakatinin  birlikte olmasini  savunan
yaklasim. )
\.

Sekil 1. Marka Sadakati Olgiim Yéntemleri

Tutumsal marka sadakati, kisinin tutumsal olarak markaya karsi beslenilen psikolojik, zihinsel ve duygusal
altyapisi olan marka sadakati tirudir. Tuketici bu agsamada satinalma eylemi gdstermeyebilir ama markaya
karsi pozitif duygu besleyerek baska insanlara markayi onerebilir (Ciftcibasi ve Ozdemir, 2023).
Davranigsal marka sadakati, tiketicilerin satin alma davranigi géstermeleri durumudur. Satinalma davranigi
Uzerinden markaya olan sadakat analizi yapilir. Firmanin misterilerinin tekrar Grtin ve hizmetlerini satinalma

eylemlerini gbstermesiyle firmanin verimliliginin de analizi yapiimaktadir (Manisa, 2023).

Marka sadakati, tuketicilerin belirli markalarla olusturduklari gugli psikolojik baglara verilen tanimlamadir.
Bu baglar, musteriler ile markalar arasindaki guven iliskisi oldugu zaman ve mdusterilerin beklentilerinin,
kisisel egilimlerinin, markalarin prensipleriyle ortistigu zaman olusmaktadir. Misteri ve marka arasinda
yasanan bu is birligi, muasterilerin aldiklari Uriin ve hizmet agisindan hep ayni markaya ydnlenmesini
saglayabilir. Rekabetin yasandidi piyasalarda, markaya olan sadik musterilerin tlketici davraniglarinin

sekillenmesini saglar (Ling ve Yuang, 2023).

3. Yontem
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3.1. Arastirma Tasarimi
Bu makalede, kahve tuketicilerinin tercih ettikleri kahve magazalarina yonelik davranigsal marka sadakatini

belilemek amaciyla; musteri memnuniyeti, algilanan hizmet kalitesi ve marka imaji gibi kavramlarin

sadakat Uzerindeki etkileri analiz edilmistir.

Kahve sektoriine 6zgu olacak sekilde, musteri tatmini, algilanan hizmet kalitesi, marka imaji ve davranissal
marka sadakatiyle ilgili dlgekler uyarlanmis ve bu dogrultuda ¢evrim ici bir anket formu olusturulmustur.
Marka sadakatini etkileyen unsurlara iligkin verilerin toplanmasi amaciyla 5 dereceli Likert tipi dlgek
kullaniimistir. Ayrica, katihmcilarin galisma érneklemiyle uyumunu degerlendirmek amaciyla bir én kosul

sorusuna yer verilmistir.

Anketin ilk bolimu, katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim durumu gibi demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik sorulardan ve genel bilgilerini 6lgmeye yonelik 10 maddeden, ikinci bolimde yer alan bilesenler ise
algilanan hizmet kalitesi sorulari 22 maddeden, marka imaji sorulari 8 maddeden, musteri tatmini sorulari

3 maddeden ve davranigsal marka sadakati sorulari 4 maddeden olusmaktadir.

Arastirmada gelistirilen model kapsaminda, marka sadakatini dogrudan ya da dolayli etkileyen unsurlarin
marka imaiji, algilanan hizmet kalitesi, musteri tatmininin oldugu dusunutlmektedir. Arastirmada c¢oklu

degiskenlerin sebep sonug iligkisinin analizinin yapilacagi igin yapisal esitlik modeli kullanilacaktir.

e ™
H4 - 4 ~. HS
e ™
HeE 4
H
~
" b,
H2 " H3
N -
* /

Sekil 2. Aragtirma Modeli

H1: Kahve sektériinde musterilerin tercih ettikleri markaya karsi algiladiklari marka imaji marka sadakatini

pozitif ydonde etki etmistir.

H2: Kahve sektériinde musterilerin tercih ettikleri markaya karsi algiladiklari marka imaiji algilanan hizmet

kalitesine pozitif yonde etki etmistir.
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H3: Kahve sektérinde musterilerin tercih ettikleri markaya kargi algilanan hizmet kalitesinin marka

sadakatine pozitif ydnde etki etmistir.

H4: Kahve sektdrinde musterilerin tercih ettikleri markaya kargi algiladiklari marka imaji misteri tatmini

pozitif ydnde etki etmistir.

H5: Kahve sektérinde mdsterilerin tercih ettikleri markaya kargi algiladiklari mugteri tatmini marka

sadakatini pozitif yonde etki etmisgtir.

H6: Kahve sektdriinde musterilerin tercih ettikleri markaya karsi algiladiklari algilanan hizmet kalitesinin
musteri tatmini pozitif yonde etki etmistir.

3.2.Evren ve Orneklem
Arastirma konusu olarak kahve sektériinde marka sadakatini 6lgmek igin galisma yuruttilmus olup arastirma
evrenini Turkiye’de faliyet gosteren vyerli ve yabanci kahve isletmelerine giden mdisterilerden
olugturmaktadir. Aragtirmanin evrenine, 18 yas Uzerinde Tirkiye'de yasayan, arastirmaya goénulli olarak

katilim gosteren, kahve isletmelerinin musterileri katilmistir.

