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Bu ¢aligma, bir kahve markasina iliskin marka degerinin marka agki iizerindeki etkisini incelemeyi ve bu
iliskide markanin mobil uygulamasina yonelik kullanimin diizenleyici roliinii analiz etmeyi
amaglamaktadir. Arastirma modeli, marka degerini yliksek diizeyli bir yapt (HOC) olarak ele alirken;
algilanan kalite, marka sadakati ile marka ¢agrisimlar1 ve marka farkindaligini diigiik diizeyli yapilar
(LOC) kapsaminda incelemektedir. Arastirma, Haziran—Temmuz 2025 déneminde Ordu ilinde yasayan,
18 yas ve iizeri ve en az bir kez bir kahve markasindan tiiketim deneyimi yasamis 393 tiiketiciyle
gergeklestirilmistir. Veriler, Yapisal Esitlik Modellemesi kapsaminda SmartPLS programi kullanilarak
analiz edilmistir. Bulgular, marka degerinin marka aski {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Alt boyutlar incelendiginde, algilanan kalite ve marka sadakatinin marka askini olumlu
etkiledigi, buna karsilik marka ¢agrisimlari ile marka farkindaliginin marka aski tizerinde anlamli bir
etkiye sahip olmadig1 tespit edilmistir. Ayrica, marka degerinin alt boyutlart ile marka aski arasindaki
iligkilerde mobil uygulama kullanimmin diizenleyici bir rol {istlenmedigi belirlenmistir. Onem-
Performans Haritast Analizi (Importance—Performance Map Analysis-IPMA) sonuglari, marka
sadakatinin marka askini artirmada en kritik stratejik dncelik oldugunu, algilanan kalitenin ise giiclii ve
korunmasi gereken bir yap1 oldugunu ortaya koymaktadir. Calisma, marka degerinin duygusal tiiketici—
marka iliskilerinin olusumundaki roliinii vurgulayarak kahve sektorti literatiiriine katk: sunmaktadir.

ABSTRACT

This study examines the effect of brand equity of a coffee brand on brand love and aims to analyze the
moderating role of mobile application usage in this relationship. The research model conceptualizes brand
equity as a higher-order construct (HOC), while perceived quality, brand loyalty, and brand
associations/awareness are examined as lower-order constructs (LOC). The study was conducted with
393 consumers aged 18 and over, residing in Ordu province, who had experienced consumption from a
coffee brand at least once during the period of June-July 2025. The data were analyzed using Structural
Equation Modeling through the SmartPLS software. The findings indicate that brand equity has a positive
effect on brand love. An examination of the lower-order constructs reveals that perceived quality and
brand loyalty positively influence brand love, whereas brand associations/brand awareness do not have a
significant effect. In addition, mobile application usage does not play a moderating role in the
relationships between the dimensions of brand equity and brand love. The results of the Importance—
Performance Map Analysis (IPMA) demonstrate that brand loyalty is the most critical strategic priority
for enhancing brand love, while perceived quality represents a strong construct that should be maintained.
Overall, the study contributes to the coffee industry literature by emphasizing the role of brand equity in
the formation of emotional consumer—brand relationships.

1. Giris

rekabet siddetlenirken, kahve diikkanlarindaki mimari tasarim
tiiketicilere ev konforu sunmaya odaklanmis, kahveyi bir

Zincir kahve markalariin gegmisi “kahve dalgalar1” kavrami
iizerinden aciklanmaktadir. Kahve dalgalar1 kavrami kahve
tiketiminin amacinda ve felsefesinde meydana gelen
degisiklikler sonucu ortaya ¢ikmistir (Santos vd., 2021) ve
birinci dalga, ikinci dalga, Uclincl dalga olmak Uzere (¢
donemi kapsamaktadir (Nadelberg vd., 2017). Ozellikle ikinci
dalga kahve donemiyle birlikte zincir kahve markalarinda
hizli biiylimeler yasanirken (Santos vd., 2021) ve beraberinde
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icecek olmanin otesinde sosyal bir deneyim sunumuna
donistiirmistiir (International Trade Center, 2021).

Marka degeri, isletmeye tiiketim i¢in gelen miisterilere isletme
tarafindan sunulan hizmet ve iiriiniin degerini yiikselten veya
alcaltan, markanin sembol ve isim gibi ayirt edici 6zelliklerine
bagli varlik ve yiikiimliiliikler biitiinii olarak tanimlanmaktadir
(Onen, 2018). Tiiketiciler baz1 markalarin yasamlarinda koklii
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bir yerinin oldugunu diisiinmekte ve onlarla duygusal bir bag
kurmaktadir. Yogun rekabet kosullarinin hékim oldugu
pazarlama ortaminda igletmeler, markalarin1 rakiplerinden
ayristirmak, rekabet avantajlarini siirdiirmek ve tiiketicilerle
uzun vadeli iligkiler gelistirmek icin duygusal bag
olusturmaya 6nem vermektedir. Marka ile tiiketici arasindaki
iliskinin devamlilig1 da bu bagin giiciine baglidir. Dolayisiyla
markalar, tlketicilerin beklentisinin Uzerinde bir performans
sergileyerek tiiketicide 6nce marka sadakati ve ardindan da
marka agki olusturmay1 arzu etmektedir.

Tiiketicilere vaat ettigi kendi markasina 0zgli kahve
deneyimiyle ulusal ve uluslararast kahve zincirlerine sahip
isletmeler deneyim sunumlarini marka agkina donistiirmeyi
amaclamaktadir. Ciinkii tiiketicinin markaya olan tutumu
marka askina doniistiigiinde, isletme rakiplerine karsi 6nemli
derecede rekabet avantaji elde etmektedir. Bu baglamda,
odagina tiiketiciyi yerlestiren kahve markast degerinin, marka
ask1 Uzerindeki nasil bir etkisinin oldugunun kahve tiiketicileri
Ozelinde incelenmesi ve tiiketicilerin markanin mobil
uygulamasi kullanimlarinin bu iliskide nasil bir diizenleyici
roli  oldugunun  anlasilmasi caligmanin ~ amacini
olusturmaktadir. Arastirmanin amacina paralel olarak,
calismada asagidaki aragtirma sorularina cevap aranmaktadir:

S: Tiiketici odakli bir bakis agisiyla ele alindiginda, kahve
markas1 degerinin marka agki iizerindeki etkisi nedir ve
markanin mobil uygulamasinin tiiketiciler tarafindan
kullanimi bu iliskide diizenleyici bir rol oynamakta midir?

Ordu ilinin arastirma baglami olarak se¢ilmesinin temel
nedeni, son yillarda ulusal ve uluslararas1 kahve zincirlerinin
yayginlasmaya basladigi, kahve tiiketim  kiiltiiriiniin
biiytiksehirler disindaki orta 6lgekli Anadolu kentlerine dogru
geniglemesini yansitan bir orneklem alani1 olmasidir. Bu
yoniiyle Ordu, tiiketici temelli marka degerinin duygusal
tlketici-marka iligkilerine nasil doniistiigiiniin incelenmesi
acisindan uygun bir arastirma baglami sunmaktadir.
Dolayisiyla c¢aligma  yerel bir oOrneklem iizerinden
gerceklestirilmis olsa da elde edilen bulgularin, gelismekte
olan kentsel tiiketim pazarlarinda marka degeri ve marka aski
iliskisini agiklayan uluslararasi literatiire katki saglayabilecegi
diisiiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Kahve Dalgalar1

Etimolojik olarak kahve sozciigii Arapga “kahwa”
kelimesinden gelmektedir ve kahveyi bati diinyasina
tanitanlar da Araplar olmustur (Teles & Behrens, 2020).
Ancak, kahvenin kesfi ile ilgili ortak bir noktada bulusmak
oldukc¢a zordur ve bu konuda c¢esitli sdylentilerin varlig1 s6z
konusudur (Aydin & Temizkan, 2024). Arabica kahve
cekirdeginin kesfinin kavrulmamig haliyle 6. yilizyila kadar
uzanarak Etiyopya’nin yiiksek bdlgelerine dayandigi
konusunda genel bir fikir birliginin varligindan s6z etmek
mumkindir (Bozzola vd., 2021; Yiksel vd., 2022). Kegi
¢oban1 Kaldi’nin belirli bir agacin meyvelerinin kegiler
lizerinde uyaric1 bir etki yarattigini fark etmesiyle bu kahvenin
kesfi baglamistir (Aydin & Temizkan, 2024; Bozzola vd.,
2021; Kement, 2019). Kaldi, oncelikle bulgularini yerel
manastirin ~ bagrahibi ile paylasmis ve basrahip bu
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meyvelerden hazirladigi igecegin kendisini uzun aksam
dualar1 boyunca uyanik tuttugunu gézlemlemistir. Ardindan
bu meyvelerin iinii doguya dogru yayilarak Arap
Yarimadasina ulasmig ve bdylece kiiresel bir ticaret
baslamistir (Bozzola vd., 2021). Boylece kahve endustrisi
ekonomik olarak dnemli hale gelmistir (Wienhold & Roberts,
2025).

Kahve ¢ekirdeginin iiretim ve isleme siireglerinde yasanan
degisimler, 19. yilizyilin ortalarindan itibaren kahve
tilketiminin amaci ve felsefesinde 6nemli dontiglimlere yol
acmistir. Bu doniigiim, tiiketimin hizla arttig1 “birinci dalga”,
daha iyi kalite ve sosyal deneyim arayigini ifade eden “ikinci
dalga” ve kahvenin mensei ile zanaatkarlik boyutuna
odaklanan “ligiincii dalga” olmak {izere {i¢ donemde ele alinan
“kahve dalgalar1” kavramiyla agiklanmaktadir (Bozzola vd.,
2021; Kement, 2019; Yuksel vd., 2022).

Birinci dalga kahve dénemi 1800°li yillara uzanmaktadir. Bu
donemde, girisimcilerin genis kitlelere uygun fiyatl,
kullanima hazir kahve tedarik etme firsatini gérmesiyle
birlikte sektdrde vakumlu paketlenmis kahve ve ¢oziinebilir
kahve ortaya cikmis ve tiiketicilerin biiylik bir kismini
memnun  etmistir. Bu donemde tiiketicilerin  kalite
farklilagsmasi talep etmemesi ve kavurmacilarin da tutarl
kaliteyle iyi miktarlarda 0riin tedarik etmeye odaklanmasi
kahvenin tamamen ticarilesmesini saglamigtir (Nadelberg vd.,
2017).

