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OZET

KAHVE SEKTORUNDE MARKA SADAKATI VE BIR UYGULAMA
Ezgi Ecem ZORBA
Isletme Tezli Yiiksek Lisans Programi
Danigsman: Prof. Dr. Fahri ERENEL
2024

Gilintimiizde hizli biiyiiyen kahve sektoriinde treticiler i¢in teknolojik gelismeler
ve Uriin ¢esitliliginin artmasi1 pazarda rakiplerini arttirmistir. Firmalar i¢in tiiketicileri elde
tutmak, pazardaki rekabet ortaminda ayakta kalmak cetrefillidir. Firmalar aidiyeti yiiksek
miisterileri ellerinde tutmak isterken diger yandan yeni miisterileri de firmaya ¢ekmeye
calisacaklardir. Markalar, kalitelerini, taninirliklarini arttirmak ve miisterilerini memnun
etmek i¢in strateji gelistirirler. Kahve magazaciliginda, miisterileri elde tutmanin
yollarindan biri onlara istedikleri deneyimi yasatmaktir. Bu deneyim miisterinin algiladigi
hizmet, algiladigi marka imaj1 ile olabilir, dolayisiyla miisteri de marka tatmini de

yasayacaktir.

Calisma kapsaminda cevrim i¢i anket yoluyla kahve sektdriinde marka sadakati
arastirmasi yapilmis ve bu arastirma kapsaminda 470 kisiye ulasilmistir. Aragtirmada,
algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve marka imajinin marka sadakatine etkisi
incelenmistir. Arastirmada giivenilirlik analizi ve agimlayici faktor analizi icin SPSS 29
ve Olceklerin modelini belirlemek icin AMOS 26 programinda yapisal esitlik modeli
kurularak dogrulayici faktor analizi ve yol analizi yapilmistir. Elde edilen bulgularda,
algilanan hizmet kalitesinin, marka tatmininin marka sadakatini pozitif, marka imajinin

negatif etkiledigi goziikmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Kahve Sektorii, Marka Tatmini, Marka Imajs,
Algilanan Hizmet Kalitesi, Yapisal Esitlik Modeli.
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ABSTRACT

BRAND LOYALTY IN COFFEE MARKET AND AN APPLICATION
Ezgi Ecem ZORBA
Department: Business Administration Program
Advisor: Prof. DR Fahri ERENEL
2024

Today highly developed coffee market for producers, technological developments
and market rival make increased the competitors for brands. It is difficult for companies
to retain consumers and survive in the competitive environment in the market. While
companies want to keep customers with high loyalty, they must also try to attract new
customers to the company. Brands develop strategies to increase their quality, recognition
and satisfy customers. In coffee retailing, one of the ways to retain customers is to give
them the experience they want. This experience may occur with the service perceived by
the customer and the brand image she/he perceives, so the customer will also experience

brand satisfaction.

Within the scope of the study, brand loyalty in coffee market were investigated
and 470 people were reached through an online survey. In this study, the effect of the
perceived brand quality, brand satisfaction and brand image on brand loyalty were
investigated. SPSS 29 program was used for reliability and exploratory factor analysis in
the research and AMOS 26 program was used to test the structural equation model and to
perform confirmatory factor analysis. In the findings, it was seen that customer
satisfaction and brand satisfaction both positively were affected on brand loyalty but

brand image were affected negative on brand loyalty.

Keywords: Brand Loyalty, Coffee Market, Perceived Quality, Brand Similarity,

Customer Satisfaction, Structural Equation Model.
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1. GIRIS

Ticaretin zaman icerisindeki degisimleri sebebiyle, bir¢ok gida {iriinii bu
degisimden etkilenmistir, kahve de degisimden etkilenen gidalardan biridir. Kiiresellesme
kavrami sektorde devamliligini siirdiirmeye c¢alisan kahve isletmelerini rekabetci
stratejiler gelistirmeye zorlamistir. Markalasan firmalar pazarda istiinliiklerini
gostermede Onemli bir avantaj elde etmistir (Gemci vd., 2009). Giiglii bir markaya sahip
isletmeler markay1 takip eden aidiyeti olan tiiketicilerin algilarin1 ve tutumlarini

yonlendirir ve satinalma davraniglarini etkiler (Todor, 2014).

Gtiglii bir marka, tiiketici i¢in aldig: {irliniin kalitesinin garantisidir, karsilikli bir
anlagsmadir (Perry ve Wisnom, 2004). Marka algisinin 6nem kazanmas1 hemen hemen her
sektorde yapilan calismalar1 arttirmisti. Bu ¢alismalarin 6nemli bir yiizdesi marka
sadakatine ve onu etkileyen unsurlara aittir (Han vd., 2008). Firmalarin rekabetini
etkileyen 6nemli bir unsurdur marka sadakati ve marka sadakatine etki eden faktorler bu

¢alismanin konusu olmustur.

Literatiire yonelik arastirmalar yapildiginda marka sadakatini etkileyen unsurlarin
belirleyicileri algilanan hizmet kalitesi, tiiketici tarafindan algilanan deger ve miisterinin
markadan aldig1 tatmin olarak gézlemlenmistir (Dick ve Basu, 1994). Marka imaj,
tiiketicinin markaya kars1 izlenimlerine denmektedir (Oziipek ve Diker, 2013). Algilanan
hizmet kalitesi ise miisterinin aklindaki fikir ile satinaldig1 hizmetin uyusup uyusmamasi
ile alakalidir. Miisterideki beklentiler hayal ettigi gibi karsilanmaz ise miisteride olumsuz
deneyim ve memnuniyetsizlik yaratacaktir. Miisteri tatmini de dolayli yoldan

etkilenecektir (Demirbag, 2019).
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Teknolojide ve ticarette yasanan durdurulamayan devinim nedeniyle pazarlama
alaninda arastirmalar artmistir, firmalar pazarda ayakta tutunabilmenin strateji gelistirme
yolunu aramaya koyulmustur. Markalagsmanin yogun yasandigi kahve sektoriinde
tiikketicilerin satinalma siiregleri detayli arastirmalara konu olmustur. Hartmann’a (2011)
gore kahve sanayisinin gelisimi ii¢ asamadan olusmaktadir: birinci dalga (temelde
kahvenin islenmesi ve instant iirlin elde edilmesi), ikinci dalga (Starbucks, Café Crown
gibi kahve magazalarmin liderligini yaptigi 6zel kahvelerin iiretiminin yapildig
mekanlar), liciincii dalga (ikinci dalgadan kopup gelen nitelikli kahve tiiketicilerinin
liderligini yaptig1 dalga). Gilinlimiizde etkisini gosteren {iglincli dalga kahvecilikte
deneyim unsuru 6n plandadir. Samper vd., (2017)’ye gore ikinci dalga kahve {reticileri
magazanin ambiansina lglincli dalga kahveciligi ise kahvenin dogru kavrulma

profillerine, aromasina, niteligine, ¢cevreye etkisine vurgu yapmaktadir.