Turkiye'de faaliyet gosteren kahve markalarinin yerli ve yabanci magazalarindan aligveris yapan
tiketicilere yonetik anket galismasi yurutlilmustir ve kolayda érnekleme yéntemiyle veriler toplanmistir.
Kahve icen tiketiciler disinda igmeyen tiketicilere anket uygulanmamistir. Arastirmada kullanilan
orneklemde zincir kahve magazalarini (Café Crown, Kahve Dilnyasi, Godiva, Starbucks, Coffee Topia,
Espressolab, Coffee Factory) tercih eden musteriler Gzerinden yapilmistir. Gurbiiz ve Sahin (2016)’ya gore
yapisal esitlik modeli verilerinin normal dagihm goéstermesi icin 200 drneklemin yeterli olacagi kabul
goéruldagu bilinmektedir. Anketi uygulayan 473 kisidir ve 3 kisi eksik doldurmasindan 6tirl analizden

cikariimis olup toplam 470 kiginin verileri analize sokulmustur.

3.3. Veri Toplama Yoéntemleri ve Gegerlilik Giivenirlik Degerlendirmeleri
Arastirma kapsaminda gecerlilik, gtvenilirlik testlerini yapmak icin SPSS 29 programi, dlgeklerin yapisal

esitlik modelini uygulamak ve dogrulayici faktdr analizini yapmak icin AMOS 26 programi kullaniimistir.

Giivenilirlik Analizi: Bu analizde, anketin guvenilirligini dederlendirmek igin kullanilan 6l¢cedin Cronbach

alfa katsayisi hesaplanmaktadir.

Tablo 1. Giivenilirlik Kat Sayisi
DUSUK ORTA YUKSEK MUKEMMEL

Cronbach 0,0<x<0,4 0,4<x<0,6 0,6<x<0,8 0,8<x<1
Alfa Kat
Sayisi

Kaynak: Alpar, 2001
Acimlayici Faktor Analizi (AFA): AFA, odlcekteki degiskenlerin yapisal uygunlugunu incelemek i¢cin KMO
orneklem yeterliligi testi ve Bartlett Kiresellik testi kullanilarak yapiimaktadir. KMO degeri sayisal olarak

0,50 ve yukarisini ifade eden bir sayi oldugunda, faktér analizinin yapilabilmesi igin 6rneklem buyukligunin
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yeterli oldugu kabul edilir. Bartlett Kiiresellik testi ise, faktor ylklerinin belirlenmesine yénelik olarak, dlgek

maddeleri arasindaki korelasyon matrisini inceleyen bir analiz yéntemidir (Gurbuz ve $ahin, 2016).

Dogrulayici Faktér Analizi: DFA analizi, g6zlenemeyen degdiskenlerin sinandigdi, belirtilen yapinin model
olarak uygunlugunu élgen gelismis bir analiz metodudur. Kuramsal yapi ve modelin uygunlugunu test etmek
icin de uygulanir (Cokluk, 2018).

Yapisal Esitlik Modeli: Yapisal Esitlik modeli birgok teorinin test edilmesinde ve yeni modellerin
gelistiriimesin kullanilan bir yéntemdir. YEM ile degiskenler arasindaki iligkiler tek analizde ortaya

konulabilir.

Yol Analizi (Path): Degiskenler arasinda neden-sonug iliskisinine dayanan model kurulmasini saglayan bir
analiz yontemidir. Sebep-sonug iligkisi ile ortaya koyulan bu analizde hangi degiskenlerin sebep hangilerinin
sonug oldugu incelenir (Tasgi, 2014).

Algilanan hizmet kalitesini dlgmek igin alinan sorular Parasuman, Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan
yapilmis Olceklerin Kayaman ve Arash (2007) tarafindan uyarlandidi seklinde kullaniimistir. Algilanan
hizmet kalitesi olgegi, fiziksel ozellikler, guvenilirlik, heveslilik, glivence ve empati olacak sekilde bes

bilesenden olugsmaktadir.

Marka imaji 6lgegi Kayaman ve Arasli (2007) tarafindan gelistirilen dlgegi kullaniimistir. Musteri tatmini
Olcegi Back (2005)’in turizm endistrisine gore yaptigi ¢alismanin Demirag (2019)'in uyarladigi sekilde
kullaniimistir. Davranigsal marka sadakati o6lgcegdi, Han, Kwortnik ve Wang (2008)° tarafindan turizm
sektérine marka sadakati 6lgcmek icin yapilan ¢calismanin Demirag (2019) tarafindan uyarladigi seklinde

kullaniimistir.

4. Bulgular
Algilanan hizmet kalitesini dlgegi guvenilirlik analizi kat sayilari; givence 0,898, fiziksel 6zellikler 0,843,
empati 0,917, heveslilik 0,788, guvenilirlik 0,923 olarak hesaplanmistir. Algilanan hizmet kalitesi
degiskenine ait genel guvenilirlik kat sayisi ise 0,96 olarak belirlenmistir. Algilanan hizmet kalitesi 6lgegine
yapilan KMO testinin sonucu 0,956 cikmistir. KMO’nun 0,956 olmasi sebebiyle 6rneklem vyeterliligi
mukemmel ¢ikmigtir, faktér analizi icin érneklemin yeterli oldugu tespit edilmistir. Barlett’s testinde ise

sonucun anlamli olmasi énemlidir ve sonug¢ anlamli [x2 (231) =4393,755, p<0.001] ¢cikmistir.

Tablo 2. Algilanan Hizmet Kalitesi A¢iklanan Varyans Oranlar

Toplam Aciklanan Varyans Oranlari
Bilesen Baslangis Oz Degerleri Karesi Alinmig Karesi Alinmisg
Toplamlarin Gikarimi Toplamlarin
Rotasyonu
Toplam | Varyans | Kiimiilatif % | Toplam | Varyans Kimiulatif Toplam
% % %
1 12,908 58,761 58,673 12,908 | 58,673 58,673 12,689
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Yapilan AFA analizi sonucunda, algilanan hizmet kalitesi 6l¢edinin tek bir faktor yapisina sahip oldugu tespit
edilmistir. Algilanan hizmet kalitesinin toplam varyansi, tek faktérden olusmakta olup, bu faktér butin

varyansin %58,67’sini agiklamaktadir.