Ikinci dalga kahve hareketi, 1960’larin sonu ve 1970’lerin
basinda Starbucks ve Peet’s Coffee & Tea’nin ortaya ¢ikistyla
baslamis ve kahve endiistrisini 6nemli 6l¢iide doniistiirmiistiir.
Bu donemde “6zel nitelikli kahve” kavrami yayginlagmis,
kahve yalmizca hizli tiiketilen bir icecek olmaktan g¢ikarak
sosyal bir deneyim ve giinliik bir keyif unsuru héline gelmistir.
Starbucks, konfor ve rahatlamay1 merkeze alan kahve mekani
tasarimiyla “ev ile ig arasindaki {igiinci mekan” anlayisini
benimsemis; kahvenin kdkeni, kalitesi ve ¢esitliligi tiiketiciler
icin daha goriiniir hdle gelmistir. Ayn1 zamanda frappuccino
ve aromali icecekler gibi yeniliklerle {iriin ¢esitliligi artmus,
geng tiketiciler de dikkate almmis ve bu model
kiiresellesmeyle birlikte birgok {ilkede hizla yayilmistir.
1970’1lerde gevresel duyarliligin yiikselmesi, siirdiiriilebilirlik
odakli sertifikasyon ve programlarin gelismesine zemin
hazirlarken, kahve kalitesine verilen 6nemin artmas tiiketici
fiyatlarin1 yiikseltmis, ancak bu artig biiyiik 6lgiide kabul
gormistiir (Bozzola vd., 2021).

2

Ugiincii dalga kahve olgusu, bagimsiz kahve mekanlari,
kavurucular ve evde hobi olarak kahveyle ilgilenen
bireylerden olusan, zanaatkarlik ve uzmanlik, duyusal
deneyim, yiiz yiize iletisim ve geleneksel manada “topluluk”
anlayisina  odaklanan ancak teknolojik olarak da
yonlendirilebilen alt kiltirl ifade etmektedir (Manzo, 2015).
Uciincii dalga kahve hareketinin 6nemli bir boyutu da evde
kahve hazirlayan baristalarin  olusturdugu ag temelli
topluluklarin giderek biiylimesidir. Bu topluluklar, sayilari
artan butik ve el yapimi kahve kavurma igletmeleri, yesil
kahve perakendecileri ve ¢ogu zaman kafelerle ayni gati
altinda faaliyet gosteren ekipman tedarikgileriyle yakin
etkilesim igerisindedir. Bahsi gegen topluluklar ayrica kahve
tadimi, demleme ve hazirlama tekniklerine odaklanan Ozel
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kurslara katilarak bilgi ve becerilerini gelistirmekte; yeni tatlar
ve deneyimler arayan tlketicilere rehberlik ve destek
sunmaktadir (Santos vd., 2021).

2.2. Marka Degeri

Marka degeri ‘“ayni iriin Ozelliklerine sahip olduklari
varsayildiginda, markali iriin ile markasiz {irlin arasinda
tiketici tercihindeki fark” (Yoo vd., 2000, s. 196) olarak
tanimlanmaktadir. Onemli bir pazarlama varlig olan marka
degeri, rekabetci avantajlar sunmakta ve firmalarin finansal
performanslarini iyilestirme giicline sahiptir (Mizik, 2014).
Marka degerinin kavramsallagtirilmasi ve olgiim sekli
cesitlidir ve kesinlik icermemektedir (Huang & Cai, 2015). Bir
markanin giicii, tiiketicilerin 6grendiklerine, hissettiklerine,
gordiiklerine ve duyduklarina dayanan inanglarina ve
algilarina baglidir ve bir markanin degeri ise, ancak marka
tiketicilerle ilgili oldugunda fark edilebilir (Liu vd., 2017).

Marka degeri iizerine birgok tanim yapilmustir. “Marka degeri
tilketici odakli olup, tiiketicinin marka algi ve bilgisine gore
sekillenen, isletmelerin pazarlama kararlarimi da aymi
dogrultuda etkileyen, tliketici bilgisi ile pazarlama faaliyetleri
arasindaki olumlu olumsuz etkilesime neden olan bir olgudur”
(Biyan, 2019, s. 152). Aaker (1991), marka degerini markali
bir iirtiniin markasiz muadiline kiyasla sagladigi artimli fayda
olarak tanimlamaktadir. Keller (1993) marka degerini,
tilketicinin markaya ait bilgisine bagli olarak igletmenin
pazarlama faaliyetlerine gosterdigi olumlu ya da olumsuz
tepkiler olarak ifade etmektedir. Aaker’a (1991) gore marka
degeri, marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka ¢agrisimlart ve markaya ait diger tescilli varliklar
olmak iizere bes alt boyuttan olusmaktadir. Keller (1993),
marka farkindalig1 ve marka imajindan olusan marka bilgisini
Oonermektedir. Aaker (1992:56), yapmis oldugu bir
aragtirmada 250  igletme  yoOneticisine  “Firmaniza
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayan en biiylik varlik
nedir?” seklinde bir soru yoneltmis ve en fazla aldig1 yanit
algilanan kalite olurken, ikinci sirada marka farkindaligi ve
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onuncu sirada ise miisteri sadakati yanitin1 almistir. Aaker’a
gore aldig1 yanitlarin tiimii, marka degeri olarak adlandirilan
maddi olmayan varligin boyutlaridir ve bu nedenle, bir sirket
varlik olusturmaya basladiginda, akillica olan ydnetimin
oncelikle marka degerine odaklanmasidir (Aaker, 1992, s. 56).
Farkli yaklagimlar dikkate alindiginda, algilanan kalite, marka
sadakati ve gii¢lii marka ¢agrisimlariyla desteklenen marka
farkindaliginin marka degerinin ortak boyutlar1 oldugu
goriilmektedir (Yoo vd. 2000). Dolayisiyla bu calismada,
marka degeri Yoo vd.’nin (2000) belirtmis oldugu bu ti¢ boyut
gergevesinde tasarlanmis ve marka degerinin alt boyutlari olan
algilanan kalite, marka sadakati, marka farkindalig ile marka
cagrisimlart kavramsallagtirtlmistir.

2.2.1. Algilanan Kalite

Zeithaml (1988, s. 3), algilanan kaliteyi, “tiiketicinin bir
iriintin genel milkemmelligi veya istiinliigli hakkindaki
degerlendirmesi” seklinde tanimlamistir. Baalbaki ve
Guzman’a (20186, s. 238) gore, “algilanan kalite, tiiketicilerin
bir markay1 Kkalite, tutarhlik, performans, guvenilirlik,
islevsellik ve iyi iiretilmis olma agisindan nasil algiladigini”
aciklamaktadir. Algilanan kalite, “tiiketicinin bir marka
hakkindaki genel algis1 ve duygusudur” (Chakraborty, 2019,
S. 148). Algilanan kalite, {iriiniin ger¢ek kalitesi degil,
tiketicinin  {irtin  hakkindaki 6znel degerlendirmesidir.
(Zeithaml, 1988, s. 3).

2.2.2. Marka Sadakati

Mabkhot, vd. (2017, s. 72)’ne gbre marka sadakati, uzun
vadeli bir tiiketici marka iligkisi gelistirmeye odaklanan
geleneksel bir pazarlama fikridir. Bir miisterinin bir triini
tekrar tekrar satin alma istegi marka sadakatidir, ancak rakip
markalar da mevcut olabilir. Fakat tiiketici davranisinin bu
yonii, farkll kiiltiirlerde biiylik degisiklikler gdstermekte ve
bazi toplumlar digerlerinden daha fazla marka bilincine sahip
olabilmektedir (Shabbir, vd., 2017). Sadik tiiketiciler, bir
isletmenin gii¢lii bir pazar payr elde etmesi i¢in esastir ve
marka sadakati, bir sirketin pazarlama stratejisinin basarisi
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Yapilar A OuterVIF rho_a rho_c AVE
Marka Degeri (HOC_MRKDGR) (= .789) .796 .876 .702
ALGKA .854 1.802
MARSA .842 1.556
MARCAFA .818 1.679
Algilanan Kalite (ALGKA)* (a=.853) 918 .892 .593
Bu kahve markas yiiksek kalitededir. 877 3.046
Bu kahve markasinin olasi kalitesi son derece yiiksektir. .900 3.482
Bu kahve markasinin iglevsel olma olasilig1 ¢ok yiiksektir. .879 3.092
Bu kahve markasinin giivenilir olma olasilig1 ¢ok yiiksektir. .844 2.561
Bu kahve markasinin kalitesi ¢ok iyi olmalidir. .506 1.259
Bu kahve markasi ¢ok kalitesiz goriiniiyor. ® 487 1.229
Marka Sadakati (MARSA)* (o = .847) .851 .908 .766
Kendimi bu kahve markasina sadik olarak gériiyorum. .855 1.873
Bu kahve markasi benim ilk tercihim olurdu. .908 2.476
Eger bu kahve markas: mevcutsa diger markalan satin almaktan kaginirim. .862 2.073
Marka Cagrisumlari ile Marka Farkindaligi (MARCAFA)* (a = .800) .828 .857 .506
Bu kahve markasinin neye benzedigini biliyorum. 724 1.553
Diger rakip markalar arasinda bu kahve markasin taniyabilirim. .756 1.610
Bu kahve markasinin farkindayim. .804 1.854
Bu kahve markasinin baz1 6zellikleri hemen aklima geliyor. 793 1.860
Bu kahve markasinin semboliinii veya logosunu hemen hatirlayabilirim. .688 1.678
Aklimda bu kahve markasini hayal etmekte zorlaniyorum. ® 441 1.257
Marka Aski (MARASK)* (o= .917) .933 .933 .588
Bu kahve markasi harika bir marka. .825 2.692
Bu kahve markasi beni iyi hissettiriyor. .835 2.931
Bu kahve markasi tamamen harika. .829 2.806
Bu kahve markasi hakkinda nétr hislerim var. ® 408 1.392
Bu kahve markasi beni ¢ok mutlu ediyor. .835 2.952
Bu kahve markasini seviyorum! .789 2.319
Bu kahve markasi hakkinda 6zel hislerim yok. ® .576 1.709
Bu kahve markasi saf bir zevktir. .807 2.579
Bu kahve markasina agigim. .823 4519
Bu kahve markasina ¢ok bagliyim. .819 4.201

*5°li Likert tipi derecelendirme formati kullanildi (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum), A=Dus faktor yiikleri (Outer
loadings), OuterVIF=Dis varyans sisirme faktorii (Outer variance inflation factor), rho_a ve rho_c= Bilesik giivenilirlik (Composite
reliability), AVE=Ortalama a¢iklanan varyans (Averaged variance extracted), o=Cronbach’s Alpha, ®=Ters kodlu madde (Reverse coded

item).
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

icin 6nemli bir 6lcu olarak kabul edilmektedir (Mostafa &
Kasamani, 2021). Tiiketicileri miisteri sadakatine tesvik
edebilmek admna firmalar genellikle sadakat girisimleri
araciligiyla iyelikler icin indirimler, kuponlar, paraya
cevrilebilir puanlar ve Gstin muameleler gibi faydalara ve
deger tasarruflarina odaklanmaktadirlar (Ong vd., 2018).