Bu calismada kahve sektoriinde marka sadakatini etkileyen algilanan hizmet
kalitesi marka imaji1 ve marka tatmini yapisal esitlik modeliyle incelenmis, birbirleri
arasindaki iligkiler analiz edilmistir. Bu tez {i¢ kisimdan olugmaktadir, ilk kisim
Diinya’nin severek i¢tigi kahve iiriiniine ve kahve pazarma yoneliktir. ikinci boliim,
marka, marka sadakati ve onu etkileyen faktorler algilanan hizmet kalitesi, marka imaji,
marka tatminine aittir. Ugiincii boliimde ise kahve sektdriinde marka sadakatini etkileyen
algilanan hizmet kalitesi marka imaj1 ve marka tatmini yapisal esitlik modeliyle

incelenmesine yer verilmistir.
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IKiNCi BOLUM

KAHVE SEKTORUNE GENEL BAKIS

2.1. Kahvenin Tanim

Kahve, 9. yiizyilda Etiyopyali (donemin Habesistan’inda) bir keg¢i c¢obani
tarafindan tesadiifen kesfedilip (Kreko, 2015) tarih sayfalarina kazandirilan giiniimiize
kadar popiileritesini kaybetmeyen bir igecektir. Kahvenin kesfedilisi ve yayilisiyla ilgili
bir ¢cok efsaneler vardir, bunlardan adi en ¢cok duyulan Kaldi efsanesidir. Kaldi efsanesi,
Habesistan’da dergah erbabi olan Sazeli’nin tekkeden kovulup daga siirgiin edildiginde

kahve meyvelerinin kesfetmesiyle bagladigini ifade eder (Girginol, 2017).

Dogu ve Bati kiiltiiriiniin ortak popiiler icecegi olan kahvenin, Arap kdkenli oldugu
(Arapca’daki adinin gahwah oldugu bilinen) ve 17. yiiz yilda Tiirklerin Avrupa’y: fethi
sirasinda yayildigi kabul gormektedir. Sir Murray James’in New English Dictionary’e
yazdig1 coffee kelimesinin kokeninin, Etiyopya’nin kahve anavatani1 olan Kaffa isimli
sehirden aldigini diistinmektedir. Tiirk¢e’ye kahve kelimesi bitkisini ifade eden anlaminda

degil demlenmesiyle i¢ilen sicak icecegi belirtmesiyle kullanilmaktadir (Tastan, 2009).

Yiizyillardan beri farkli formlara girmis olan kahve, temel olarak Coffee arabica
ve Coffee canephora olmak tizere iki farkli cinse sahip bir bitkidir ve bunlar giintimiize
Arabica ve Robusta ¢ekirdekleri olarak isimlendirilmistir. Cekirdeklerin birbiri arasinda
temel farklar1 vardir. Robusta ¢ekirdekleri diisiik rakimda yetisip icerdigi yliksek kafein
bileseni sayesinde boceklere kars1 dayanikliyken, Arabica ¢ekirdekleri yiiksek rakimda
yetisir ve kafein oran1 Robusta ¢ekirdeklere gore daha diistiktiir. Diisiik rakimlarda yetisen
Robusta cekirdekleri dis etmenlere daha dayanikli iken Arabica g¢ekirdekleri daha
hassastir ve zayif govdeli, aromatik, asidik bir kahve ¢esididir (Smith, 1985).

Kahve ¢ekirdeklerinin ithalatinda s6z sahibi olan Arabica ¢ekirdegi, ¢ekirdeklerin
tiretilip ithalatinda %70lik bir paya sahip iken Robusta ¢ekirdekleri ise %25°1ik bir paya
sahiptir (Girginol, 2017). Bu ¢ekirdeklerin hasadi sonrasi gesitli isleme yontemleriyle
islenip ticaretinin yapilmasi sonucu fabrikalara gelen yesil kahve ¢ekirdeklerinden, farkl
derecelerde kavrulup farkli yontemlerle 6giitiiliip demlenmesiyle farkli kahveler elde

edilir. Kahvenin kavrulmasi endotermik bir tepkimedir ve 1s1 aldik¢a yesil kahve
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cekirdekleri kahverengine doniismektedir. Kavurma islemi, kahvenin aromasini agiga
cikarmasini saglamaktadir. Kahvenin tadindaki farkliliklar kavurma islemindeki sicaklik

derecelerine ve kavurma siiresine baglidir (Schenker & Rothgeb, 2017).
2.2. Kahvenin Kesfinin Tarihsel Siireci

Etiyopya’da Kaldi adinda bir dergah elgisi tarafindan kahve c¢ekirdegi
kesfedilmesinden itibaren kiiresel bir yolculuga ¢ikmistir. Kahve, Afrika’dan Avrupa’ya
dogru yayilirken kitalar1 asmus, farkli kiiltiirlerin sofrasina yoldas olmus bir gidadir.
Kahvenin kavrulmasi ve ogitiilmesi kesfedildikten sonra icilmesi de bir adet haline
gelmistir, bunun sebebi kahvenin igildikten sonra kiside dinglik yaratmasidir. Kahvenin

icilmesinin bir adet haline gelmesi ilk Yemen’de goriilmektedir (Standage, 2014: 137).

Istanbul’a kahvenin gelisi, Kanuni Sultan Siileyman’m Yemen’i Osmanl
topraklarina katmastyla gergeklesmektedir. Osmanli Yemen’i topraklarina katinca Yemen
Valisi Ozdemir Pasa, kendisinin ¢ok sevdigi Istanbul sehrine kahveyi tanitmak amach
getirir, halk arasinda benimsenen kahve yayilir ve popiileritesi artar. Diinya’da ilk bilinen
kahvehane 1554 yilinda Taht’iil Kale’de Halepli Hakem ve Samli Sems iki arkadas

sayesinde ‘kivahane’ ismiyle a¢ilir (Girginol, 2017).

Osmanli devletinin Avrupa ticaretinde soz sahibi olan bir imparatorluk olmasi,
Istanbul’un bir liman sehri olup Avrupa ve Asya’ya koprii konumunda olmasi gibi
cografik ve ekonomik {stiinliigli sebebiyle kahve ve kahve i¢gme kiiltiirli, Anadolu
cografyasinda hizla yayilmistir. Kahvehaneler acilmaya baslanmis, kahve i¢cmek bir

gelenek haline gelmis ve kahve bir¢ok insana ulagmistir.

Kahve, saray ve halk arasinda zenginlik gostergesi olarak benimsenmistir, 16. yiiz
yil itibariyle Osmanli’nin ticaret kalemi haline gelmesiyle diger devletlerin agir

vergilerine maruz kalmistir (Akkaya, 2019).

Osmanli’da sarayda 6nemli bir adet haline gelen ve ciddi tiiketimi olan kahvenin,
sohbeti arttirdig1 ve elestirisel ortam yarattigi sebebiyle padisahlar ve din adamlari
tarafindan zaman zaman yasaklanmistir. Kahvenin yasaklanma nedenlerinden birinin,
Yeniceri Ocaklari’nda meydana gelen, Yenigeri askerlerinin kahvehanelerde kahve igerek

diger Yeniceri askerleriyle toplumsal olaylar ve padisah aleyhine konusmalar
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gergeklestirmeleri oldugu bilinmektedir. Bunun disinda, kahvenin kavrulmasinin saglik
acisindan yarattig1 bilinmezlik, yeni icat sayilmasi nedeniyle Islami kurallara aykiri
olabilecegi gibi nedenleri de vardir. Zaman igerisinden devletin modernlesmesi ve
yoneticiler tarafindan kahveye bakilan olumlu bakis agisi, kahvenin toplumdaki yerini

saglamlastirmistir (Hattox, 1998: 5).

Avrupa’ya kahvenin yayilisinda Osmanli ve Venedikli tliccarlarin etkisi
goriilmektedir. Venedikli Botanik bilim insan1 Prospero Alpinos 1592 yilinda "De Plantis
Aegypti Liber" adl1 yapitinda kahveyi anlatmis ve ¢evresine tanitmistir (Akkaya, 2019).