Tablo 3. Algilanan Hizmet Kalitesi Déndiiriilmiis Bilegenler Matrisi

MADDELER FAKTOR YUKLERI
fizikselHK1 0,859
fizikselHK2 0,834
fizikselHK3 0,814
fizikselHK4 0,577
glvenHK5 0,722
glvenHK6 0,681
glvenHK?7 0,706
glvenHK8 0,750
glvenHK9 0,839
hevesHK10 0,777
hevesHK11 0,794
hevesHK12 0,843
hevesHK13 0,380

guvenceHK14 0,878
guvenceHK15 0,754
guvenceHK16 0,810
guvenceHK17 0,781

empatiHK18 0,899

empatiHK19 0,914

empatiHK20 0,880

empatiHK21 0,794

empatiHK22 0,880

Markanin imajina ait 6lgegin guvenilirlik katsayisi 0,86 olarak hesaplanmisti. KMO testi sonucu 0,862
olarak bulunmus ve testin sonucu arastirmada yer alan érneklem miktarinin AFA igin yeterli oldugunu
g6stermektedir. KMO degerinin yliksek ¢ikmasi, analiz agisindan érneklemin uygun oldugunu ortaya
koymustur. Barlett’s testinde ise sonucun sonucunun anlamli gikmasi [x2 (28) =748,224 p<0.001] verilerin

AFA'ya uygun oldugunu desteklemektedir.

Tablo 4. Marka imaji Olgegi Agiklanan Varyans Oranlari

Toplam Aciklanan Varyans Oranlari
Bilesen Baslangis Oz Degerleri Karesi Alinmis Karesi Alinmig
Toplamlarin Gikarimi Toplamlarin
Rotasyonu
Toplam | Varyans | Kimilatif | Toplam | Varyans Kimilatif Toplam
% % % %
1 4,145 51,817 51,817 4145 | 51817 51,817 4,145

Yapilan AFA sonucunda marka imaji tek bir faktor yapisina sahip oldugu tespit edilmistir. Marka imaji biitiin

varyansin tek faktorll ve toplam varyansin %51,82’sini agiklayan bir yapida oldugu bulunmusgtur.
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Tablo 5. Marka imaji Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

MADDELER FAKTOR YUKLERI
markaimaji1 0,747
markaima;ji2 0,778
markaima;ji3 0,598
markaimaji4 0,658
markaimaji5 0,747
markaimaji6 0,767
markaimaji7 0,711
markaima;ji8 0,734

Marka tatmininin gavenilirlik diizeyi 0,92 olarak hesaplanmistir. Musteri tatmini 6lgegdine yapilan KMO
testinin sonucu 0,763 ¢cikmistir. KMO’nun 0,763 olmasi sebebiyle AFA i¢in dérneklemin yeterli oldudu tespit
edilmigtir. Barlett’'s testinde ise sonucun anlamli olmasi 6énemlidir ve sonug¢ anlamli [x2 (3) =551,087
p<0.001] ¢cikmistir.

Tablo 6. Marka Tatmini Olgegi Agiklanan Varyans Oranlar

Toplam Agiklanan Varyans Oranlari
Bilesen Baslangis Oz Degerleri Karesi Alinmig Karesi
Toplamlarin Gikarimi Alinmig
Toplamlarin
Rotasyonu
Toplam | Varyans | Kumiilatif | Toplam | Varyans | Kimilatif Toplam
% % % %
1 2,623 87,418 | 87,418 2,623 | 87,418 87,418 2,623

Yapilan AFA analizi, marka tatmini 6lgeginin yalnizca bir faktérden olustugunu ortaya koymustur. Marka

tatmininin toplam varyansi, tek bir faktorden olusmakta olup, bu faktor butlin varyansin %87,42’sini

aciklamaktadir.

Tablo 7. Marka Tatmini Olgegi Déndiiriilmiis Bilegenler Matrisi

MADDELER FAKTOR YUKLERI
markatatmini1 0,931
markatatmini2 0,930
markatatmini3 0,943

Musterinin davranigsal marka sadakatinin guvenilirlik kat sayisi ise 0,83 olarak hesaplanmistir. Marka
sadakati 6lgegine yapilan KMO testinin sonucu 0,768 ¢ikmisti. KMO’nun 0,768 olmasi sebebiyle faktor
analizi icin 6rneklemi sayisi yeterlidir. Barlett’s testinde ise sonucun anlamli olmasi énemlidir ve sonug
anlamli [x2 (6) =452,618 p<0.001] ¢cikmustir.

Tablo 8. Davranigsal Marka Sadakati Olgegi Agiklanan Varyans Oranlari

Toplam Aciklanan Varyans Oranlari
Bilesen Baslangis Oz Degerleri Karesi Alinmis Karesi Alinmig
Toplamlarin Gikarimi Toplamlarin
Rotasyonu
Toplam | Varyans Kiumiilatif | Toplam | Varyans Kiimilatif Toplam
% % % %
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| 1 | 2,747 | 68664 | 68664 | 2,747 | 68664 | 68664 | 2,747 |
Yapilan Afa analizi sonucunda davranigsal marka sadakatinin tek faktorli yapisi elde edilmistir. Marka

sadakatinin toplam varyansi tek faktérden olugsan ve butin varyansin %68,66’sin1 agiklandigi bir yapida

oldugu bulunmustur.