2.2.3. Marka Cagrisimlary/Marka Farkindah@

Giicli marka cagrisimlart veya imajlari, marka degerinin
olusumunda rol alan diger bir boyuttur. Marka farkindaliginin
yiiksek olmasini saglayan marka ¢agrigimlari marka bilgisine
iligkin saglam bir ag olusturan ¢ok sayida fikir, deneyim, olay
ve olgudan olusan birbirleriyle baglantili karmagik bir yapiya
sahiptir (Yoo vd., 2000). Tiketicinin zihninde marka ile
baglantisi olan yer her seydir (Tan vd., 2022). Marka
cagrisimlari “bir markayla bellekte iligkilendirilen her sey” ve
marka imaji “genellikle anlamli bir bicimde diizenlenmis
marka c¢agrigimlar: biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (Aaker,
1991, s. 109). Keller (1993, s. 3)’e gore “marka imaji,
markanin anlamini ifade eden ve tiiketicinin zihninde yer
edinen markaya ait bilgi alanlaridir”. Marka imaji, tirtine ait
Ozellikleri, miisteriye yonelik faydalarim, yasam tarzlarini,
iriin ~ siniflarini,  rakipleri  ve {lkeleri icermektedir.
Cagrisimlar, tiiketicilerin bilgileri islemesine ya da geri
almasina yardimei olabilir, farklilasma ve genigleme igin
temel olusturabilir aym1 zamanda satin almak igin bir neden
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ortaya cikarabilirken olumlu duygular da yaratabilir (Farjam
& Hongyi, 2015). Marka imaj, tiiketici deneyimi gibi birincil
kaynaklardan ya da reklam ve agizdan agiza iletisim tarzinda
ikincil kaynaklardan olusabilmektedir (Onen, 2018).

2.3. Marka Aski

Marka aski kavramu {izerine pek c¢ok arastirma yapilmus,
bunun sonucu olarak farkli aragtirmacilar tarafindan marka
askinin ¢esitli tanimlari ortaya konmustur. Bu kavram tizerine
yapilan ilk ¢aligmalardan birinde marka aski “bir kisi ve bir
nesne arasindaki iligkidir” seklinde tanimlanmistir (Shimp &
Madden, 1988:163). Carroll ve Ahuvia’ya (2006: 81) gore,
marka agki “tiiketicinin tatmin oldugu herhangi bir {iriiniin
markasina kars1 hissettigi duygusal bagliligin derecesidir”.
Tiiketim diinyasinda her seyin markalagtigi ve tiiketicilerin
giin gectikge markalara karsi sevgi yerine askla baglilik
gosterdikleri ifade edilmektedir (Ahuvia vd., 2022; Batra vd.,
2012; Carroll & Ahuvia, 2006). Hwang ve Kandampully
(2012), yapmus olduklar1 ¢alismada marka aski, benlik algisi
ve duygusal baglanma arasindaki iligskiyi incelemigler ve
benlik algist ile marka agki ve duygusal baglanma arasinda
olumlu bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Kandampully vd.
(2015)’ne gore de duygusal baglanma ve marka agki marka
bagliligint olumlu etkilemektedir. Sarkar vd. (2012)
tiiketicilerin markalarina kars1 romantik ask besleyebilecekleri
tespit edilmistir.
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Tablo 2. Uyum iyiligi indeksleri

Model Uyum lyiligi indeksleri Saturated Model  Kriter
X2 1365.737 -
SRMR 071 <.08
NFI 796 >.80
d_uLs 1.769 >.05
dG 634 >.05

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

3. Kuramsal Cergeve
3.1. Marka Degerinin Marka Askina Etkisi

Marka ¢agrisimlart ile marka farkindaligi, tiiketicilerin bir
markay1 hatirlama veya tanima yetenegi ile ilgilidir (Hsu &
Chen, 2018). Gii¢lii ¢agrisimlara sahip marka bilinirligi,
belirli bir marka imaj1 olusturmaktadir (Yoo, vd., 2000). Catli
ve Yalgin (2023) tiiketicilerin marka degerine iligkin
algilarinin marka aski iizerindeki etkisi ile bunlarin sosyal
medya davranisi iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Buna
gore, marka degerinin marka askini etkiledigi ve her iki
degiskenin de tiiketicilerin sosyal medya davraniglari iizerinde
olumlu etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir (Cath &
Yalgin, 2023). Yildiz ve Giinaydin (2019) bir elektronik
markast kullanicilar1 {izerine yaptiklart ¢aliymada marka
farkindaliginin, marka c¢agrisimlarinin, marka imajinin ve
algilanan kalitenin marka agki tizerinde olumlu etkiye sahip
oldugu sonucuna ulagmiglardir. Celik (2022) marka
farkindaliginin ve imajin marka askini olumlu etkiledigi
sonucuna ulasmustir. Onen’in (2018) calismasinda marka
imajinin marka askint olumlu etkiledigi sonucuna ulastlmustir.
Anggraeni ve Rachmanita (2015), yaptiklari ¢calismada marka
imajinin marka agki tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
tespit etmislerdir. Ayrica, Maisam ve Mahsa (2016) kozmetik
tilketicilerine yonelik gergeklestirdikleri caligmalarinda marka
imajinin marka askini olumlu etkiledigi sonucunu ortaya
koymuslardir.

Zengin ve Aladag’in (2018) calismasinda algilanan kalitenin
marka aski lizerinde diisiik diizeyde de olsa etkili oldugu
goriilmiistiir. Yang (2010) ise, bireylerin algiladiklar
kalitenin marka agki ve miisteri tatmini tizerinde olumlu bir
etkisi oldugu sonucuna ulagmistir.

Tablo 3. Heterotrait-monotrait orani

No Yapilar 1 2 3 4
1 ALGKA

2 MARASK 744

3 MARCAFA .730 727

4 MARSA 597 .889 .596

5 MOBUYG .185 247 .239 .260

ALGKA= Algilanan kalite, MARASK= Marka aski, MARCAFA=
Marka ¢agrisimlari ile marka farkindaligi, MARSA= Marka
sadakati, MOBUYG=Mobil uygulama kullanimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

flgili literatiir incelendiginde marka sadakati ve marka agk1
arasinda pozitif yonde bir iliski olduguna dair pek ¢ok
arastirmaya ulagsmak miimkiindiir (Yadollahi, 2016; Nalbant,
2017). Alnawas ve Altarifi (2016) tarafindan gerceklestirilen
arastirmada bireylerin otel igletmesine yonelik marka sadakati
algist ve marka aski arasinda olumlu bir iliski oldugu
sonucuna varilmigtir. Literatiirde yer alan ¢aligmalarin ortaya
koymus oldugu bulgular neticesinde bu arastirmada test
edilmek istenen hipotezler su sekildedir:
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Hi: Marka degeri marka agki {izerinde etkilidir.
Hia: Algilanan kalite marka agkini olumlu etkilemektedir.
Hip: Marka sadakati marka askini olumlu etkilemektedir.

Hic: Marka ¢agrisimlar: ile marka farkindaligi marka askini
olumlu etkilemektedir.

3.2. Marka Degerinin Marka Askina Etkisinde Mobil
Uygulama Kullammminin Diizenleyici Rolii

Mobil uygulamalar modern yasamin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmis ve milyonlarca insan tarafindan giinliik gesitli
faaliyetleri gergeklestirmek {izere kullanilmaktadir (Tafesse,
2021). Literatiir incelendiginde Tafesse (2021) uygulama
magazasi stratejilerinin uygulama puam iizerindeki etkisini
incelemis ve bu etkilerin hazci ve faydaci mobil uygulamalar
acisindan nasil farklilastigini ortaya koymayi1 amaglamistir.
Khan ve Fatma (2024) artingsnus gerceklik (AR)
uygulamalarina dayali marka etkilesiminin marka aski, marka
birlikte yaratimi (brand co-creation) ve cevrimici yorum
yapma niyeti gibi markayla iliskili ¢iktilart nasil etkiledigini
incelemis, bu iliskide markanin AR uygulamasina yonelik
tutumunun araci, AR uygulamasi temelli marka deneyiminin
ise duzenleyici rolunii incelemislerdir. Zheng (2024) mobil
uygulamanin algilanan degerini uygulamaya yonelik marka
aski acisindan ve uygulama markasi ile benlik uyumu ile
duygularin  araci roliinii incelemistir. Zheng (2024)
caligmasinda ayrica, kullanicilarin zaman igerisinde bir mobil
uygulamaya nasil “asik” olduklarini agiklamaya ¢aligmistir.
Maulana (2023) ise kahve diikkanlarinin ihtiyaglarina 6zel
olarak tasarlannus, giivenilir ve entegre bir mobil siparis
uygulamasinin  gelistirilmesine  ve  degerlendirilmesine
odaklandig1 arastirmasinda bu tiir mobil uygulamalarin kahve
sektorii icin saglayacagi katma degeri ortaya koymaya
caligmigtir. Ancak yapilan literatliir taramasinda marka
degerinin marka agki iizerindeki etkisinde tiiketicilerin kahve
markasinin mobil uygulamasina iligkin kullanimlarinin
diizenleyici bir roliiniin olup olmadigim1 arastiran bir
caligmaya rastlanmamistir. Dolayisiyla mevcut ¢alisma
literatiirdeki bu boslugu doldurmak amaciyla test etmek iizere
su hipotezleri 6ne surmektedir:

Hoa:  Algilanan kalitenin marka askina etkisinde mobil
uygulama kullaniminin diizenleyici rolii vardir.

Hap: Marka sadakatinin marka askina etkisinde mobil
uygulama kullaniminin diizenleyici rolii vardir.

Hac: Marka c¢agrisimlari ile marka farkindaligimin marka
askina etkisinde mobil uygulama kullaniminin diizenleyici
rolii vardir.

4.Yontem

Aragtirma amacia gore tamimlayici bir aragtirmadir.
Tanimlayici aragtirmalar “arastirma odagindaki nesne ya da
olgunun mevcut durumunun ifade edilmesidir” (Gay & Diehl,
1992, s. 14). Dolayisiyla, “tanimlayict arastirmalarda
gozlemlenen fenomenler halihazirda mevcuttur”
(Atmowardoyo, 2018, s. 198). Calismada nicel aragtirma
deseni benimsenmektedir. Caligma kapsaminda veri setinin
olusturulmasi ve verilerin kodlanmasi, yiizde ve frekans
dagilimlarina bakilmasi, aritmetik ortalamalarin alinmasi i¢in
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gerekli analizler SPSS paket programi kullanilarak
yapilmistir. Ayrica, SmartPLS paket programui kullanilarak
yapisal modelin gegerliligi ve giivenilirligi test edilmistir.
Hipotezleri test etmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi
iizerinden regresyon modeli caligtirilarak yol analizi (path
analysis) yapilmustir.

4.1. Olciim Araci

Arastirma igin gerekli verilerin toplanmasinda anket formu
kullanilmuistir. Anket arastirmasi “anket olarak adlandirilan
resmi olarak tasarlanmis bir soru programi kullanilarak
bireylerden bilgi toplanmasi” (Veal, 2006, s. 231) olarak ifade
edilmektedir ve turizm arastirmalarinda en fazla kullanilan
tekniktir (Veal, 2006). Calismada verilerin toplanmasi igin
kullanilan anket formu dort boliimden olusmaktadir. Birinci
bolimde, Yoo vd. (2000) tarafindan gelistirilen “Marka
Degeri’ni Olgmeye yonelik olarak “Algilanan Kalite”(6
madde), “Marka Sadakati”(3 madde), “Marka Cagrigsimlart ile
Marka Farkindaligi” (6 madde) olmak tizere (¢ alt boyuttan ve
toplamda 15 maddeden olusan Ol¢ek yer alirken, ikinci
bolimde, Carroll ve Ahuvia (2006) tarafindan “Marka
Aski”n1 6lgmeye yonelik olarak tek boyut ve 10 maddeden
olusan Olgek yer almaktadir. Katilimcilardan her iki dlgekte
yer alan maddeleri 5’li Likert tipi derecelendirme
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum)
kullanilarak yanitlamalari istenmistir.