1683 yilinda gerceklesen Viyana Kusatmasi Avrupa’da kahvenin yayilisina dair en
onemli tarihsel gelisimdir. Kusatma basarisiz gegmesi iistiine Osmanli askerleri Viyana’da
kahve cuvallarini oraya birakip kusatmayr sonlandirma karari almislardir. Avrupalilar
iclerinde ne oldugunu bilmedikleri c¢uvallar1 ortadan kaldirmak icin yakacaklar
esnasinda, Avusturyali Kolschitzky adinda bir Osmanli casusunun kahveyi tanimasi
tizerine bu durum engellenmistir. Avusturyali Kolschitzky kahveyi 6zel izinle almig
isletmis 6glitmiis ve Viyanalilara tanitmistir. Viyana’da kafeleriyle iinlii caddelerine de
isim babas1 olan Avusturyali Kolschitzky Avrupa’da kahvenin yayilmasina dncii olmustur

(Girginol, 2017).

Kahvenin kesfindeki yolculuk Viyana’nin ardindan Fransa, italya ve Ingiltere’de
gbzlemlenmistir. Vatikan’da miisliiman igecegi diye yasaklanan kahve, zamanla Papa’nin

da kahveyi sevmesi sebebiyle yasaklar kalkmistir (Standage, 2014: 139).

Kahvenin Avrupa’dan Amerika kitasina gegisi ticaret sayesinde olmustur,
kahvenin Brezilya’ya geg¢isi ve kalict hale gelmesi Kuzey Amerika kitasindaki kahve
agaclariin hastalik kapip zarara ugramasindan kaynaklanmaktadir. 1901 yilinda Japon
bilim insan1 kimyager Satori Kato hazir (instant) kahveyi kesfeder ve ikinci Diinya Savast

ile diinya capinda hizla yayilmistir (Girginol, 2017).

Kahvenin kesfedilisinden sektér olusuna kadar, topraktan sofraya kadar gesitli
stireclerde tarihsel olaylar i¢inde kahve kendini gostermistir. Kiiresellesme ve teknolojinin
gelismesiyle diinyanin her yerinde kabul géren sevilen bir gida {iriinii olan kahve, zamanla

toplumdaki kisileri birbirine baglayan evrensel bir meta-deneyim haline gelmis ve bir
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sektor olusturmustur. Kahve sektori, tiiketicilerin birinci elden deneyimlerle zaman

igerisinde degisik alt kirinimlar1 olusturmustur.
2.3. Kahve Sektoriiniin Gelisimi

Yirmibirinci yliz yil itibariyle kahve, petrolden sonra ticari degeri en biiyilik
tiriindiir. Kahvenin uluslararasi ¢apta énemli bir gida iirlinii olmasi durumu kahvenin
ticaretinin degerini arttirmaktadir. Anavatan1 Etiyopya olmasina ragmen Diinya’da kahve
iireticisi olarak pazar lideri Brezilya’dir ve tiiketici olarak lider ABD’dir (Kaya ve Toker,

2019).

Kahvenin uluslararasi1 olarak yayilisi, yalnizca kahvenin ticarilesmesiyle ilgili
degildir, kahve tiiketiminin bi¢im degistirmesiyle ilgilidir. Kahve kiiltiirlinde zaman
icerisinde mekan ve algi doniisiimi yasanmistir (Fendal, 2014). Tiiketicilerin kahveye
olan bakis agis1, zaman igerisinde kiiresellesmenin riizgariyla degistirmistir. Glinlimiizde
kahve sadece bireylerin i¢ecek olarak gordiigii bir ara¢ degil insanlarin sosyalliginin bir

amac1 olmustur (Aydin & Bakir, 2016).

Diinya capinda sosyal degisimlerin kahvenin kiiltiirel degisimine dncii olmasinda
etkisi biiyliktiir dolayisiyla bu durum, toplumlarin kahve tiikketimine bakis acisini ve kahve
mekanlarina gidis amaglarin1 da etkilemistir. Sosyallesme ve statii edinme amaciyla
gidilen kahve diikkanlar1 (kafeler) ve mekanlar, kahve tiiketicilerinin ilgi odagi olmustur.
Kisilerin smifsal kimliklerini edindigi bir mekan haline doniisen kahve markalari, birer

titketim nesnesine doniismiistiir (Akarcay, 2014).

Kahve kesfedilisinden yayilisina kadar seriiveninde birlestirici bir unsur olarak yer
almaktadir. Kahvehaneler tarihte her kesimden insanin bulustugu 6nemli mekanlar olarak
anilmaktadir. Kahve, insanlar arasinda vazgecilmez icecek olarak anilirken, kahvehaneler
ise miidavimleri olan mekanlar haline gelmistir. Onemli olan mekandir, sohbet-muhabbet

icin mekan olmazsa olmazdir (Bedir, 2021).
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2.3.1. Kahvenin Dalgalari

Kahve tliketim kiiltiiriiniin modernlesmesi, Avrupa’da kahvenin taninmasindan
sonra 18. yiizyilda Ingilizlerin ¢ok tiikettigi bir iiriin olan ¢aya getirdigi vergiler sonucu
kahvenin protesto arac1 olarak kullanilmasiyla baslamstir. Ilk kahve ticaret sirketleri olan
Folgers ve Maxwell House kurulunca kahveye erisim kolaylasmis ve kahve i¢in yeni bir
seriiven ortaya ¢ikmistir (Josh, 2018). Donemin kahve tiikketimi i¢in birinci dalga olarak
adlandirilmaktadir. Birinci dalga tiiketicilerin evlerine vakumlu ve kapali ambalajda hazir
formda kahveyi gotiirebildikleri donemi kapsamaktadir (Kiewit, 2016). Bu donemde
Japon Dr. Satori’nin hizli ¢dziinebilir graniil kahveyi (instant) bulmasi sebebiyle kahvenin

tiretimi ve tiiketim pazari geniglemistir.

Kahve tiiketiminin birinci dalgasinda, kahvenin iiretimine kalitesinden daha ¢ok
dikkat edilmistir (Kaya ve Toker, 2019). Kahve trendinin hizli yiikselisi ve kisilerin
gelirlerinin artis1 sebebiyle kaliteli kahve arayisina girilmistir. Tiketiciler daha kaliteli

iriinlere yonelmeye ve tercih etmeye baglamaktadir (Kotler, 1999).

Kahvedeki ikinci dalgayr meydana getiren seyin, kisilerin daha kaliteli kahve
arayisidir. Tiiketicilerin, kahveyi tanima daha nitelikli kahvelere erisme istegi 1960’11
yillarda ABD’de Alfreed Peet tarafindan kahveyi bir zanaat olarak gormesiyle baglamistir.
Diinyada oldukga 1yi bilinen ikinci dalga kahve firmasi olan Starbucks’in ortaya ¢ikisi bu
yaklasimla olmustur. Alfreed Peet’ten sirketini satin alan Starbucks, kavurma teknikleri
acisindan bilgi edinmis ve markay1 bu eksende kurmustur (Seker, 2020). Starbucks ile
Amerikan tarzi kahve tiiketimi 2003 yilinda ilk kez Tiirkiye’de subesini agmasiyla
insanlarin hayatina girmistir (Kaptan, 2013).

Starbucks, ikinci dalganin en biiylik temsilcisi, bir perakendeciden daha fazlasi
olmakla birlikte tiiketicilerin kahve mekanlarma gidip kahveyi bir iiriin degil bir deneyim
olarak gdrmesini saglayan bir kahve firmasidir (Akkaya, 2019). ikinci dalgada
tiikketicilerin mekanlara gidip kahve yerine deneyim satinalirlar, bu deneyimle birlikte

toplumda kahve kiiltiirii olusmustur (Josh, 2018).