Tablo 9. Davranigsal Marka Sadakati Olgegi Déndiiriilmiis Bilegenler Matrisi

MADDELER FAKTOR YUKLERI
davranissalmarkasadakati1 0,794
davranissalmarkasadakati2 0,915
davranissalmarkasadakati3 0,696
davranissalmarkasadakati4 0,891

Yapilan AFA analizleri sonucunda DFA analizi yapiimistir. DFA dlgeklerin yapilarinin gegerliligini anlamak
amaciyla kullanilir. Olgeklerin dogru olup olmadigi uyum iyiligi ile agiklanmaktadir (Giirbliz ve Sahin, 2016).
Faktorler AMOS 26 programi kullanilarak DFA ile test edilmigtir.

Tablo 10. Modelin Uyum indeksi

x?/sd GFI CFI TLI RMSEA
Uyum Kiriterleri <5 2,95 2,95 2,90 0.05<
Elde Edilen Sonu¢ | 2.953 0.662 0.836 0.824 0.091

Dogrulayici faktér analizi sonucunda degiskenler arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamlidir. Bu analizin
uyum iyiligi gostergeleri sonucuna gére iyi uyumlu oldugunu gdstermektedir. Yapilan DFA analizi sonucunda
her bir faktor yikleri 0.50 ile 0,91 arasinda degiskenlik gostermektedir. DFA analizi sonucunda elde edilen
faktor yukleri Tablo 11°de verilmigtir.

Tablo 11. Modelin Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

MADDELER SORULAR FAKTOR YUKU

1 Tercih  ettiginiz kahve dikkani modern 0,53
gorinumliu arag gereglere sahiptir.

2 Tercih ettiginiz kahve dikkaninin fiziki alani 0,60
gorsel olarak gekicidir.

3 Tercih ettiginiz kahve dukkaninin galisanlari 0,63
dizgin gorinimluddr.

4 Tercih ettiginiz kahve dikkaninda hizmet 0,73
surecinde kullanilan malzemeler gdrsellige
hitap etmektedir.

5 Tercih ettiginiz kahve dikkaninda hizmetler 0,73
zamaninda sunulmaktadir.

6 Tercih  ettiginiz kahve dikkani modern 0,79
gorinumlu arag¢ gereclere sahiptir.
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7 Tercih ettiginiz kahve dikkaninin fiziki alani 0,79
gorsel olarak cekicidir.

8 Tercih ettiginiz kahve dikkaninin galisanlari 0,79
dizglin gérinimludar.

9 Tercih ettiginiz kahve dukkaninda hizmet 0,72
surecinde kullanilan malzemeler gorsellige
hitap etmektedir.

10 Tercih ettiginiz kahve dikkaninda hizmetler 0,65
zamaninda sunulmaktadir.

11 Tercih ettiginiz kahve dikkaninda sorun 0,79
oldugunda dikkan bu sorunlari ¢dzmek igin ilgi
gOsterir.

12 Tercih ettiginiz kahve dikkaninda mdusterilere 0,81

verilen sozler tutulur.

13 Tercih ettiginiz kahve dikkani, hizmeti en dogru 0,51
sekilde sunmaktadir.

14 Tercih ettiginiz kahve dikkani, sundugu 0,84
hizmette hatasiz olmaya 6nem gésterir.

15 Tercih ettiginiz kahve dukkaninin personelleri, 0,75
sundugu hizmetlerin tam olarak ne zaman
gerceklesecegini misterilere soyler.

16 Tercih ettiginiz kahve dukkaninin personelleri, 0,82
sunulan  hizmetleri hizli  gekilde yerine
getirmektedir.

17 Tercih ettiginiz kahve dikkaninin personelleri, 0,77
her zaman mdusgterilere yardimci olmak igin
isteklilerdir.

18 Tercih ettiginiz kahve dikkaninin personelleri, 0,75
musterilere cevap veremeyecek kadar yogun
degildir.

19 Tercih ettiginiz kahve dikkani, musterilerin istek 0,79
ve ihtiyaglarini kargilama konusunda her zaman
uygundur.

20 Tercih ettiginiz kahve dikkaninin personelleri, 0,67
kisisel olarak ilgi alakaya sahiptir.

21 Tercih ettiginiz kahve dikkani, misterileri igin 0,69
en iyi olani bilir.
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22 Tercih ettiginiz kahve dikkani, musterilerinin en 0,77
iyi ihtiyaclarini karsilamaktadir.

23 Tercih ettiginiz kahve dukkani, konforludur. 0,81

24 Tercih ettiginiz kahve dukkanini imaji iyidir. 0,76

25 Tercih ettiginiz kahve dukkani, lUkstir 0,67

26 Tercih ettiginiz kahve dukkani, duikkanlar 0,73
arasinda uygun bir yerdir.

27 Tercih ettiginiz kahve dikkanina gittiginizde 0,77
kendinizi 6zel hissedersiniz.

28 Tercih ettiginiz kahve dukkani personelleri 0,83
naziktir.

29 Tercih ettiginiz kahve dikkani édnemli gegcmise 0,68
sahiptir.

30 Tercih ettiginiz kahve dikkani diger markalara 0,67
g6re daha 6zel imaja sahiptir.

31 Bu kahve dikkanini tercih ettiginiz igin 0,89
mutlusunuz.

32 Bu kahve dikkanini tercih etme kararinda 0,91
dogru sey yaptiginizi disinmektesiniz.

33 Bu kahve dukkanini tercih etmekten tatmin 0,87
oldunuz.

34 Bir daha kahve dikkanina gelirseniz tekrar bu 0,87
kahve dikkanini tercih edersiniz.

35 Diger kahve dukkanlarina goére daha c¢ok bu 0,76
kahve dikkanina geldiniz

36 Diger kahve duikkanlarina gére daha g¢ok bu 0,5
kahve dikkaninda daha ¢ok para harcadiniz.

37 Diger dikkanlarina goére bu diukkanda sunulan 0,83
hizmetten daha ¢ok yararlandiniz.

Yol analizi her bir degisken icin ayr ayr ardindan degiskenler bir butin iginde birlikte incelenmis ve