Anket formunun ii¢lincii boliimiinde “Marka Degeri’nin
“Marka Aski”’na etkisinde “Mobil Uygulama Kullanimi”nin
diizenleyici roliiniin belirlenebilmesi amaciyla katilimcilara
kahve  markasinin  mobil  uygulamasini  kullanip
kullanmadigina yonelik tek bir soru yer almakta ve
katilmcilardan kategorik veri elde etmek amaciyla bu soruyu
“evet” ya da “hayir” seklinde yanitlamalar1 istenmektedir.
Degiskenin, katilimcinin ilgili kahve markasinin mobil
uygulamasint kullanip kullanmadigini belirlemeye yonelik

To & Re 2026, 8(1) 213-229

4.2. Verilen Toplanmasi

Caligmanin evrenini Ordu’daki 18 yasini doldurmus ve genel
olarak herhangi bir kahve markasindan en az bir kere tiiketim
deneyimi gerceklestirmis tiiketiciler olusturmaktadir. Ordu Il
Niifus ve Vatandashik Miidirligii tarafindan gerceklestirilen
2024 yili niifus saymmu verilerine gore Ordu ilinin niifusu
770.711 olarak tespit edilmistir (Ordu il Niifus ve Vatandaslik
Midiirligii, 2025). Evrenin tamamina ulagmak miimkiin
olmayacagindan 6rneklem se¢me yoluna gidilmistir. Caligilan
evrenin tamamina erisimin miimkiin olmadig1 veya hedef
kitlenin tanimlanmasinin zor ya da kisitli oldugu durumlarda
kullanilarak diisiik biitgeyle hizli sonuglar elde edilmesini
saglayan (Gabor, 2007) tesadiifi olmayan ya da diger bir
deyisle olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden biri olan
kolayda oOrnekleme yontemi (Dooley, 1995, s. 135)
kullanilmistir.  Arastirilan evrenin drneklem biiylikligiiniin
dogru bir sekilde hesaplanabilmesi i¢in Krejcie ve Morgan
tarafindan ortaya konulan su formiil kullanilmustir (1970, s.
607):

B x2NP(1 - P)
~ d2(N —1) +x2P(1 - P)

s= Gerekli 6rneklem biiylikligi.

S

x?= Istenilen giiven diizeyinde 1 serbestlik derecesi icin Ki-
Kare’nin tablo degeri (3,841 (Harter, 1964, s. 234).

N= Evren biiyiikligii.

P= Evren orani (Bu kalibin maksimum o6rneklem boyutunu
sagladig1 icin 0,50 oldugu varsayilmaktadir).

d= Oran olarak ifade edilen dogruluk derecesi.

B (3,841)x(770711)x(0,5)x(1 — 0,5)
"~ (0,05)2x(770711 — 1) + (3,841)x(0,5)x(1 — 0,5)

N

A . . e .. . 740075,238
ikili kategorik yap1 tizerinden dlgiilmesinin nedeni; ¢alismada s =
mobil uygulama kullaniminin ¢ok boyutlu bir tutum (0,0025)x(770710) + 0,96025
yapisindan ziyade davranissal bir temas gdstergesi olarak ele 740075,238
alinmasidir.  Dolayisiyla, mobil uygulama kullanim S 1927735 383,90=384
Tablo 4. Hipotez testleri - dogrudan etki sonuglari
Yapilar Hipotezler B X SD t-statistics p-value f?2 %2.5 %97.5
HOC H; HOC_MRKDGR -> MARASK 765 71 .066 11.642 .000 .305 4.630 12.788
Hia ALGKA -> MARASK 301 313 151 1.989 .047 .018 12.271 44776
LOC Hip MARSA -> MARASK .555 .554 .110 5.067 .000 .057 14.475 41.003
Hic MARCAFA -> MARASK .076 .077 135 561 575 .001 13.348 41.320

Note. Confidence intervals bias corrected is used in the study, p=<0.001***, p=<0.05**,
= Path coefficient, x= Mean, SD= Standard deviation, ALGKA= Algilanan kalite, MARASK= Marka aski, MARCAFA= Marka ¢agrisimlar
ile marka farkindaligi, MARSA= Marka sadakati, MOBUYG=Mobil uygulama kullanimi, HOC_MRKDGR= Marka degeri, HOC= Higher

order construct, LOC= Lower order construct
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

yogunlugunun o&l¢iilmesinden ziyade, mobil uygulamayla
temasin marka degeri ile marka aski arasindaki iliskiyi

farklilagtirp farklilagtirmadiginin anlagilmast
amaglanmaktadir.
Anket formunun dérdincii ve son boluminde ise

katilimeilarin demografik &zelliklerini belirlemeye yonelik
sorular (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi, gelir
dizeyi, meslek) yer almaktadir.

Bu formiile gore yapilan hesaplamalardan 384 6rneklemin
calismanin evrenini temsil etmeye yetecek azami 6rneklem
biiylikliigii oldugu anlasilmaktadir. Bu baglamda, ¢alisma
kapsaminda Ordu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Arastirmalart  Etik Kurulu’ndan c¢aligmanin etik olarak
uygunlugu i¢in onay (Oturum tarihi 29/04/2025 ve Karar
numarast 2025-90) alindiktan sonra Haziran-Temmuz 2025
tarihlerinde yiiz ylize ve Google Forms araciligiyla 393
ornekleme ulagilmistir.
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Sekil 3. Aragtirma modeli sonuglar1 (LOC)
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Arastirmaya dahil edilen 393 katilimcidan %57,8’1i kadin
(n=227) ve %42,2’si erkektir (n=166). Medeni durum
acisindan katilimeilarin %71,2°si bekar (n=280), %28,8’1
evlidir (n=113). Egitim diizeyi incelendiginde, katilimcilarin
%60,3 {iniin lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip oldugu
gorilmektedir. Lise ve dengi mezunlar %20,6 (n=81), &6n
lisans mezunlart %17 (n=67) ve ilkokul mezunlart %2 (n=8)
oranindadir. Yas dagilimi, 6rneklemin agirlikli olarak geng
bireylerden olustugunu gostermektedir. 18-24 yas grubu
%40,7 (n=160) ve 25-34 yas grubu %33,8 (n=133) olup,
katilimeilarin %74,5°1 18-34 yas araligindadir. Gelir diizeyine
gore katilimcilarin %62,31 40.000 TL ve alt1 gelir grubunda
yer almaktadir. 40.001 TL ve iizeri gelire sahip katilimci1 orani
%37,7°dir. Meslek dagiliminda 6zel sektor calisanlar: %39,9
(n=157) ile en yiiksek paya sahiptir. Bunu calismayanlar
(%34,9) ve kamu calisanlari (%14,8) izlemektedir.

4.3. Verilerin Analizi

Hipotezleri test etmek igin, PLS-SEM ayrica, model
degerlendirmesine yonelik esnek bir yapiya sahip olmasi ve
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tiim analiz degerlendirmesini ayr1 ayr1 ve ayni anda yapmasi
(Ringle vd., 2015), kii¢iik 6rneklem gruplarinda ise yaradigt
ve dagilim normalligi gerektirmemesi (Hair vd. 2019), turizm
ve konaklama sektoriinde yapilan ¢aligmalarda yaygin olarak
kullanilmasindan dolayr modern bir analiz teknigi olan kismi
en kiiclik kareler yapisal denklem modellemesi (PLS-SEM)
kullanilmistir  (Ali  vd., 2018). Analizler SmartPLS
programinda {i¢ asamada gerceklestirilmistir: 6l¢lim modeli
degerlendirmesi (tho_a, rho c, ortalama agiklanan varyans
[AVE], dis ylkler, Heterotrait-Monotrait Oran1 [HTMT],
capraz yiikler); yapisal model degerlendirmesi (R?, f?); ve
dogrudan etkiler ile diizenleyici (moderatdr) etkinin 6l¢iilmesi
amaciyla yapilan SEM analizi. Arastirma modeli, ikinci
dereceden (marka degeri) bir hiyerarsik bilesen modelidir
(HCM). Modelde reflektif-reflektif HCM kullanilmigtir. Alt
boyutlara (algilanan kalite, marka sadakati, marka
cagrisimlart ile marka farkindaligy) iligkin sonuglara ek olarak,
ist diizey yapiya iligkin sonuclar da HCM kullanilarak
hesaplanmustir. Ust diizey yapilar (HOC), reflektif yapilardan
olusan alt diizey yapilar (LOC) olarak temsil edilmektedir.
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4.4. Ortak Yontem Yanhhg

Ortak yontem yanliligimi  (common method bias)
degerlendirmek amaciyla tiim maddelere temel bilesenler
faktdér analizi (principal component factor analysis)
uygulanmis ve Harman’in tek faktor testi gerceklestirilmistir
(Fuller vd., 2016). Bulgular, tek bir faktoriin toplam varyansin
%50’sinden fazlasini aciklamadigini (%44,205)
gostermektedir. Bu sonucglar, c¢alismada ortak yontem
yanliliginin bulunmadigini géstermektedir.

5. Bulgular
5.1. Ol¢iim Modelinin Degerlendirilmesi

Arastirmada kullanilan faktorlere iliskin yiiklerin ¢cogunlukla
0.50’den biiyiikk oldugu (Kaiser, 1974) goriilmektedir.
Literatirde 0.40 ile 0.70 arasinda kalan faktor yiiklerine sahip
gostergelerin  6l¢iim modelinden ¢ikarilmasinin  zorunlu
olmadig1 belirtilmektedir. Nitekim Hair ve arkadaglari, bu
aralikta yer alan gostergelerin  yalmizca modelden
¢ikarilmalar1t durumunda bilesik guvenilirlik (CR) veya
ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinde anlamli bir
iyilesme saglamasi halinde degerlendirilmesini 6nermektedir
(Hairvd., 2014:2017). Benzer sekilde, Hulland (1999) da PLS
tabanli yapisal esitlik modellemesinde .40’ tizerindeki faktor
yiiklerinin 6zellikle kesifsel nitelikteki arastirmalarda kabul
edilebilir oldugunu ifade etmektedir. Bu dogrultuda, sosyal
bilimler alaninda gergeklestirilen Olgek uyarlama veya
baglamsal model testlerine dayali ¢aligmalarda 0.40-0.70
araliginda yer alan gostergelerin modelde tutulmasi, 6l¢iim
modelinin  igerik  gecgerliginin  korunmasina  katki
saglayabilmektedir. Tablo 1’den yine bilesik giivenilirlige
iliskin rho ¢ ve rho _a degerlerinin 0.70’ten biiyiik oldugu
(Dijkstra & Henseler, 2015) ve ortalama varyansin ¢ikarimina
iliskin (AVE) degerinin de 0.50’den biiyiik oldugu (Fornell &
Larcker, 1981) ve Cronbach’s Alpha degerinin de .70’ten
biiyiik oldugu (Hair vd., 2019) anlasilmaktadir. Ote yandan,
Cronbach’s Alpha ve rho_a degerleri arasindaki farklilik, bu
iki katsaymin farkli hesaplama mantiklarina dayanmasindan
kaynaklanmaktadir. Cronbach’s Alpha gostergelerin esit yiik
degerlerine sahip oldugu varsayimina dayanan bir i¢ tutarlilik
oOlgiitii  sunarken, rho a katsayist PLS-SEM kapsaminda
gostergelerin gercek dis yiiklerini dikkate alan daha hassas bir
givenilirlik tahmini saglamaktadir (Dijkstra & Henseler,
2015). Bu nedenle 6zellikle dis yiiklerin heterojen dagildigi
yapilarda rho_a degerinin Cronbach’s Alpha’dan daha yiiksek
¢ikabilmesi beklenen bir durumdur.