Kahve deneyimini kaliteli hale getiren, miisterilerin kaliteli {iriin arayisidir.

Kahveler artik kahve zincirlerinde espresso bazli {irlinlerden yapilmaktadir. Miisterilerin
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isteklerine gore hazirlanan kahveler, belirli regetelere o recetedeki oranlara gore
yapilmaktadir. Diinya c¢apinda bir etki yaratmak amaciyla kahve zincirleri, kaliteli
kahvenin yani sira kahve deneyim olarak nitelendirebilecekleri bir ortam da sunmaktadir.
Starbucks’in miisterilere Ozel ilgi gostermesi, isimlerini Starbucks logolu iiriinlere
yazmasi, ortam, tasarimsal {iriinlerle kahve igcme keyfi, tiiketicilere isimleriyle hitap
etmesi, miisterilerin kahvelerini 6zel regetelere gore isteklerine uygun hazirlanmasi gibi

sebeplerden Gtiirii miisterilere deneyim mekani yaratmistir (Yavan ve Anli, 2019).

‘Latte art’ denilen Latte yapma sanati, ikinci dalga kahveciler sayesinde
1980’lerde ortaya ¢ikmustir. Espresso ve yiiksek sicakliktaki buharda isitilmis siitiin
birlesip sekil verilmesiyle yapilan kahve sanatidir (Kreko, 2015).

Kahve mekanalari, kisilere deneyim yaratacak ‘kacis alanlari’ yaratmaktadir.
Bireylerin is ve ev disinda sosyallesecegi kagis alanlart yaratilan kahve mekanlari
Oldenburg’a gore “iigiincii yer’ olarak tanimlanmaktadir. Ugiincii yer olarak tanimlanan

mekanlarda mekan vurgusu 6nemlidir (Oldenburg, 1999).

Ikinci kahve dalgasiyla birlikte, bu iigiincii yer olarak adlandirilan mekanlar
kisilerin hayatinda yer edinmistir. Kahve magazalar1 insanlarin etkilesim halinde oldugu,
her tiirden insanin oldugu, tarafsiz, ulasilabilir, uzun siire vakit geg¢irilebilen mekanlar
haline gelmistir. Kahve magazalarinda satilan kahveler birinci dalgadaki kahve satislarina
gore daha maliyetli olmustur. Ikinci dalgadaki kahvenin degeri, birinci dalgadaki
kahvenin sagladig: tiiketicilere sagladigi igerik bakimindan uyarict olma 6zelliginden

daha btesidir, artik kahve bir deneyimdir (ince, 2018).

Ticari olarak artan degere sahip olan Starbucks, tiiketicilerin kahve bilincini
arttirmistir, onlara nitelikli kahve nasil olur onu gostermistir. Tiketiciler bilingli
tiiketicilere doniisiince kahvenin kokeni ve kahvenin kavurmasiyla ilgili ¢esitli fikirler
ortaya ¢ikmistir (Hartmann, 2011). Baz tiiketicilerin zaman igerisinde ikinci dalga kahve
mekanlarinin kahve tliketimine bakis acisini ticari gormiisler ve bu bakis agisinin
kahvenin Oniine ge¢gmesinden memnun olmamiglardir. Bunun sonucunda bir grup
tilkketicinin kahve kalitesinin daha 6nemli oldugunu belirtmis ve ticari amaclarinin kahve
kalitesinin Oniine gegmemesi gerektigini savunmustur. Bu tepkilerin biitiinii iiclincii dalga

kahveciligini meydana getirmistir (Josh, 2018).
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Kahve tiiketicilerin ilgisi ve yeniliklere acik olmasi her bir dalganin gelismesinde
katk1 saglamistir ve her bir dalgada kahvenin kalitesi artmistir (Morris, 2017). Ugiincii
dalga kahve hareketi, kahve ¢ekirdeginin nitelikli olmasinin yani sira kahvenin nitelikli
olarak kavrulmasi demlenmesini de kapsar. Kahvenin topraktan sofraya kadar nitelikli
olarak oniimiize gelmesi bu dalganin hareketinden kaynaklanmaktadir. Ugiincii dalga

kahve hareketi ‘zanaat hareketi’ olarak adlandirilir (Akkaya, 2019).

Kahve ¢ekirdeginin nitelikli olarak tanimlanmasi igin SCAA (Amerika Nitelikli
Kahve Dernegi) tarafindan belirlenen kriterlere bakilir ve bu kriterlere gore kahveye not
verilir. SCAA (Amerika Nitelikli Kahve Dernegi) tarafindan kahvenin nitelikli olarak
tanimlanmasi i¢in kahve notunun 80 ve iizeri olmas1 gerektigini belirtmektedir. Kahve
cekirdeginin nitelikli olmasinin yani sira kavurmasi ve dogru demlenmesi de nitelikli

olmasi gerekmektedir (Tolga, 2017: 43).

Ucgiincii dalga kahve akimi, kahvenin nasil yetistiginden yetisme kosullarmin
kahveye etkisine, kahvenin dogru mikronda ogiitiilmesinden dogru derecede
kavrulmasina gibi teknik detayli konulara Onem verilen bir dalgadir. Kahvenin
inceliklerinin énemli oldugu akimdir. Adil ticaretin yapildig: kanallar ile gelen kahve
cekirdegi, yeni nesil kahve makineleriyle kavrulup nitelikli sekilde demlenmektedir

(Akkaya, 2019).
2.3.2. Adil Ticaret

Ugiincii dalga kahve akimlarmin en énemli gostergelerinden biri olan adil ticaret,
bir kalite belirtecidir. Adil ticaret, insan1 ve gezegenimizi odak noktasi olarak gortip,
belirli basl kriterlere gore yapilan ticarete denmektedir. Kiiresellesme ile birlikte
Diinya’daki gelismis tilkeler insani degerler ile maddi degerleri birlikte harmanlayan bir
ticaret modeli olugturmugstur. 1980°lerin sonunda el emegiyle yapilan ticari {iriinlere olan
ilginin azalmasiyla kendini tarimsal iiriinlerde gosteren Adil ticaret (Fair Trade), kahve
cay kakao muz gibi iirlinlerin ticaretinde tarih sayfalarinda boy gostermistir (Dogan,

2015).

Insan emeginin sémiiriisiine itiraz eden adil ticaretin birkag dnemli noktas: vardir,

bunlardan ilki gelir siirdiiriilebilirligidir, tireticinin bu ticaretten elde ettigi kazang ile
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kisinin ihtiyaclarin1 karsilayabilecek seviyede olmasidir. Tkinci dnemli nokta, adil ticaret
kisilerin cinsiyet, statii, toplumdaki konumuna bakilmaksizin kisilerin, kendileri ve
toplum igin istedikleri tercihleri yapabilmesidir. Ugiincii 6énemli noktasi ise cevresel
uygulamalardir. Adil ticaret dogay1, insani, insanin toplumdaki sayginligini ve tercihlerini

koruma altina almaktadir (Seker, 2020).

Anadolu’da bu ticaret akimi tarihimize ahilik olarak goriilmektedir. Tipki
ahilikteki gibi adil ticarette, calisan emekginin sosyal ve insani ihtiyacglar karsilaniyor,
giyiniminden dengeli beslenmesine, kisinin ekonomik "6zgiirliigline kadar adil bir
ticaretin yapilmasi onemseniyor. Adil ticarette ayni zamanda dogaya, hammdaddeye,

cevreye ve hayvanlara duyarli bir davranis gosterilmektedir (Siiygiin, 2015).