etkilerine bakilmistir.
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Tablo 12. Marka imajinin Marka Tatminine Uyum indeksi

x?/sd GFI CFI AGFI RMSEA
Uyum Kiriterleri <5 295 2,95 2,85 0.10<
Elde Edilen Sonug | 3.604 0.901 0.944 0.841 0.105

Marka imaji ve marka tatmini arasindaki uyum indeksleri incelenmis olup elde edilen bu bulgulara gére

marka imajinin misteri tatmini Gizerinde (B degeri= 1.173; p<0.05) etkisinin pozitif oldugu goérilmustir.

Tablo 13. Marka imajinin Marka Sadakatine Uyum indeksi

x?/sd GFI CFI AGFI RMSEA
Uyum Kiriterleri <5 2,95 2,95 2,85 0.10<
Elde Edilen Sonug¢ | 3.506 0.956 0.933 0.830 0.105

Marka imajinin marka sadakatiyle olan iligki incelendiginde elde edilen bu bulgulara gére iki parametre
arasinda uyum indeksinin iyi oldugu gézlemlenmigtir. Bu bulgulara gére marka imajinin markaya olan

baglilik Gzerinde (B degeri= 0.936; p<0.05) etkisinin pozitif ydonde oldugu gortulmustir.

Tablo 14. Miisteri Tatmininin Marka Sadakatine Uyum indeksi

x?/sd GFI CFI AGFlI RMSEA
Uyum Kiriterleri <5 2,95 2,95 2,85 0.10<
Elde Edilen Sonug | 2.748 0.965 0.984 0.910 0.086

Musteri tatminin marka sadakatiyle olan iliski incelendiginde iki parametre arasinda miukemmel uyum
indeksinin uygun oldugu gézlemlenmistir. Bu bulgulara gére marka tatmininin marka sadakati tizerinde (3

degeri= 0.995; p<0.05) etkisinin pozitif yonde oldugu goéralmuastar.

Tablo 15. Algilanan Hizmet Kalitesinin Marka Tatminiyle Uyum indeksi

x?/sd GFlI CFlI AGFI RMSEA
Uyum Kriterleri <5 2,95 2,95 2,85 0.10<
Elde Edilen Sonug¢ | 3.935 0.667 0.876 0.603 0.112

Algilanan hizmet kalitesinin marka tatminiyle olan iligki incelendiginde iki parametre arasinda uyum
indeksinin iyi oldugu gézlemlenmistir. Elde edilen bu bulgulara gére algilanan kalitenin marka tatmini

Uzerinde (B degeri= 0.908; p<0.05) etkisinin pozitif oldugu goériimustar.

Tablo 16. Marka imajinin Algilanan Hizmet Kalitesiyle Uyum indeksi

x?/sd GFI CFlI AGFI RMSEA

Uyum Kriterleri <5 2,95 2,95 2,85 0.10<
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x?/sd GFI CFI AGFI RMSEA

Elde Edilen Sonug | 3.747 0.643 0.809 0.587 0.108
Algilanan hizmet kalitesinin marka imajiyla olan iligki incelendiginde iki parametre arasinda uyum indeksinin

iyi oldugu gdézlemlenmistir. Elde edilen bu bulgulara gére marka imajinin algilanan hizmet kalitesi Uzerinde

(B degeri= 0.944; p<0.05) etkisinin arti ydonde oldugu gorilmugtir.

Tablo 17. Algilanan Hizmet Kalitesinin Marka Sadakatiyle Uyum indeksi

x?/sd GFI CFI AGFlI RMSEA
Uyum Kriterleri <5 2,95 2,95 2,85 0.10<
Elde Edilen Sonug | 3.752 0.675 0.829 0.615 0.108

Algilanan hizmet kalitesinin marka sadakatiyle olan iligki incelendiginde iki parametre arasinda uyum
indeksinin iyi oldugu gézlemlenmigtir. Elde edilen bu bulgulara gére algilanan hizmet kalitesinin markaya

olan baglilik Gzerinde (B degeri= 0.950; p<0.05) etkisinin arti ydonde oldugu gorilmustar.