PLS-SEM kapsaminda model uyumu, onerilen kiiresel uyum
indeksleri kullanilarak degerlendirilmistir. Bu dogrultuda Ki-
kare (X?) degeri 1365.737 olarak hesaplanmgtir. Model
uyumunun yaklasik bir 6l¢iitii olan Standardize Edilmis Kok
Ortalama Kare Artik (SRMR) degeri 0.08 esik degerinin
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altinda kalarak 0.071 olarak bulunmus ve kabul edilebilir
uyuma isaret etmistir (Hu & Bentler, 1999). Normlastirilmig
Uyum Indeksi (NFI) degeri 0.796 olup, bu degerin 1’e
yaklagmasi model uyumunun giiclendigini gostermektedir
(Bentler & Bonett, 1980). Ayrica, Dijkstra ve Henseler (2015)
tarafindan PLS-SEM icin &nerilen d_ULS (1.769) ve d_G
(0.634) uyum olcitleri de modelin kabul edilebilir diizeyde
uyum gdsterdigini ortaya koymaktadir. Ote yandan, NFI
degeri (0.796) yaygin olarak onerilen 0.80 esiginin biraz
altinda olsa da, bu sapma énemsiz kabul edilmektedir. Onceki
calismalar, NFI'nin 6zellikle PLS-SEM gibi varyans tabanl
SEM yaklasimlarinda orneklem biyiikliigiine ve model
karmagikligina duyarli oldugunu belirtmektedir (Bentler &
Bonett, 1980; Hair vd., 2014: 2017). Ayrica, PLS-SEM tek bir
kiiresel uyum 1iyiligi kriterine dayanmamakta; bu nedenle,
model uyumu SRMR, d_ULS ve d_G gibi diger gostergelerle
birlikte biitiinsel olarak degerlendirilmektedir. SRMR degeri
kabul edilebilir aralikta oldugundan ve diger gecerlilik ve
giivenilirlik  kriterleri  karsilandigindan, genel model
uyumunun kabul edilebilir oldugu gorulmektedir. Bu
bulgular, modelin yeterli uyum iyiligine sahip oldugunu
gbstermektedir (Tablo 2).

Ayrim gecerliligi, Henseler vd. (2015) tarafindan 6nerilen
Heterotrait-Monotrait Oran1 (HTMT) yontemi kullanilarak
incelenmis; analiz sonuglari, tiim yapilar i¢in hesaplanan
HTMT degerlerinin 0.90 esik degerinin altinda oldugunu
ortaya koymustur.

5.2. Hipotez Testleri

Igsel (endogenous) degiskene iliskin belirleme katsayis1 (R2)
incelenmis ve marka agski (MARASK) i¢cin R2= 0.745 oldugu
tespit edilmistir (Tablo 4). Bu degerin 0,50’nin {izerinde
olmas1 nedeniyle (Henseler vd., 2009), s6z konusu yapinin
aciklama giicliniin yiiksek oldugu degerlendirilmektedir.

Yapilarim etki biiyiikliikleri (f°) hesaplanmus (Tablo 4) ve elde
edilen bulgular, higher-order (yiiksek-diizeyli) yapinin marka
aski (MARASK) iizerinde yiiksek diizeyde ve istatistiksel
olarak giiclii bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (f =
0.765) (>150) (Cohen, 1988). Ancak lower-order (diisiik
diizeyli) yapida gergeklestirilen analizler, bu etkinin homojen
bir bicimde dagilmadigin;; marka askinin (MARASK)
olusumunda esas belirleyici roliin marka sadakati (MARSA)
(B = 0.555) ve algilanan kaliteye (ALGKA) (B = 0.301) ait
oldugunu ortaya koymaktadir (>0.15) (Cohen, 1988). Buna
karsilik, marka cagrigimlar ile farkindaliginin (MARCAFA)
marka aski tizerindeki (MARASK) etkisinin goérece diisiik
kaldig1 goriilmektedir (B = 0.076) (<0.15) (Cohen, 1988).

Hipotezleri test etmek lizere gerceklestirilen path analizi
sonuglarina gore (Tablo 4), marka degerine iliskin higher-
order yap1 (BHOC_MRKDGR»MARASK:O-765, t=11.642, p<0.001)

(Sekil  2), lower-order yapilarindan algillanan kalite
Tablo 5. Hipotez testleri — diizenleyici etki sonuglari
Hipotezler B X SD t-statistics p-value f2 %2.5 %97.5
Haa MOBUYG x ALGKA -> MARASK -.006 -.017 .160 .035 972 .000 11.766 40.758
Hap MOBUYG x MARSA -> MARASK -.034 -.034 116 .293 770 .000 12.992 36.256
Hae MOBUYG x MARCAFA -> MARASK 131 131 143 915 .360 .003 12.043 36.819

ALGKA= Algilanan kalite, MARASK= Marka aski, MARCAFA= Marka ¢agrisimlar: ile marka farkindaligi, MARSA= Marka sadakati,

MOBUYG=Mobil uygulama kullanimi, p=<0.05**
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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(RaLeka>>marask=0.301, t=1.989, p<0.05), marka sadakatinin
(BMARSA»MARASK:O.SSS, t=5.067, p<0.001) (Sekil 3), marka
aski lizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla,
Hi, Hia Ve Hip hipotezleri desteklenmistir. Ote yandan, marka
cagrisimlar: ile marka farkindaliginin marka aski tizerindeki
etkisi istatistiksel ~ olarak  anlamli  bulunmamistir
(BMARCAFA>>MARASK=O-076, t:.561, p>0.05). Bundan dolayl,
Hlc hipotezi desteklenmemistir.

Hipotezleri test etmek iizere ayrica, algilanan kalitenin marka
aski tizerindeki etkisinde mobil uygulama kullaniminin
diizenleyici rolii analiz edilmistir (Tablo 5). Analiz
sonuglarma gore, bagimsiz degiskenin bagimli degisken
Uzerindeki etkisinde duzenleyici degiskenin roliniin
istatistiksel ~ olarak  anlamli  olmadigr  goriilmiistiir
(BMOBUYGXALGKA»MARASK:'O-006, t=0.035, p>0.05). Bu bngu
dogrultusunda Hja hipotezi desteklenmemistir. Benzer
sekilde, marka sadakatinin marka aski iizerindeki etkisinde
mobil uygulama kullaniminin diizenleyici rolii incelenmistir.
Elde edilen sonuglar, marka sadakatinin marka agki iizerindeki
etkisinde mobil uygulama kullammminin dizenleyici etkisinin

istatistiksel olarak anlamli olmadig1 tespit edilmistir
(BmoBuyexmarsa>>marask=-0.034, t=0.293, p>0.05).
MOBUYG x ALGKA
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Dolayistyla, Hz, hipotezi desteklenmemistir. Son olarak,
marka ¢agrigimlart ile marka farkindaliginin marka agkina
etkisinde mobil uygulama kullaniminin diizenleyici rolii test
edilmis ve mobil uygulama kullaniminin diizenleyici roliiniin

istatistikse] ~ olarak  anlamli  olmadigi  goriillmiistiir
(BmoBuyexmARcAFA>>MARASk=0.131, t=0.915, p>0.05). Bu
nedenle Hj. hipotezi desteklenmemistir. Bu sonuglar

dogrultusunda, mobil uygulama kullaniminin marka degerinin
alt boyutlari ile marka aski arasindaki iligkide diizenleyici bir
rol tistlenmedigi tespit edilmistir.

Grafik 1’de sunulan slope (basit egim) analizleri, marka
degerinin alt boyutlarindan algilanan kalite (ALGKA), marka
sadakati (MARSA), marka ¢agrisimlari ile marka farkindalig:
(MARCAFA) ve marka agki (MARASK) arasindaki iliskinin
mobil  uygulama  kullanrminm  (MOBUYG)  farkli
diizeylerinde nasil degistigini gostermektedir.

Basit egim analizi (slope) sonuglarina iliskin Grafik 1
incelendiginde, hem mobil uygulama kullaniminin diisiik
dizeyinde (MOBUYG 0) hem de yiksek dulzeyinde
(MOBUYG = 1) algilanan kalite ile marka aski arasinda
pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Ancak, algilanan
kalite ile marka agki arasindaki iliskinin mobil uygulama

MOBUYG x MARCAFA
0199
0159
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0033
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Grafik 1. Algilanan kalite, marka sadakati, marka ¢agrigimlari ile marka farkindaliginin marka agkina etkisinde mobil
uygulama kullaniminin diizenleyici roliine iligkin basit egim (simple slope) analizleri
ALGKA= Algilanan kalite, MARSA= Marka sadakati, MARCAFA= Marka ¢agrisimlart ile marka farkindaligi, MARASK= Marka aski,
MOBUYG=Mobil uygulama kullanimi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Importance-performance map

Performance
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Importance (Total effects)
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Sekil 4. Onem-performans haritasi analizi (Importance-Performance Map Analysis-IPMA) analizi
ALGKA= Algilanan kalite, MARASK= Marka aski, MARCAFA= Marka ¢agrisimlart ile marka farkindaligi, MARSA= Marka sadakati,
MOBUYG=Mobil uygulama kullanimi.
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

kullanimimin diisiik ve yiiksek diizeylerinde benzer egimler
sergilemesi mobil uygulama kullanimmin bu iliskide
diizenleyici bir etki olusturmadigini  gdstermektedir.
Dolayistyla, algilanan kalitenin marka aski tizerindeki etkisi,
mobil uygulama kullanim diizeyine bagli  olarak

giiclenmemekte ya da zayiflamamaktadir.

Grafik 1’den hem mobil uygulama kullaniminin diisiik oldugu
durumda (MOBUYG = 0) hem de yiiksek oldugu durumda
(MOBUYG = 1), marka sadakati ile marka agki arasinda gii¢lii
ve pozitif yonli bir iligki bulundugu goriillmektedir. Bagka bir
ifadeyle, marka sadakati arttik¢a marka aski da her iki grupta
benzer sekilde artis gdstermektedir. Ote yandan, egimlerin
neredeyse birbirine paralel olmasi, mobil uygulama kullanim
diizeyinin, marka sadakati ile marka agki arasindaki iliskinin
giiclinii anlamli bigimde degistirmedigine isaret etmektedir.
Mobil uygulama kullaniminin diisiik oldugu durumda
(kirmizigizgi) marka aski diizeyi genel olarak daha yiiksek
gorinmekle birlikte, bu fark marka sadakati dizeyleri
boyunca sabit kalmaktadir. Dolayisiyla, basit egim analizine
iliskin grafikteki bulgular, marka sadakati ile marka aski
arasindaki iligkinin mobil uygulama kullanimimin diisiik ve
yiiksek diizeylerinde benzer egimler sergiledigini ve mobil
uygulama kullaniminin bu iliskide diizenleyici bir etki
olusturmadigini gostermektedir.