UCUNCU BOLUM
MARKA iLE ILGIiLi ONEMLI KAVRAMLAR
3.1. Marka Tanim ve Tarihsel Gelisimi

Glinlimiizde firmalarin birbirlerine karsi gelistirdigi piyasa savaslari vardir.
Firmalarin tiiketici tercihlerinde fark yaratmak amaciyla ¢esitli rekabet stratejileri
gelistirirler. Sattiklar tirtinleri daha ¢ok hedef kitleye ulastirmak adina bu stratejilerin iyi
planlanmas1 gerekmektedir. Piyasadaki alternatiflerin tiiketicinin tercihlerini zorlayacak
kadar ¢ok oldugu asikardir. Piyasadaki rekabet kosullar1 gbéz oOniine alimiginda, bir
firmanin diger rakiplerden siyrilip tiiketicinin satinalma siirecini etkileyebilmesi ve

tiiketicin satinalma siirecinde fark yaratmasi elzemdir.

Marka, firmalarin iirlin ve hizmetlerini birbirinden ayirt edilebilmesini ve
piyasadaki diger iiriin ve hizmet yapan firmalardan ayrigmasi saglayan, tasarimlarindaki
farkliliklar ayrisan, pazarda firmalarin piyasada tanitilmasini saglayan ve onu hukuk
kurallar1 ¢ercevesinde koruyan; isim, tasarim, harf, rakam, sekil, sembollerin birlesimidir

(Cako ve Cinar, 2012:47).

Keller (2013)’e gore marka, ayni ihtiyaci karsilayan markalarin, iiriin ve hizmette

onlar1 tasarimsal olarak birbirinden farklilagtiran ve ayiran seydir.
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Aaeker (1991)’e gore marka, kisi ya da kisilerin satis yaptiklar1 iiriin ya da
hizmetleri piyasadaki rakiplerinden farkli olmasi adina belirttikleri isim, sembol, logo,
ambalaj tasarimi gibi seylere denmektedir. Marka, rakiplerine benzer nitelik gosteren
firmalarin farklilasma sayesinde ekonomik deger yaratir (Knox ve Maklan,1998:17).

Marka tiiketicinin aklinda bir imge sembol yaratmak i¢in 6nemli aragtir.

Kotler’e gore (2000) ise marka, saticilar ve freticiler tarafindan {iriiniin
niteliklerini ve yararlarini tiiketicilere siirekli sunacaginin bir teminatidir. Markanin

icerdigi belirli bash anlamlar vardir:

a) Nitelik: Marka tiiketicilere iriiniin niteligini temsil eder. ‘Café Crown’
markasi tiiketicilere kahve sektoriinde prestiji temsil eder.

b) Yararlar: Markanin nitelikler genellikle yarar olarak goriilmektedir. ‘Café
Crown’ markasi yenilik¢i ve kendini gelistiren bir markadir. Café Crown
ile tiiketiciler kahve sektoriinde yenilikgi lirtinleri tadabilir.

c) Degerler: Markaya ait olan ve tiiketicilere sunulan degerleri temsil eder.
Giiven, yenilik¢ilik, dinamizm gibi degerler Café Crown’in tiiketicilere
sundugu degerlerdir.

d) Kiiltiir: Markaya ait olan ve tiiketicilere tiriinler yoluyla sunulan kiiltiirdiir.
Geleneksel ya da modern tasarimlar 6zellikler kiiltiirti temsil eder.

e) Kisilik: Markalar insana 6zgii kisilikleri vardir, sevecen neseli, dinamik
gibi.

f) Kullanici: Markanin iiriinlerini alan tiiketicileri hakkinda bilgi verir. Gelir

diizeyi, maddi durum, tiiketicilerin egitim diizeyi vb ipuclarini barindirir.

Uriinler benzer nitelikte olup benzer iiretim prosesleriyle iiretilmis, ardindan ortak
satis ve hizmet kanallarinda varolmasina ragmen markas: daha gii¢lii olan bir firma
piyasada rakiplerine gore daha c¢ok satis yapacak ve tiiketicilerin satinalmalari o firmaya
daha c¢ok olacaktir. Bunun temel sebebi marka degerinin giiciidiir (Cako ve Cinar,

2012:47).

Tiiketicilerin perspektifinde marka yaklasiminda ise pazardaki iiriinleri alan
tiiketicilerin satin aldiklart ve memnun olduklar1 nitelikleri kapsamaktadir. Tiiketici

merkezli bir marka anlayisinda, tiiketicilerin istekleri, egitimleri ve begenileri
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belirlenmesinin yani sira tiiketicilerin satin aldiklar1 irtinden neler beklediklerini nelerden
mutlu olduklarin1 gézlemlenmektedir (Erdil, 2011). Marka, pazarda iireticiler icin 6nemli
oldugu kadar tiiketiciler i¢in de 6nemlidir. Tiiketicilerin markaya duyduklar1 giiven ve

marka sadakati, tireticiler ve saticilar i¢in bir yonlendiricidir.

Isletmelerin perspektifindeki marka yaklasimin da ise yiiksek payina sahip iiriiniin
yiiksek satiglara sahip olmasi anlamnina gelmektedir. Satisi ¢ok olan degerli marka
tiikketicilerin goziinde giiclii bir marka olarak géziikmektedir bu da tliketicilerde marka
sadakatini arttirmaktadir. Rekabetci pazarda gii¢lii bir marka yeni tiriinler i¢in de bir raf

demektir (Meral, 2011).

Marka yalnizca bir {iriintin gorseli degildir, marka bir logo simgeden fazlasidir.

Marka, temsil ettigi liriiniin bir imajidir, pazarda tiiketiciler i¢in bir uyaricidir.

Marka olmadan {iriin olmaz, {iriin ve hizmetler markasiz piyasada bir anlam ifade
edemez. Uriiniin varolma nedeni, semboliidiir. Kapferer (1992)'ye gore marka iiriiniin hem

gelecegi hem gecmisidir. Gegmiste yaptiklari, gelecekte yapacaklarinin teminatidir.

Marka kavramim tarihte ilk kez MO 5000. senelerde Misir uygarligi olarak
bilinmektedir ve bu kullanim ¢if¢cilerin ineklerini belli etmek amaciyla damgaladiklari
gosteren hiyeroglif ve magara resimlerinde goziikkmektedir (Moon ve Millison, 2000).
Ticaret ve miilkiyet hayat1 diizene girdikten sonra {iretici ve saticiy1 belirtmek amaciyla

markalagsmanin ortaya ¢iktig1 diistiniilmektedir.

Marka, eski kuzey Avrupa iilkerinden tarimla ugrayan iireticilerin hayvanlariin
karismasin1 engellemek amaciyla damgalama yapmak i¢in Norvegge olan ‘brandr’
kelimesinden gelip Anglo-Sakson kiiltiire gectigi diistiniilmektedir. Marka kelimesi ¢aglar

boyu iireticilerin mallarinin karigmasini engelleme amaciyla kullanilmistir (Keller, 2013).

[k insanlar siiriilerine sahip ¢ikmak igin hayvanlarim damgalama yapmustir,
zaman igerisinde ticaretin gelismesiyle bu damgalar markaya doniismiis ve alicilar hangi
kaliteli irtinler hangi iireticide var bunu takip edebilmek i¢in markalar1 kullanmislardir.
Markalama uygulamalari, ¢ok eskiye dayanmakla birlikte ¢omlekgilikte ilk seri {iretim
markalama goriilmektedir. ik Markalamalar Akdeniz bdlgesindeki Yunanlilar, Romalilar

ve Misirlilar tarafindan gergeklesmistir. Bu markalamalar kisilerin miilkiyetlerini
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tanimlamak istediklerinden kaynaklandigi bilinmektedir. Orta Cag Avrupa’sina
bakildiginda ise ticaret ile ilgilenen esnaflar (loncalar) tiiketiciye satilan iirtinlerdeki
kaliteyi siirdiiriilebilir kilmak amaciyla iirlinlerde ticari markalara ihtiya¢ duymustur
(Clifton, 2014). Loncalarda tiretilen mallara isaretler verilirdi ve bu isaretler iiretilen malin
hangi loncaya ait oldugunu ve loncalarin igerisinde kim tarafindan iiretilmis oldugunu

gostermekteydi. Ayrica bu isaret iiriiniin kalitesine dair de gostergeydi (Ozdal, 2005).