Genel model yol analizine bakildiginda ise kurulan yapisal esitlik modeli ile uyum iyilik indeksleri
hesaplanmistir. Uyum indeksleri RMSEA:0.091, GFI1:0.662, AGFI:0.617, CFI: 0.836 olarak elde edilmistir.
Bu sonuglar modelin uygunlugunu géstermektedir. Ayrica sonuglar gosteriyor ki marka imajinin algilanan
hizmet kalitesine, marka imajinin marka tatminine, marka tatmininin marka sadakatine ve algilanan hizmet
kalitesinin marka sadakatine etkisinin pozitif oldugu goérilmustir. Diger yandan marka imajinin marka
sadakatine ve algilanan hizmet kalitesinin marka tatminine etkisinin anlamli olmadigi gériimustur. Kabul

edilen ve reddedilen hipotezler Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 18. Genel Yol Analizi Bulgular

Tahmin Standart t P Sonug
Hata
HIZMET < IMAJ .629 .076 8.262 el Kabul
TATMIN < IMAJ 1.040 .160 6.552 fl Kabul
TATMIN &~ HIZMET -.022 213 -.105 916 Kabul degil
SADAKAT <&- TATMIN .843 170 4.947 fl Kabul
SADAKAT &- HIZMET 444 .242 1.836 .066 Kabul
SADAKAT <&- IMAJ -.219 274 -.801 423 Kabul degil

Genel model yol analizi Sekil 18’de verilmistir. Modelin sonuglarina gére birinci hipotez olan marka imajinin
algilanan hizmet kalitesine ($=0,629 p<0.05), ikinci hipotez olan marka imajinin marka tatminine (f=1,040
p<0.05), dérduincu hipotez olan marka tatmininin marka sadakatine (8=0,843 p<0.05) ve besinci hipotez
olan algilanan hizmet kalitesinin marka sadakatine (f=0,444 p<0.066) etkisinin pozitif oldugu gorulmustur.
Diger yandan Gglincu hipotez olan marka imajinin marka sadakatine (=-0,219 p<0.423) ve altinci hipotez
olan algilanan hizmet kalitesinin marka tatminine ($=-.022 p<0.916) etkisinin anlamli olmadig1 géraimustur.

Kurulan alti hipotezden dérdi kabul edilmis olup, Gglincl ve altinci hipotez reddedilmistir.
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Sekil 3. Genel Model Yol Analizi

Arastirmanin Demografik Bulgulari: Katilimcilarin %77’si kadindan, %23’G erkekten olugsmaktadir.

Katihmcilara yas durumu, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, mesleki durumu, aylik geliri sorulmus ve

alinan sonugclar Tablo 3'te yazilmigtir.
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Tablo 19: Katiimcilarin Cinsiyet, Egitim Diizeyi, Medeni Durum, Yas Araligi ve Meslek Durumu

Dagilimi
Degisken g“)’z'em Dagilim
o Kadin 362 77%
Cinsiyet Erkek 108 23%
Lisans 210 44, 7%
Yiksek Lisans 63 13,4%
Egitim Dlzeyi Yiiksekokul 123 26,2%
Doktora 39 8,3%
Lise 35 7,4%
) Bekar 282 60%
Medeni Durum Evli 188 40%
18-25 179 38,1%
26-35 128 27,2%
Yas Araligi 36-45 81 17,2%
46-55 50 10,6%
56 ve lzeri 32 6,8%
Bordrolu Calisan 216 46%
Serbest Meslek 37 7,9%
Meslek Durumu isletme Sahibi 24 5,1%
Emekii 33 7%
Calismiyor 160 34%
Toplam 470

Anketi dolduran kigilerden en ¢ok katilim gdsteren yas grubu 179 kisi ile 18-25 yas grubudur ve 18-25 yas
aralig1 toplam katiimcilarin %38,1’ini olusturmaktadir. Katihmcilarin en biyik yuzdesini olusturarak
%44,7’si toplam 210 kisi lisans seviyesinde egitim almistir ve katihmcilarin en dasuk egitim ylzdesini
olusturarak %7,4’u toplam 35 kisi lise editimi almistir. Katilimcilarin %60’ ile toplam 282 kisi bekar; %40’
ile toplamda 188 kisi evlidir. Katilimcilarin en blylk yizde payi ile toplamda 216 kisiyle %46’s1 bordrolu
calisan; en disuk ylzde payi ile toplamda 24 kisiyle isletme sahibi %5, 1’ini olusturmaktadir.
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Tablo 20: Katilimcilarin Gelir Diizeyi

Degisken Gozlem (n) Dagilim

8.500 TL ve Alti 11 2,3%
8500 TL ve Ustii 67 14,22%

L 8500 TL ve 10.000 31 6,56%

Gelir Duzeyi
10.000-20.000 114 24,22%
20.000-30.000 102 21,67%
30.000 ve Usti 146 31,03%
Toplam 470

Katilimcilarin gelir dizeyinin en yuksek payini 30.000tl ve Ustiinde geliri olan 146 kisiden yaklasik %31,03

ile olusturmaktadir.

Tablo 21: Katilimcilarin Kahve Tiiketim ve Ziyaret Tercihleri

Degisken Gozlem (n) Dagihm
Gilinde bir kez 111 23,6%
) Glinde birkag kez 281 59,8%
gf‘krl‘éel Urtinleri Tuketim Haftada bir kez 13 2,8%
Haftada birkag kez 52 11,1%
Daha seyrek 13 2,8%
Her giin 46 9,8%
Haftada birkag kez 104 221%
g?kr;g Dukkanlarina Ziyaret E:thada 1yada2 116 24.7%
Ayda 1-2 kez 98 20,9%
Daha seyrek 106 22,6%
Starbucks 142 30,2%
Kahve Dunyasi 136 28,9%
Café Crown 17 3,6%
. . Coffee Topia 2 0,4%
[E)El<sl<|:nTerC|h Edilen Kahve Godiva 3 0,6%
Espressolab 55 11,7%
Coffee Factory 0 0%
Gloria Jeans 27 57%
Diger 88 18,7%
Toplam 470