Grafik 1°de sunulan basit egim analizi, marka ¢agrisimlari ve
marka farkindaligi (MARCAFA) ile marka aski (MARASK)
arasindaki  iliskinin, mobil uygulama kullaniminin
(MOBUYG)  farkli  diizeylerinde nasil  degistigini
gostermektedir. Mobil uygulama kullaniminin diisiik oldugu
durumda (MOBUYG 0), MARCAFA ile MARASK
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arasindaki iligkinin gorece daha zayif ve sinirli bir artig egilimi
sergiledigi goriilmektedir. Buna karsilik, mobil uygulama
kullaniminin yiiksek oldugu durumda (MOBUYG = 1) bu
iliskinin egiminin belirgin bigimde daha dik oldugu dikkat
¢ekmektedir. Ancak, basit egim analizi gorsel olarak mobil
uygulama kullanimimnin MARCAFA-MARASK iliskisini
belirli diizeylerde giiglendirebilecegine isaret etse de bu
etkinin istatistiksel olarak dogrulanmadigi ve mobil uygulama
kullaniminin s6z konusu iliskide anlamli bir diizenleyici rol
iistlenmedigi sonucuna ulagilmaktadir.

Caligmada, bagimli degisken tizerindeki goreli &nem
diizeyleri (toplam etkiler) ile yapilarin performans seviyelerini
birlikte degerlendirmek amaciyla Onem-Performans Haritasi
Analizi uygulanmistir (Sekil 4). Onem-Performans Haritas1
Analizi, PLS-SEM tahmininden elde edilen toplam &nem
etkilerini ortalama performans puanlariyla birlikte ele alan bir
matris (1zgara) analizidir. (GroB, 2018). Onem-Performans
Haritas1 Analizi sonuglari, hangi yapilarin yonetimsel ve
teorik acgidan oncelikli gelistirme alanlari sundugunu ortaya
koymaktadir. Analiz sonuglarina gore marka sadakati
(MARSA), bagimh degisken iizerindeki en yiiksek onem
diizeyine (total effects 0.558) sahip yap1 olarak One
ctkmaktadir. Bununla birlikte, MARSA’nin performans
degerinin orta diizeyde (49,898) kaldigi goriilmektedir. Bu
bulgu, marka sadakatinin sonug¢ degiskenini giiclii bigimde
etkiledigini ancak mevcut performans seviyesinin gorece
disik oldugunu gostermekte; dolayisiyla MARSA’nin
iyilestirilmesi, en yiiksek potansiyel kazanimi saglayacak
alanlardan biri olarak degerlendirilmektedir. Algilanan kalite
(ALGKA), yiksek performans diizeyi (65.001) ile birlikte
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orta—yiiksek bir onem degerine (0.300) sahiptir. Bu durum,
ALGKA’nin hem iyi yonetilen hem de bagimli degisken
iizerinde anlamli etkiye sahip bir yapt oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla algilanan kalite, mevcut diizeyini
korumasi gereken ve stratejik acidan giiglii bir konumda
bulunan bir degisken olarak degerlendirilebilir.

Marka cagrisimlart ve marka farkindaligt (MARCAFA),
gorece diisik Onem diizeyine (0.073) ragmen yiiksek
performans  sergilemektedir  (64.096). Bu  sonug,
MARCAFA’nin katilimcilar tarafindan olumlu algilandigini
ancak bagimli degisken iizerindeki etkisinin sinirli kaldigint
gostermektedir. Bu nedenle MARCAFA, “iyi performans—
diisiik 6ncelik” kategorisinde yer almakta olup, kisa vadede ek
kaynak tahsisi gerektirmeyen bir yap1 olarak yorumlanabilir.
Genel olarak Onem-Performans Haritast Analizi bulgulari,
marka sadakatinin (MARSA) gelistirilmesinin en kritik
iyilestirme alani oldugunu; algilanan kalitenin (ALGKA) ise
gucli ve surduriilebilir bir yap1 olarak korunmasi gerektigini
ortaya koymaktadir.

6. Sonuc ve Tartisma

Bu ¢aligma bir kahve markasi degerinin marka aski iizerindeki
etkisini anlamaya ve bu etki iizerinde markanin mobil
uygulamasina iligkin kullanimin diizenleyici roliinii tespit
etmeye odaklanmaktadir. Arastirmanin odagina paralel olarak
gerceklestirilen hipotez testlerine iliskin sonuclar marka
degerinin marka askini olumlu etkiledigini ortaya
koymaktadir. Algilanan kalite, marka sadakati ve marka
cagrisimlart ile marka farkindaligi marka degerinin alt
boyutlarint olugturmaktadir. Gergeklestirilen hipotez testleri
neticesinde algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarinin
marka askini olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Ancak, marka
cagrisimlart ile marka farkindaligt boyutu marka askim
istatistiksel olarak anlamli diizeyde etkilememektedir. Ote
yandan, algilanan kalite, marka sadakati ve marka ¢agrisimlari
ile marka farkindaligi boyutlariin marka askina etkisinde
mobil uygulama kullaniminin diizenleyici rolii tespit
edilememistir.

Calismada elde edilen bulgular marka degerinin marka askint
olumlu etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu sonug, Catli ve
Yalgin’in (2023) ¢aligmalarindaki bulgularint desteklemekle
birlikte, marka degerinin yalnizca biligsel degerlendirmelerle
sinirli kalmayip, tiiketici-marka iliskisinin duygusal diizeye
taginmasinda da belirleyici bir rol oynadigini gostermektedir.

Marka degerinin alt boyutlarindan diisiik diizeyli yapilardan
birisini olusturan (LOC) algilanan kalitenin marka aski
tzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Kahve
sektoriinde algilanan kalite, iiriin lezzeti, aroma tutarliligi,
sunum, hizmet deneyimi ve atmosfer gibi deneyimsel unsurlar
(Yu & Fang, 2009) iizerinden sekillenmekte ve tiiketicinin
markaya yonelik degerlendirmelerini duygusal dlzeye
tagimaktadir. Bu baglamda, yiliksek algilanan kaliteye sahip
kahve markalarmin tiiketiciler nezdinde daha giiclii bir marka
aski olusturmasi beklenen bir sonugtur (Kukreti & Yadav,
2025). Rahayu ve Ruswanti’nin (2024) bulgular1 da bunu
desteklemektedir. Elde edilen bulgular, algilanan kalite ile
marka agki arasindaki olumlu iliskiyi ortaya koyan onceki
calismalarla (Yang, 2010; Yildiz & Giinaydin, 2019; Zengin
& Aladag, 2018) ortiismektedir.
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Marka sadakatinin marka aski lizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugu anlagilmigtir. Kahve markalar1 baglaminda
sadakat, yalmzca tekrar satin alma davranisiyla sinirl
kalmayip, tiiketicinin markayr giinlik rutininin ve yasam
tarzinin bir pargast haline getirmesiyle iligkilidir. Bu
stireklilik, zaman icerisinde markaya yonelik giiven, yakinlik
ve duygusal baglilig: gii¢lendirerek marka askinin olusumunu
desteklemektedir (Zhang vd., 2024). Elde edilen sonuglar,
literatiirde marka sadakati ile marka aski arasindaki olumlu
iliskiyi ortaya koyan caligmalarin bulgulariyla (Alnawas &
Altarifi, 2016; Yadollahi, 2016) ortiismektedir.

Hlc’de one siiriilen marka ¢agrigimlart ile farkindaliginin
marka agki tizerindeki olumlu etkisi bu ¢alismada elde edilen
bulgularla dogrulanamamistir. Yildiz ve Giinaydin (2019)
gergeklestirmis olduklari galismada marka farkindaliginin
marka agki {izerinde olumlu etkisini tespit etmis olsalar da bu
sonu¢ mevcut ¢alismadaki bulgularla Ortiismemektedir.
Mevcut ¢alismada elde edilen bulgu, marka askinin daha ¢ok
derin duygusal bag, kisisel anlam yiikleme ve deneyim temelli
degerlendirmeler {izerinden sekillendigini (Rahayu &
Ruswanti, 2024; Zhang vd., 2024); bilissel diizeyde kalan
farkindalik ve ¢agrigimlarin tek bagina bu gii¢lii duygusal bagi
olusturmakta yetersiz kalabilecegini gdstermektedir (Ahuvia
vd., 2022). Marka farkindaligt ve marka cagrigimlari,
tiketicinin  markayr tanimast ve  zihinsel olarak
konumlandirmasi agisindan kritik olmakla birlikte, bu
unsurlarin marka aski gibi yiiksek diizeyde duygusal bir
¢iktiya doniisebilmesi i¢in zaman iginde tekrarlanan olumlu
deneyimler, tatmin ve markayla Ozdeslesme gibi ara
mekanizmalarin devreye girmesi gerekmektedir (Batra vd.,
2012; Rauschnabel vd., 2024). Bu baglamda, 6zellikle kahve
markalar1 gibi rekabetin yiiksek ve iriinlerin fonksiyonel
olarak benzer oldugu pazarlarda, farkindalik ile ¢gagrisimlarin
ayirt edici olmaktan ziyade beklenen unsurlar héaline gelmis
olmas1 muhtemeldir. Nitekim Parris ve Guzman’a gore
(2023), marka imajmmn (marka cagrisimlary/marka
farkindaligl) dinamik ve degisken bir kavram oldugunun
kabul edilmesi, marka sinirlart ve beklentileri gelistikge,
marka imajin1 tanimlama, 6lgme ve kesfetme bicimlerinin de
gelismesi gerekmektedir.

Bu caligmada, genel anlamda kahve markalar1 baglaminda
algilanan kalite, marka sadakati ile marka ¢agrisimlari ve
marka farkindaliginin marka agki iizerindeki etkilerinde mobil
uygulama kullaniminin  diizenleyici rolii incelenmistir.
Bulgular, mobil uygulama kullaniminin s6z konusu iligkilerde
istatistiksel olarak anlamli bir diizenleyici etki ortaya
koymadigint gostermektedir. Bu sonug, kahve markalarina
yonelik marka askinin, dijital temas noktalarindan ziyade
markanin temel deger Onerisi ve tiiketiciyle kurdugu uzun
donemli etkilesimler (Rauschnabel vd., 2024) iizerinden
sekillendigini diistindiirmektedir.