Marka isimleri ilk olarak 16. yiizyilda alkolleri birbirinden ayirt etme amaciyla
konulmustur. Kuzey Avrupa’da gelenek olarak yaygin olan viski tiiketimi sebebiyle,
tireticiler tirettikleri viskilerin karigmamaasi adina viskileri ahsap figilara koyduktan sonra
kendi isimlerini figilara islemigler. Norvegge’de brandr kelimesi yakmak anlamina gelen
marka terimi, figilara isimlerin islenmesinden gelmektedir. Ureticilerin markalama ile
tilkketicilere viskilerini tanitmasini yani sira tiiketicilerin daha ucuz iiriinlerle kandirilma

ihtimalini ortadan kaldirmistir (Farquhar, 1989).

Ik ¢aglarda sembol sekil olarak verilen markalama 16. yiizyilda kendini iiriiniin
kalitesini ve ismini belirtme amaciyla gostermistir. 17. ve 18. ylizyilda ise iireticilerin
meydan okudugu rakipler arttig1 i¢cin marka isimleri iiriinlerle daha yakindan iliskili
olmustur, marka isimlerinin yerlerini o markay1 ¢agristiracak hayvan gorselleri ve tinlii
kisiler almigtir. Ayn1 zamanda bu donemde kraliyet himayesindeki iirlin gruplarinda (hals,
porselen, mobilya) artis goriilmiistiir. Ureticilerin tagsis yapmasmi énlemek amaciyla
fabrikalar kalite ve mengei belirtmeye baslamistir. Satin alan tliketicilerin iirlinlere
giivenilirligi artmas1 amaciyla altin ve glimiis esyalarin damgalanmas1 yasalar altinda

daha kati sekilde izlenmekteydi (Farquhar, 1989).

19. yiizy1l markalar i¢in bir doniim noktas1 olmustur. 19. yiizyilda marka bilinci
olmustur ve marka algisini tiiketiciler lizerinde uygulanmasi bu donemde agiga ¢ikmaistir.
Markalarin diinya capinda kullanilmasi 19. yiizyil sonlar1 ve 20. yiizyil baslarinda
gorlilmektedir. 19.ylizyilda, sanayi devrimdeki gelismeler teknolojik ve bilimdeki
ilerlemeler, ticaretin ivme kazanmasina neden olmustur, bu ivme Batili iilkelerdeki
tireticilerin onilinii agmistir. Giinlimiize kadar gelen {inlii markalar, bu dénemde ivme
kazanmistir: Coca Cola, Kodak film, Quaker Oats, Heinz gibi markalar buna 6rnektir

(Farquhar, 1989).
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Markalarin ortaya ¢ikmasiyla ve markalarin 6neminin artmasi sebebiyle yasal
diizenlemeler gelmistir. Bass “Red Triangle” ticari markasi Ingiltere’nin en ¢ok Satana
bira markasi olarak 1876’ da ilk tescil edilen ticari markadir. 1857 yilinda Fransa, 1858’de
Avusturya, 1862’de Ingiltere, 1868’de Italya, 1871°de Osmanli, 1874’de Almanya,
1879°da Belgika ve Isvicre, markadan kaynaklanan haklari yasalar ¢ergevesinde koruma

altina almistir (Dumbiloglu, 2014).

Osmanl1 devleti, sinai miilkiyet hakki veren ilk devletlerden biridir. 13.ve 14.
ylizyilda ahilik miiessesesi icerisinde siai miilkiyet ile ilgili diizenlemeler yapilmistir.
Ahilik sisteminde, yenilik¢i buluglar tesvik edilmektedir. Ahilik sistemine gore, esnaf
birligi olusturmak i¢in yeni bir lriin gelistirmek ya da yenilik¢i bir metod bulmak
gerekmektedir. Giiniimiizde patentlerde oldugu gibi ahilikte de tekel hakk: verilmekteydi.
(Tiirk Patent, 2024).

Ulkemizde sinai haklar, 1871 tarihinde ¢ikan "Esya-i Ticariyeye Mahsus Alamet-
i Farikalara Dair Nizamname" ve 1879 tarihinde ¢ikan "Ihtira Berat: Kanunu" kanunlari
ile marka ve patent konular1 yasal koruma altina alinmistir. Bu kanunlarla korunan yasal
haklar, 12 Mart 1965°de ‘551 sayili Marka Kanunu’ ¢ikarilmasiyla tecelli edilmis ve 1976
yilinda "Diinya Fikri Miilkiyet Teskilati (WIPO) Kurulus Anlagmasina Tirkiye nin
katilimu ile de giiclenmistir (Ozdal, 2005).

24 Haziran 1994 tarihinde, Sanayi ve Ticaret Bakanligina bagli, idari ve mali
ozerklige sahip ‘Tirk Patent Enstitiisii (TPE)’ kurulmustur. ‘544 sayili Kanun Hiikmiinde
Kararname’nin gilinlimiiz sartlarina uyumlu hale getirilmesi ve kanunlastirilmasi1 19
Kasim 2003 tarihinde ¢ikan "5000 Sayili Tiirk Patent Enstitiisii Kurulus ve Gorevleri
Hakkinda Kanun" yiiriirliige girmesiyle gerceklesmistir. 2016 yilinda e 6769 sayili Siai
Miilkiyet Kanunu ile kurumun adi1 ‘TURKPATENT’ olarak degistirilmistir (Tiirk Patent,
2024).

20.ylizyllda markalasmanin amaglarn dogrultusunda gelistirilen stratejiler
artmustir. Tarihte marka kullamindaki gercek ivme artisi, Ikinci Diinya Savasi sonrasi
gbzikmistiir. Teknolojideki ilerlemeler, bilgisayarin bulunmasi internetin kesfedilmesi,

ulasim ve iletisimdeki gelismeler markalagmay1 asilamigtir. Markalar, 1980°lerin sonunda

27



markalarin birer varlik olduklar1 ve degerlerinin oldugu kabul edilmistir, markalarin

iireticilerin is stratejilerine performanslarina gii¢c sagladigi anlagilmistir (Clifton, 2014).

Giliniimlizde markanin 6nemi daha ¢ok artmistir, pazarda bir stratejik gili¢c haline
gelmistir. Kapferer’e gore marka, bir iiriin degildir: {irtiniin kaynagi, anlam1 ve yoniidiir
ve kimligini zaman ve mekanda tanimlar. Marka tiiketicinin satin almasi i¢in ona bir seyi
vaad eder. Markalar, miisterilere aldiklari {iriinle ya da hizmetle ilgili zihinlerinde bir

izlenim olusturmaktadir (Moilanen ve Rainisto, 2009: 6).

Marka bir igletme icin pazarda diger isletmelerle rekabet edebilmesi i¢in 6nemli
bir aractir. Degerli bir varlik olan marka, tiiketicilerin zihinlerinde yansiyan bir isletmeye
ait kimliktir. Markalar isletmelere rakiplerine karsi rekabet etme giicii verir. Markalarla

ilgili tanimlar farkli da olsa ¢aglar boyu amaci aynidir.