Katihmcilara yonlendirilen kahve tiketim sikhi§i soruldugunda, %59,8 paya sahip olarak 281 kisi glinde

birkag kez kahve tukettigini, onu takip eden tercih ise %23,6 ile ginde bir kez kahve tukettigini segen

katilmcilardir. Katilimcilara ydnlendirilen kahve dikkanini ziyaret etme sikliklari sorusuna yanit olarak
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%24,7lik bir pay ile en sik tercih segenegi olan haftada 1-2 kez olarak 116 kisi tarafindan segilmistir. Haftada
birkac kez tercihi %22,1 ile 104 katilimci tarafindan segilmistir. Katilimcilara yénlendirilen en sik tercih
etttiginiz kahve dikkani sorusuna yanit olarak %30,2’lik bir pay ile en ¢ok tercih edilen kahve diikkani 142
kisinin de tercih ettigi Starbucks olmustur. Kahve dinyasi %28,9 ile 136 kisinin tercihi olarak ikinci sirada
yer almistir. Espressolab, Gloria Jeans ve Café Crown tiketicilerin sirasiyla tercih etti§gi mekanlar olarak
listede yer almistir. Katihmcilar segenekler disinda alternatif local kiguk isletmeleri %18,7 ile 88 kisinin
tercihi olmustur. Diger secenegini isaretleyen bazi tiketiciler, isletmelerin isimleriyle birlikte local isletmeleri

tercih etme sebeplerinin kahve magdazalarindaki pahaliligin oldugunu belirmigtir.

5. Sonug ve Tartisma
Kahve, Dinya’ya Turkler sayesinde yayilim gostermis, insanligin sosyokiiltirel ve ekonomik hayatinda
genis yer edinmis bir gidadir. Ylzyillardan beri stire gelen insanligin sohbetlerine eslikgi olan kahve, zaman
icerisinde blylk bir pazara sahip olmustur. Kahve sektorii zaman igerisinde farkli dalgalarla kendini
géstermis olup giinimiizde Uglnci nesil kahvecilik yerini saglamlastirmistir. Uglincii nesil kahvecilik ile
tlketiciler kahvelerini satin aldiklari bir Grinden ziyade onlari birer deneyim araci olarak gérmdusgler,

kendilerini gerceklestirmenin araciligini bu magdazalara atfetmislerdir.

Kahve sektoriinde rekabet her gecen giun artmaktadir. Markalarin digerleriyle rekabet edebilmesi, uzun
omurll olmasi ve pazardaki konumunu koruyabilmesi igin tlketicilerle gelistirilen sadakat badinin énemi
ortaya cikmaktadir. isletmeler marka sadakatini saglamak icin marka imaiji, algilanan hizmet kalitesini,
marka tatmini kavramlarinin odaklanmalari gerekmektedir. Bu sebeplerden 6tlru, bahsedilen unsurlarin
birbirleri ile olan iligkileri ve unsurlarin marka sadakatine etkileri incelenmesi amaciyla bu ¢alismada kahve
sektoriinde bir arastirma yapilmistir. Calismada algilanan hizmet kalitesinin, marka imajinin, marka

tatmininin marka sadakatine etkisi yapisal esitlik modeli ile incelenmistir.

Musterilerin bir markadan elde ettikleri tatmin dizeyi ylksek ise bu durum ayni markayi tekrar tercih
etmelerini ve isletmeyi cevrelerine tavsiye etmelerini, igletme hakkinda olumlu yorumlar yapmalarini
saglayacaktir (Foroudi vd., 2020). Chen ve Chang (2006) tarafindan yapilan bir arastirmada, marka tatmini
ile markaya duyulan baghlik arasinda olumlu yénde ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu tespit
edilmistir. Bu calismada, musteri tatmini ve marka sadakati arasindaki dogrusal faktor yikleri incelenmis ve
yol analizi gerceklestirilmigtir. Etkiler hem ayri ayri hem de toplamda degerlendirilmis olup, musterilerin

markadan elde ettikleri tatminlerin marka sadakatine olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmigtir.

Calisma kapsaminda katilimcilara cinsiyet, yas, egitim durumu, katilimcilarin gelir dizeyleri, medeni ve
mesleki durumlarini dlgmeye yonelik sorular sorulmus ve bulgular incelendiginde katihmcilarin %77’si kadin
ve %23 U erkek bireylerden olustugu, %60’nin bekar oldugu, %44,7’sinin lisans egitimi seviyesinde oldugu,
%38,1’nin 18-25 yas araliginda oldugu ve %46'sinin bordrolu c¢alisan ve %34'nin ise galismadigi
g6zlemlenmistir. Katihmcilarin gelir diizeylerini, kahve tiketim sikliklarini, kahve dikkanlarina ziyaret sikhgi

ve bu dikkanlardan hangilerini tercih ettikleri ayrica sorulmustur. Literatlr arastirmalarina gére, Z kusagi
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olarak adlandirilan 18-25 yas arasi genglerin, sadakat davraniglari diger yas gruplarina gére belirgin
sekilde farkh ¢ikmistir. 18-25 yas arasi genglerin, aldiklar hizmetin kalitesi ve bu hizmetten elde ettikleri
tatminin sadakat ile dogrudan etkili oldugunu goéstermistir (Cavusgil ve Ayhin, 2021). Bu sebeple
sosyodemografik bulgularin sadakatle iligkisini 6lgmek igin c¢alisma derinlestirilebilir ve demografik

bulgularin sadakatle olan korelasyonu incelenebilir, ayrica bir galisma olarak ortaya konulabilir.