Algilanan kalitenin marka agkina etkisinde mobil uygulama
kullaniminin diizenleyici rolii tespit edilememistir. Sonuglar
yalnizca istatistiksel anlamlilik ag¢isindan degil, etki
biiyiikliikleri bakimindan da mobil uygulama kullaniminin
sinirlt roliinii ortaya koymaktadir. Nitekim moderator etkilere
iligkin f2 degerlerinin 0.000 ile 0.003 arasinda degismesi,
Cohen’in  (1988) smiflandirmasina gore ihmal edilebilir
diizeyde etki biiytikliiklerine isaret etmektedir. Bu durum,
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mobil uygulama kullanimmin marka degeri boyutlar ile
marka asgki arasindaki iligkiler iizerinde yalnizca istatistiksel
olarak degil, ayn1 zamanda pratik ve yonetsel agidan da
anlamli bir farklilastirict etki tiretmedigini gdstermektedir.
Her ne kadar algilanan kalite teknoloji iiriinleri i¢cin daha
belirleyici bir faktor (Allaway vd., 2011) olsa da algilanan
kalite ile marka aski arasindaki iliskide mobil uygulama
kullanimmin anlamli bir diizenleyici rol {iistlenmemesi
cogunlukla tiiketicilerin marka askini, benlik—-marka
biitinlesmesi ve igsel odiiller, kaynak yatirimi yapmay1 ve
kullanma arzusunu i¢eren tutku temelli davranislar, olumlu bir
duygusal bag, uzun vadeli bir iliski, kaybedilmesi durumunda
Ozlem duyulmast ve yiiksek algilanan performansi da
kapsayan olumlu tutumlar (Batra vd., 2012) gibi unsurlara
dayali olarak gelistirdigini gostermektedir. Ayrica, kahve
sektoriinde marka aski gibi duygusal tiiketici-marka
iligkilerinin dijital temas noktalarindan ziyade deneyimsel ve
iligkisel unsurlar lizerinden sekillenebilecegini
gostermektedir. Mobil uygulamalar tiiketicilere islevsel
kolaylik, erisilebilirlik ve islem verimliligi saglayabilmekle
birlikte, marka aski c¢ogunlukla tekrar eden olumlu
deneyimler, algilanan kalite, duygusal tatmin ve uzun dénemli
baglilik araciligiyla gelismektedir. Bu sonug, teknolojik
araglarim her zaman tiiketicilerin markaya yonelik duygusal
baglarim1  otomatik olarak  giliclendirmedigine  isaret
etmektedir. Carroll ve Ahuvia’ya (2006) gére marka aski
marka sadakatinin Onciilidiir ve akilda kalici bir marka
deneyimi, derin bir marka agki gelistirme potansiyeline
sahiptir (Leite vd., 2024). Dolayisiyla, marka sadakati ile
marka aski arasindaki iliskide diizenleyici etkinin
bulunmamasi, sadakatin biiyiik 6l¢iide gegmis deneyimler ve
aligkanliklar yoluyla olustugunu; mobil uygulamalarin bu
duygusal bagi giiclendirmede smurli bir katki sundugunu
ortaya koymaktadir.

Marka farkindaligi ile marka cagrisimlari, tiiketicilerin bir
markayi belirli bir iirlin kategorisiyle iligkilendirme ve zihinde
konumlandirma siireglerinde temel rol oynamaktadir. Marka
farkindaligi, potansiyel miisterilerin bir markay1 taniyabilme,
hatirlayabilme ve ayirt edebilme kapasitesini ifade ederken,
marka  ¢agrisimlari, tiiketicilerin  marka  hakkinda
gelistirdikleri olumlu ya da olumsuz diisiinceler yoluyla bu
zihinsel temsilleri gliclendirmektedir. Markanin {iriinle
kurdugu cagrisimsal bagin giicii arttikca, markanin akilda
kaliciligl ve taninma diizeyi de artmakta, bu durum, marka
degerinin olusumuna dogrudan katki saglamaktadir.
Dolayistyla, giiglii marka ¢agrisimlariyla desteklenen yiiksek
marka farkindaligy, tiiketici zihninde markanin daha net,
tutarh ve kalic1 bigimde konumlanmasina olanak tanimaktadir

(Sugiarti  vd., 2023). Marka c¢agrisimlari ile marka
farkindaliginin marka aski tizerindeki etkisinde mobil
uygulama kullaniminin diizenleyici etkisinin

desteklenmemesi, tlketici zihnindeki marka imajinimn agirliklt
olarak iiriin deneyimi, iletisim dili ve markanin genel durusu
iizerinden inga edildigine isaret etmektedir. Bu baglamda,
mobil uygulamalar iglevsel kolayliklar saglayan araglar olarak
degerlendirilebilirken, marka agkinin olusumunda belirleyici
bir mekanizma olarak 6ne ¢ikmamaktadir.

Bu calismada Onem-Performans Haritas1 Analizi kullanilarak,
marka ile iligkili temel yapilarin bagimli degisken iizerindeki
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goreli  6nem ve performans dizeyleri  birlikte
degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular genel olarak, marka
sadakatinin gelistirilmesinin arastirma baglaminda en kritik
stratejik oncelik oldugunu ortaya koymaktadir. Nitekim, sadik
miisteriler, yalnizca tekrarli ve daha yiiksek degerli satin alma
davraniglar1 sergilemelerinin yan1 sira, agizdan kulaga
iletisim, geri bildirim saglama ve topluluk temelli faaliyetlere
katilim yoluyla isletmenin iiriinlerini gelistirmekte ve boylece
markanin gelir artiginin stirdiirtilebilirligine katki sunmaktadir
(Lakshman & Faiz, 2021). Zeithaml’a (1988, s. 3) gore,
algilanan kalite “tiiketicinin bir liriiniin genel milkemmelligi
ya da dUstiinligi hakkindaki yargisi” ve marka varligi
statiisiine yiikseltilen bir marka cagrisimi (Aaker, 1996)
oldugundan, bu caligmanin bulgular1 da algilanan kalitenin
glcli ve istikrarli bir yap1 olarak mevcut konumunu
stirdiirmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

6.1. Pratik Cikarimlar

Bu c¢alismada elde edilen bulgular, marka askinin
olusturulmasinda marka degerinin alt boyutlarinin farkli
stratejik Onceliklere sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Ozellikle Onem-Performans Haritas1 Analizi sonuglar1, sektor
yoneticilerine kaynak tahsisi ve Onceliklendirme agisindan
onemli yol gosterici bilgiler sunmaktadir.

Oncelikle, marka sadakati (MARSA), marka aski iizerinde en
yuksek toplam etkiye sahip yap1 olarak 6ne ¢ikmakta, ancak
performans diizeyinin orta seviyede kalmasi, bu boyutun
gelistirilmesi halinde marka agkinda 6nemli kazanimlar elde
edilebilecegine isaret etmektedir. Bu baglamda, kahve
markalarinin, sadakati giliclendirmeye yonelik olarak tekrar
satin alimi tesvik eden sadakat programlari, kisisellestirilmis
misteri teklifleri, liyelik bazli avantajlar ve duygusal bag
kurmayr hedefleyen marka topluluklart olusturmaya
odaklanmalar1 6nerilmektedir. Sadakat boyutunda yapilacak
iyilestirmeler, marka askini artirmada en yiiksek geri doniis
potansiyeline sahip stratejik alan olarak degerlendirilebilir.

Algilanan kalite (ALGKA), hem yiiksek performans hem de
anlamli bir 6nem diizeyi sergileyerek stratejik agidan giiglii bir
konumda yer almaktadir. Bu sonug, 0riin kalitesi, kahve
¢ekirdegi se¢imi, demleme standartlari, barista uzmanligi ve
hizmet tutarliligt gibi unsurlarin  basarilh  bir sekilde
yonetilmesinin ~ basartyt da  beraberinde  getirecegini
gostermektedir. Dolayisiyla, sektor yoneticilerinin bu alanda
kalite algisin1 siirdiiriilebilir kilmak amaciyla kalite iletisimini
tutarli bigimde siirdirmeye ve deneyimsel kaliteyi
destekleyen dokunsal, gorsel ve duyusal unsurlari1 korumaya
odaklanmalar1 6nerilmektedir.

Buna karsilik, marka c¢agrigimlar1 ile marka farkindaligi
(MARCAFA) yiiksek performans diizeyine ragmen marka
aski lizerindeki etkisinin sinirlt olmast nedeniyle kisa vadede
oncelikli bir yatirim alani olarak goriilmemektedir. Bu bulgu,
markanin bilinirlik ve imaj agisindan giiglii bir konumda
bulundugunu, ancak bu giiclin duygusal baga doniismedigini
gostermektedir. Dolayisiyla yoneticilerin, bu boyuta yonelik
ek yatirimlar yerine, mevcut marka ¢agrisimlarini sadakat ve
deneyim temelli temas noktalariyla biitiinlestirmeye
odaklanmalarinin daha etkili olacagi muhtemeldir. Son olarak,
mobil uygulama kullaniminin marka degerinin alt boyutlar1 ile
marka aski arasindaki iliskilerde diizenleyici bir rol
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iistlenmemesi, mobil uygulamalarin tek basina duygusal bag
olusturmak icin yeterli olmadigini géstermektedir. Bu sonug,
mobil uygulamalarin daha cok islevsel bir ara¢ olarak
konumlandigint diisiindiirmektedir. Bu nedenle yoneticilerin,
mobil uygulamalar1 yalnizca siparis kolaylig1 saglayan bir
kanal olarak degil, sadakati pekistiren, kisisellestirilmis
deneyimler sunan ve marka ile duygusal etkilesimi artiran bir
platform olarak diisiinmeleri gerekmektedir. Genel olarak bu
arastirma, kahve markalarinin marka askini artirmaya yonelik
stratejilerinde Onceligi marka sadakatine vermeleri, algilanan
kaliteyi strdirUlebilir bir temel olarak korumalar1 ve mobil
uygulamalar1 daha deneyimsel ve iliski odakli bir yapiya
dontistiirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

6.2. Teorik Cikarimlar

Arastirma, marka degerinin marka agki iizerindeki etkisini
marka degerini hem yiiksek diizeyli (HOC) yapida hem de alt
boyutlariyla diisiik diizeyli bir yapida (LOC) ele alarak, marka
degeri literatiiriinii tiiketici-marka iligkileri ve marka agki
yaziniyla bitliinlestirmesi  bakimindan literatlire  katki
sunmaktadir. Bu yOniiyle arastirma, marka degerinin rekabet
avantajinin 6tesinde, derin ve siirdiiriilebilir duygusal marka
baglarinin olusumundaki (Batra vd., 2012; Rahayu &
Ruswanti, 2024) roliinii ampirik olarak ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla, algilanan kalitenin, kahve markalar1 baglaminda
deneyim temelli duygusal marka baglarimin temel bir
belirleyicisi  oldugunu, marka sadakatinin, &zellikle
deneyimsel tiiketimin on planda oldugu sektdrlerde, duygusal
marka iligkilerinin temel bir belirleyicisi oldugunu ampirik
olarak dogrulamaktadir.