3.2.  Markammn Onemi

Markalar, tiiketicileri etkiletip satinalma aktiviteleri etkileyen, iireticiler i¢in
gelecege yonelik karlari koruma altina alan yasal miilkiyeti belirten bir kavramdir.
Tiiketicilerin piyasada iriinler ve hizmetler hakkinda gosterdikleri talepler firmalar
arasinda rekabeti dogurmus bu da markalasmay1 arttirmistir. Tiiketicileri biligsel ve
duygusal etkilemek amaciyla rakipler kendi i¢lerinde farklilasmak adina ¢esitli aksiyonlar
almislardir. Marka kavrami, paydaslar tiiketiciler ve tlireticiler arasinda getirdigi degerler

ve sagladig1 faydalar sebebiyle 6nem tasimaktadir.

Uriinler  iiretim  siiregleri ve iiriinlerin ambalaj tasarimlar1  kolayca
kopyalanabilirken, tiiketicilerin satialma eylemleriyle gerceklestirdikleri deneyimler ve
yapilan pazarlama faliyetleri sayesinde Uriinler bireylerin zihinlerinden kolayca silinmez.
(Keller, 2019) Starbucks’in akillardan silinmeyen kahve deneyimi ve Coca Cola’nin
Ramazan aylarinda sofralarda yer edindigine dair gdsterilen reklamlar sayesinde iiriinler

akillardan silinmemektedir.

Giiglii bir marka, tirliniin 6zelliklerinden ¢ok, diger rakiplerinden farklilagsmasini
saglayan noktalara ulasip lirlinlin imajini essizlestirmeyi amaglamaktadir, boylelikle giiclii

markalar daha yiiksek marjlara ve fiyat noktalarina ¢ikabilmektedir (Davis, 2002).
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Oncelikle marka, isletmeler i¢in yeni pazara grime, inovasyon, bazi iiriinleri
piyasaya siirme, marka genisleme gibi konular konusunda firmanin daha dogru ve bilingli
tercihler yapmay1 saglayan bir olgiittiir. Ikinci olarak marka, hitap ettigi tiiketicilerin
tercihlerini ve enerjisini marka hedefleriyle uyumlu tutulmasini ve firmanin performans
hedeflerini belirlemede kullanilir. Ugiincii olarak marka, pazarlamanin gérevlerine ve
sorumluluguna net bir smir ¢izmektedir. Dordiincii olarak marka, {iretici ve tiiketici
arasinda bir koprii gorevi gormektedir ve kamuoyu 6nilinde firmanin degerleri ve tutarh

hedeflerin yaratilmasini saglamaktadir (Bruce ve Harvey, 2010).

Markalar tescil edilen markalar ile, iirlinlerin liretim siire¢leri alinan patentle,
ambalajlama ise tasarimlar ve alinan telif haklar1 ile korunabilir. Fikri miilkiyet haklart,
firmanin markanin yararlarindan faydalanabilmesini ve markaya giivenle yatirim

yapmasini saglamaktadir (Keller, 2013).

Giiglii bir marka, kendi calisanlarinin mutlulugunu saglar ve en iyi ¢aligsanlar
markaya ¢ekmeye calisir. Giiclii markalara ve sadik miisterileri olan firmalar, ¢aligtiklari
marka hakkinda pozitif duygulari olan aidiyeti olan insanlar barindirmak ve firmaya boyle
insanlar1 ¢ekmek ister. Marka giicli, sirkette ¢alisan insanlar ile tiiketicilerin aidiyetini

firmaya artirir (Davis, 2002).

Firmalarin piyasadaa taninan bilindik markalar1 var ise {irlinlerini pazarda daha
kolay ¢ikarabilmektedir, tiiketicilerde markalarin {irettigi tirlinler dogrudan kaliteli olarak
tanimlandig1 i¢in diger markalarla rekabeti daha zordur. Bu firmalarin yeni ¢ikarilan
tirtinleri piyasada tanitmasi piyasadaki diger markalara gore daha kisa siirmektedir, bu da
maliyet agisindan firmaya avantaj saglamaktadir. Gii¢lii marka, sadik miisteri demektir bu
da piyasada satiglarin1 da pozitif etkilemektedir. Ayrica tiiketicilerin markaya olan
baglhiligi, firma icin Ongorilebilirligi ve talep gilivenligini saglamaktadir ve rakiplerin

pazardaki yarigin1 zorlastirir (Keller, 2013).

Sirkete aidiyeti olan tiiketiciler sirketin hata yapma durumlarina kars1 sirkete karsi
affedici olma ihtimali yiiksektir. Bu durum sirketlerin krizden korunmasini saglamaktadir

(Davis, 2002).
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Markalar tiiketiciler i¢in ‘glivence’ demektir, markalar sattiklar1 {iriin ve hizmetler
acisindan daha olumlu giivence vermektedir, tiiketiciler tanidiklar1 firmay1 tercih ederek

daha az risk olusturan durumlara gireceklerdir (Clow ve Baack, 2016).

Markalasma bir firmanin degerini arttiran 6nemli unsurlardan biridir, hem ¢alisan
hem de tiiketici goziiyle. Tiiketicilerin aidiyetinin arttig1 yerde firmanin pazarda rekabet
avantajin1 elinde tutmasini saglar bu da pazarda yiiksek fiyat stratejisi uygulayarak
firmalarin yiiksek kar elde etmesini saglar. Fikri miilkiyet haklar1 sebebiyle yasal koruma
haklariyla firmalar, daha risksiz yatirimlar yapmaktadir. Firmalar sahip oldugu marka ile
sadik misteriler yaratabilir, ¢alisanlarinin memnuniyetini saglayabilir, pazara yeni iiriin

faliyetlerini kolaylastirabilir.

3.3. Markanm Islevleri

Markalar, ¢esitli alanlarda ticari islevlere sahiptir. Tarihten giiniimiize kadar gelen
marka kavraminin ilk olarak kaynak gdsterme islevinden yararlanilsa da zaman igerisinde
ticaretin de gelismesiyle marka kavrami baska islevler de kazanmistir. Markanin, temelde

dort ana islevi vardir: (Dimbiloglu, 2014)

AYIRT KAYNAK GARANTI REKLAM
EDICILIK GOSTERME ISLEVI ISLEVI
ISLEVI ISLEVI

Sekil 1. Marka Islevleri

Tablo 1. Marka Islevlerinin Ozellikleri
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Marka Islevlerinin Ozellikleri

Ayirt Edicilik Islevi

Markanin ayirt etme iglevi, lireticinin pazarda sattig1 iiriin ve
hizmetin rakiplerine kars1 ayirt edilmesini saglamaktadir. Bu
islev, markanin kaynak gosterme isleviyle bir biitlindiir.
Uriinii piyasada ayirt etmek icin ad ve sembol vererek bu
islev sayesinde tiriiniin kimlik kazanmasin1 saglarken, iiriine

ayni zamanda kaynak gdstermeyi de saglar.

Kaynak Gadsterme
islevi

Markanin kaynak gosterme islevi, iiriin ve hizmetin
kaynagini belirtir. Uriiniin ve hizmetlerin hangi isletme
tarafindan yiiriitiildiglinii  belirtmek marka kavraminin
tarihinden gelen amacidir (Arseven, 1951). Tarihte markaya
ait ilk verilerde {irliniin kimler tarafindan tiretildigi belirtmek
amaciyla kullanilmistir. Giinlimiizde kaynak gosterme islevi

ticaretin gelismesiyle islevini kaybetmistir.