Arastirma sonucunda kabul edilen ve reddedilen hipotezler ve Genel yol analizi sonuglari Tablo 18'd3
verilmistir. Yol analiz sonuglarina tek tek bakildiginda marka imajinin marka sadakatine etkisinin pozitif
oldugu gdzlemlenmistir. Fakat bltlnsel olarak yol analizi sonuglarina bakildiginda, hizmet ve tatmin
kavramlari marka imaji ile marka sadakati arasindaki iliskiyi negatif etkilemistir. Hizmet ve tatmin kavramlari
marka imaji ile sadakat arasindaki iliskiyi olumsuz etkilemektedir. Calismadaki parametreler, teker teker
bakildiginda butin oélgimler arasinda anlamli iliski olurken diger unsurlarla birlikte bir bitiin halinde
bakildiginda algilanan kalitenin marka tatminine ve marka imajinin tiketicinin davranigssal markaya
duydugu bagllik tGzerinde anlamli bir etkisi olmadigi sonucu tespit edilmistir. Marka sadakati (izerinde
etkisinin anlamli olmadigi sonucuna ulasiimistir. Bu baglamda, arastirmanin genel modeline gére, algilanan

kalite, marka memnuniyeti ve marka imaji gibi unsurlar, marka sadakati ile olan iligkiyi etkilemektedir.

Genel yol analizi sonuglarina gore, algilanan hizmet kalitesinin ve marka tatmininin marka sadakati Gzerinde
olumlu ve marka imajinin sadakat Uzerinde olumsuz etkisi gézlemlenmistir. Arastirma sonucunda elde
edilen marka tatmini ve hizmet kalitesinin, sadakat ile arasinda gulgli iligki, literatlir tarafindan

onaylanmaktadir. Olumlu y6n

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgularda marka imajinin marka sadakatini negatif etkilenmesi,
literatiirde nadir olarak gdrulen ve degerli bir sonugtur. Yiksek marka imaji, tiketicide yiksek bir beklenti
olusturmaktadir. Tuketicilerin beklentileri gerceklesmez ise hayal kirikhdi yasanmaktadir. Beklentinin
karsilanmamasi, sadakati zedelemektedir (Medrano vd., 2023). Kurumsal imajlar, marka ile arasinda bir
mesafe olmasini istemeyen tiketiciler igin marka sadakatini negatif etkilemektedir. TUketiciler tarafindan
‘kurumsal’ ve ‘soguk imajli’ markalar, ulasilamaz g6ziktligu icin marka sadakatini negatif etkilemektedir.
Pérez-Morén ve arkadaslar tarafindan 2022 yilinda Malezya’da kahve tuketicileri Gzerine yapilan bir
calismada, samimi ve igten davranis sergileyen markalarin, blyuk kahve zincirlerine kiyasla, tuketicilerle
daha fazla duygusal bag gelistirdikleri ve sadakati yiksek musteri portféyl olusturduklari gézlemlenmistir.
Bu calismanin ana iskeletini olusturan bireylerin %38,1’'nin 18-25 yas araligindadir ve literatlr
incelendiginde, Z kusagi olarak adlandirilan 18-25 yas arasindak bireylerin marka imajinin soguklugunu
fazla kurumsal bulmakta ve marka sadakati i¢cin Z kusagi marka glveni aramaktadir. Z kusagi, marka

imajinda kusursuzlugun yerine samimiyet aramaktadir (APC Gen Z Study, 2023).

Ozetle, modelden elde edilen sonuglara goére, tiketicinin markaya duydugu bagliigi olumlu etkileyen

degiskenler musterinin markadan tatmin yasamasi ve urln ve hizmetten algiladigi hizmetin kalitesidir.
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Literatirde marka sadakatini etkileyen unsurlara bakildiginda, fiyat, tatmin, algilanan kalite, algilanan risk
ve deger, markaya karsi glven vb. unsurlar yer almaktadir. Bu ¢calisma kapsaminda incelenmeyen diger
marka sadakati belirleyicileri de ileriki arastirmalarda ele alinabilir ve bu g¢alismanin bulgulariyla
karsilastirilabilir. Bu tez kahve sektérinde incelenmistir. Diger sektorlerdeki c¢alismalar da incelenip

karsilastirilabilir.

Arastirma, verilerin ¢evrim ici anket yoluyla toplanmis olmasi nedeniyle sinirli bir kullanici profili izerinde
yogunlagsmistir. Bu durum, drneklemin temsiliyetini ve sonuglarin genellenebilirligini kisitlamaktadir. Ayrica
calismanin kesitsel yapisi, degiskenler arasindaki iligkilerin zaman icindeki seyrini gézlemlemeye olanak
tanimamaktadir. Bu noktada, musteri sadakati gibi uzun vadeli davraniglarin dinamik yapisini daha dogru
anlamak icin boylamsal calismalar dnerilmektedir. Algilanan deger, given ve duygusal yakinlik gibi
psikolojik faktérler modele eklenerek daha kapsamli bir analiz yapilarak ¢alisma derinlestirilebilir. Deneysel
tasarimlar yapilarak musteri algilari Gzerine c¢alisma kapsamlastirilabilir. Kahve sektériinde marka

sadakatine sosyal medyanin araci etkisi ve dijital platformlardaki sadakat durumu arastirilabilir.

Sonug olarak sadakat ¢ok yonli bir olgudur. Yalnizca sayisal verilerle degil, ayni zamanda musteri algisi,
duygu durumu ve sosyal deneyimler gibi konular kapsaminda da incelenmesi ve ¢ok yonli olarak

anlasiimasi gerekmektedir.
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