Bu c¢alisma, marka sadakatinin tlketici-marka iliskilerinde
merkezi ve yiiksek etkili bir yap1 oldugunu, ancak performans
boyutu dikkate alindiginda kuramsal modellerde dinamik bir
gelistirme  alam1  olarak ele alimnmasit  gerektigini
gostermektedir. Algilanan kalitenin yiliksek Onem ve
performans sergilemesi, kalite temelli yaklagimlarin marka
iliskileri literatiiriindeki kuramsal gecerliligini
giiclendirmekte ve algilanan kaliteyi uzun vadeli marka
iliskilerinin temel Onciillerinden biri (Aaker, 1996) olarak
konumlandirmaktadir. Ote yandan marka cagrigimlart ve
farkindaliginin diisiik 6nem diizeyi, bu yapilarin ileri diizey
marka iligkilerinin agiklanmasinda baglama duyarli ve
destekleyici degiskenler olarak degerlendirilmesi (Sugiarti
vd., 2023) gerektigine isaret etmektedir.

6.3. Smirhihiklar ve Gelecek Cahismalar icin Oneriler

Bu ¢alisma, belirli sinirliliklar ¢er¢evesinde ele alinmig ve
elde edilen bulgular bu baglamda degerlendirilmistir.
Oncelikle arastirmanin 6rneklemi, Ordu ilinde yasayan, 18 yas
ve lizeri ve en az bir kez bir kahve markasindan tiiketim
deneyimi yasamis bireylerle sinirlidir. Her ne kadar 384 kisilik
orneklem biylikligliniin evreni temsil etmek igin yeterli
oldugu tespit edilmis ve bu baglamda 393 katilimciya
ulasilmis olsa da 6rneklemin tek bir sehirle sinirli olmasi
bulgularin  genellenebilirligini ~ kisitlamaktadir. ~ Farkli
sehirlerde, bolgelerde ya da iilkelerde gergeklestirilecek
caligmalar, kiiltiirel, sosyo-ekonomik ve rekabet yapisina
bagli farkliliklarin marka aski olusum siirecini nasil
etkiledigini ortaya koyabilir. Ayrica, aragtirma konusu kahve
mekanlarinda odaklandigi ve kahve mekanlart ¢ogunlukla
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genc bireyler tarafindan tercih edildigi i¢in demografik
verilerin %75'e yakini 18-34 yas araliginda birikmistir.
Orneklemin 6nemli bir béluminin geng tiketicilerden
olusmasi, sonuglarin farkli yas gruplarina genellenebilirligini
kisitlayabilir. Geng tiiketicilerin dijital teknolojiler ve mobil
uygulamalarla daha yogun etkilesim igerisinde olmalari,
mobil uygulama kullanimini siradan ve beklenen bir unsur
héline getirmig olabilir. Bu durum, mobil uygulama
kullanimimmin marka aski {izerindeki diizenleyici etkisinin
istatistiksel olarak anlamli diizeyde ortaya ¢ikmamasini
aciklayan olas1 faktorlerden biri olarak degerlendirilebilir.
Gelecek arastirmalarda farkli yas gruplar, farkli sehirler ve
olasilikli  &rnekleme  yontemleriyle — gergeklestirilecek
caligmalarin literatiire daha giicli genellenebilir katkilar
sunabilecegi diistintilmektedir.

Ikinci olarak, arastirma kesitsel bir tasarima sahiptir. Bu
durum, marka degeri boyutlari ile marka agki arasindaki
iliskilerin zaman igerisindeki gelisimini ve nedensel yoniinii
degerlendirmeyi sinirlandirmaktadir. Oysa marka aski, tekrar
eden deneyimler ve uzun dénemli etkilesimler sonucunda
gelisen dinamik bir yap1 olarak ele alinmaktadir. Bu nedenle
gelecekte yapilacak boylamsal ¢aligmalar, marka sadakati ve
algilanan kalite gibi yapilarin zaman i¢inde marka askina
doniisiim siirecini daha derinlemesine inceleyebilir. Ayrica,
arastirmada kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmasi, elde

edilen bulgularin evreni temsil giictind
siirlandirabilmektedir.
Ugiincii  bir  smirhlik, arastirmada mobil uygulama

kullantminin yalnizca genel kullanim diizeyi iizerinden ele
almmis olmasidir. Mobil uygulama kullaniminin sikligs,
kullanim amaci (siparis, kampanya takibi, kisisellestirme vb.),
algilanan fayda ya da kullanici deneyimi gibi alt boyutlar
modele dahil edilmemistir. Bu durum, mobil uygulamalarin
marka aski tzerindeki potansiyel dolayli veya baglamsal
etkilerinin tam olarak ortaya konulamamasina yol agmis
olabilir. Gelecek arastirmalarda mobil uygulama kullaniminin
¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele alinmasi ve aract ya da kosullu
diizenleyici modellerin test edilmesi, Teknoloji Kabul Modeli
(TAM) ya da Teknolojinin Kabulii ve Kullanimina liskin
Birlesik Teori (UTAUT, UTAUT-2) vb. modeller
gergevesinde arastirma tasarimlari olusturulmasi
onerilmektedir.

Buna ek olarak, arastirmada marka degeri Aaker (1996)
yaklasimi dogrultusunda algilanan kalite, marka sadakati ve
marka ¢agrisimlari/farkindalik boyutlariyla sinirlandirilmastir.
Guven, marka kisiligi, marka deneyimi, benlik—-marka
biitiinlesmesi veya marka topluluklarina katilim gibi
degiskenler modele dahil edilmemistir. Gelecek ¢alismalar, bu
degiskenleri arac1 ya da diizenleyici yapilar olarak modele
ekleyerek marka askinin olusumuna iligkin daha butincil
kuramsal ¢ergeveler gelistirebilir.

Son olarak, bu c¢alisma kahve sektori baglaminda
gergeklestirilmigtir. Kahve markalari, yiiksek deneyimsel
deger sunan ve tiketicinin giinliik yasam rutiniyle giicli
bicimde biitiinlesen markalar arasinda yer almaktadir. Bu
baglam, elde edilen bulgularin deneyimsel tiiketimin &n
planda oldugu sektorlerle smirl olabilecegini
diisiindiirmektedir. Gelecek arastirmalarin, farkli sektorlerde
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benzer modelleri test ederek sektdrler arasi karsilastirmalar
yapmasi, marka agki literatiiriiniin baglama duyarli dogasini
daha iyi ortaya koyacaktir. Genel olarak bu calisma, marka
degeri ile marka agki arasindaki iliskiye ve mobil
uygulamalarin bu siiregteki roliine dnemli katkilar sunmakla
birlikte, yukarida belirtilen sinirliliklarin gelecekte yapilacak
aragtirmalar i¢in yeni kuramsal ve metodolojik agilimlar
saglayabilecegi degerlendirilmektedir.

Etik Beyan: Bu ¢alismada kullanilan anket yontemi ig¢in Ordu
Universitesi Rektorliigii  Sosyal ve Beseri Bilimler
Arastirmalar1 Etik Kurulu’ndan 29/04/2025 tarihli ve 04 nolu
toplantisinda 2025-90 sira sayili karari ile izin alinmistir. Aksi
bir durumun tespiti halinde TO&RE Dergisi'nin higbir
sorumlulugu olmayip, tim sorumluluk calismanin yazarina
aittir.

Yazar Katki Beyani: Yazarm katki oran1 %100°dUr.

Cikar Beyani: Calisma tek yazarl oldugundan ¢ikar ¢atigmasi
bulunmamaktadir.
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Extended Abstract

This study examines the effect of brand equity on brand love
in the context of coffee brands and investigates whether
mobile application usage plays a moderating role in this
relationship. The rapid expansion of chain coffee brands and
the transformation of coffee consumption into a social and
experiential practice have intensified competition within the
sector. In this environment, brands increasingly seek to
establish not only functional but also emotional relationships
with consumers. Accordingly, understanding how consumer-
based brand equity contributes to the formation of brand love
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has become an important issue for both marketing theory and
brand management practices.

The study contributes to the literature in three main respects.
First, it conceptualizes brand equity as a higher-order
construct (HOC) consisting of perceived quality, brand
loyalty, and brand associations/brand awareness as lower-
order constructs (LOCs). Second, it examines brand love as an
emotional consumer—brand outcome within the coffee sector,
where experiential consumption patterns are highly dominant.
Third, the study extends existing literature by testing the
moderating role of mobile application usage, an area that has
received limited empirical attention in consumer-based brand
equity and brand love research.

The empirical context of the study is Ordu province, TUrkiye.
Ordu represents a medium-sized Anatolian city where national
and international coffee chains have increasingly expanded in
recent years, reflecting the diffusion of contemporary coffee
culture beyond metropolitan areas. Therefore, although the
study is locally grounded, it provides insights into broader
emotional consumer-brand relationship dynamics in
emerging urban consumption markets.

The research model conceptualizes brand equity as a
reflective-reflective higher-order construct and examines its
effects on brand love through Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM). Data were collected from
393 consumers aged 18 and over who had experienced
consumption from a coffee brand at least once. The data
collection process was conducted during June-July 2025
using both face-to-face questionnaires and online survey
forms. Convenience sampling was employed due to
accessibility considerations. The measurement model was
assessed through reliability and validity analyses, including
Cronbach’s alpha, rho_a, rho_c, AVE, HTMT, and outer
loadings. Structural model assessment included path analysis,
effect sizes (f2), and Importance—Performance Map Analysis
(IPMA).

The findings demonstrate that brand equity positively affects
brand love. At the lower-order construct level, perceived
quality and brand loyalty significantly influence brand love,
whereas brand associations and brand awareness do not exert
a statistically significant effect. These results indicate that
emotional attachment toward coffee brands is shaped
primarily through experiential quality perceptions and long-
term relational bonds rather than through cognitive
recognition mechanisms alone.

Contrary to expectations, mobile application usage does not
play a statistically significant moderating role in the
relationships between brand equity dimensions and brand
love. Moreover, the f2 values associated with the moderating
effects remain between .000 and .003, indicating negligible
practical effect sizes. This finding suggests that mobile
applications may function primarily as transactional and
convenience-oriented tools rather than as mechanisms capable
of strengthening deep emotional consumer—brand attachment.
In the context of coffee consumption, emotional ties appear to
emerge more strongly through repeated experiences,
atmosphere, symbolic meaning, routine formation, and
perceived service quality.
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The IPMA results reveal that brand loyalty constitutes the
most critical strategic priority due to its high importance and
moderate performance level. Perceived quality also
demonstrates substantial importance with relatively strong
performance, indicating that maintaining service consistency
and quality standards remains strategically essential for coffee
brands. In contrast, brand associations and awareness display
relatively high performance but comparatively weak
importance in predicting brand love.

From a theoretical perspective, the study contributes to the
consumer-based brand equity and brand love literature by
demonstrating that not all dimensions of brand equity
contribute equally to emotional consumer outcomes. The
findings also contribute to digital consumer behavior literature
by showing that digital interaction mechanisms such as mobile
applications do not necessarily strengthen emotional brand
attachment. From a managerial perspective, the results suggest
that coffee brands should prioritize relational and experiential
strategies, including customer loyalty development, emotional
engagement, and service quality consistency, rather than
relying solely on digital applications to foster stronger
emotional consumer relationships.

Finally, some limitations should be acknowledged. The use of
convenience sampling and the relatively young sample profile
may limit the generalizability of the findings. Future studies
may benefit from employing probabilistic sampling
techniques,  cross-cultural ~ comparisons, and  more
comprehensive measurements of digital interaction intensity
such as application usage frequency, user experience quality,
and perceived digital satisfaction.
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