Garanti Islevi

Markanin garanti islevi, markanin yonettigi iiriinlerin hep
ayni kalitede olmasi, markanin hizmetlerinin hep ayni
kalitede tliretmesi olarak literatiirde belirtilir. Marka sadakati
yiiksek olan tiiketicilerde, raftan aldiklari tirtinlerin hep ayni
kalitede olacagini varsayarak tirlinii kontrol etmeden alirlar
(Omag, 1991). Markanin garanti islevi, tiiketicilere ve
ireticilere fayda saglanmaktadir. Bu islev sayesinde
tiikketiciler hep ayni kalite standardinda iirlin alacaktir bu da
tiiketiciler icin trlinden gelebilecek riskleri azaltmaktadir.
Ureticiler bu islev sayesinde, markaya ait sabit tiiketici
kitlesi kazandirir. Ureticiler icin, ekonomik olarak satislar ve
nakit akist markanin piyasadaki rekabeti i¢in Onemlidir.
Ekonomik olarak iistiin olan firmalar rekabet olarak da
Ustlindiir. Garanti islevi rekabet istiinliigli icin 6nemlidir

(Dimbailoglu, 2014).
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Reklam Islevi Marka ticari anlamda pazarda sirketler i¢in reklam islevinin
yerine getirmektedir. Ureticiyle tiiketicinin artik yiiz yiize
ticaretinin bitmesi markanin reklam islevini ortaya
cikartmistir.  Markalarin  pazarda  talep  yaratmasi
isimlerinden daha ¢ok reklam iglevi sayesinde 6nem kazanir.
Marka bir kez taninmis ise tiiketici i¢in bundan sonra satin
alman her {irlin ve hizmet markanin kendisidir. Reklam

edilen markalar digerlerinden kolaylikla ayirt edilir ve satilir

(Kanbak, 2002).

3.4. Marka Tiirleri

Marka tiirleri ¢esitli basliklar altinda siiflandirilabilir. 556 Sayili KHK’ ya gore

marka:

Amaca Gore |

Marka

Tiirleri Sahsa Gore

l—{ Bicime Gore |

Sekil 2. Marka Tiirleri

altinda siniflandirilmistir. (Dimbiloglu, 2014)
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3.4.1. Amaca Gore Marka Tiirleri

Tablo 2. Amaca Gore Marka Tiirlerinin Ozellikleri

Amaca Goére Marka Turlerinin Ozellikleri

Ticaret Markasi

Ticaret markasi sayesinde firmalarin rakip firmalardan ayirt
edilebilmesi saglanmaktadir. Ticaret markalar1 firmalarin
iriinlerindeki ambalajlarin iizerinde kullanilir. Piyasada
rafta sergilenen iriinlerin bir¢ogu ticaret markasi olabilir
kahve gibi gida triinleri, ayakkabi, elektronik aletler vb.
cesitli dirlinlerin ve ambalajlarinin iizerinde kullanilan

isaretler ticaret markasina 6rnek verilebilir (Ozdal, 2005).

Hizmet Markasi

Hizmet markas: bir markanin diger rakiplerinden hizmet
anlaminda ayirt edilebilmesini saglayan marka tiirlidiir.
Kahve magazaciligi, otelcilik, saglik sektorii, turizm,
sigortacilik, egitim alanlar1 hizmet sektoriinde yer alip
hizmet markas1 olarak kullanilabilir. Tiiketicilere sunduklari
hizmet onlarn iiriiniidiir. Isletmelerin hizmetlerini tanitmak
icin kullandiklar1 markalara hizmet markalar1 denir

(Tekinalp, 2005).

3.4.2. Sahibine Gore Marka Tiirleri

Tablo 3. Sahibine Gore Marka Tiirlerinin Ozellikleri

Sahibine Goére Marka Turlerinin Ozellikleri

Ferdi Markasi

Markanin sahibine sagladig ¢esitli haklar vardir. Bu haklar
tek bir kisiye aitse ve bu haklardan yalnizca tek bir kisi
yararlanabiliyorsa bu ferdi markadir. Ferdi markada, mutlak
hak bir ya da birkag kisidedir ve bu kisi ya da kisiler marka
tizerinde biitiin haklar1 kullanabilmektedir (Tekinalp, 2005).
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Ortak Markasi

Ortak marka, {liretim ticaret ve hizmet firmalarindan olusan
bir grubun diger rakipleri olan firmalarindan mal ve
hizmetlerini ayirt etmesini yarayan isaretlerdir. Ortak
markalar genellikle ayni sektorde benzer isler yapan
firmalarin olusturdugu, kalite standardini belirli seviyede
tutmak ve tiiketiciye saglamak olusturulan bir grup

markasidir (Dimbiloglu, 2014).

Garanti Markasi

Garanti markasi, tirliniin sahip oldugu 6zellikleri gosteren
markalardir (Yalginer ve Karaahmet, 2011). Garanti markasi
malin dreticisinin yerine malin &zellikleriyle ilgilidir.
Markanin garanti ettigi unsur markanin {ireticisinin sattig1
mal ya da hizmetlerin nitelikleri, 6zellikleri ve cografi
kaynagidir (Arkan, 2005). Garanti markasi markalarin
standartlarin1 saglamak amaciyla biitiin firmalar 6zelinde
kullanilir; tipk1 ISO 9001, ISO 9000 veya ‘trans yag yoktur’
gibi.

3.4.3. Bicimlerine Gore Marka Tiirleri

Tablo 4. Bicimlerine Gore Marka Tiirlerinin Ozellikleri

Bicimlerine Gére Marka Turlerinin Ozellikleri

Kelime Markalar

Anlamli ya da anlamsiz kelime gruplarindan olusan marka

tiridiir. Café Crown, Starbucks, Coca Cola gibi oOrnekler

verilebilir.
Harf ve Say1 Harf ve say1 barindiran markalara denmektedir.
Markalan
Renk Markalari Renk ve renk kombinasyonlarindan olusan markalardir.
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Ses Markalar

Duyuldugu zaman bir firmanin markasinin ve hizmetinin
akillara geldigi markadir. Televizyonda ve radyoda ¢ikan

reklamlardaki mizikler, melodiler ses markasina 6rnektir.

Koku Markalan

Bir firmanin tirettigi koku agisindan diger firmalardan farkli
olmasiyla ortaya c¢ikan koku markasidir. Kozmetik
firmalarinin kendilerine ait parfiimlerinin kokular, kolonya
firmalarina kendilerine ait kokular1 bu markalara 6rnek

verilebilir.

Tat Markalar

Ayirt edici tatlara sahip {riinleri olan ve markadan
bahsedilirken akla ilk olarak {irlinlerinin tadinin geldigi

markalardir.

Uc Boyutlu Sekil
Markalar

Ug boyutlu sekillerle olusan yaratici &zgiin markalara

denmektedir.

Hareketli Markalar

Ozel programlar araciligiyla hareketsiz goriintiilerin belirli
sirayla ard arda gelip hareketli yaptirilmasiyla olusan

markalardir.

Kombine Markalar

Kelime, ses, koku, harf sekil sembol gibi markalarin birden

fazla kullanilan bi¢cimine denir.

Sekil Markalan

Semboller, amblemler, sekillerle gdsterilen renkli ¢izimli tek
ya da kombinasyonlu haline sekil markalar1 denmektedir.

Araba markalari, telefon markalar1 bu gruba 6rnektir.

Kaynak: Dimbiloglu, 2014
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3.5. Marka Sadakati

Marka, bir iiretici i¢in sahip oldugu en Onemli varliktir. Miisteri goziinden
markanin degeri iireticinin iirettigi mal ve hizmetlerin biitiiniinden olusmaktadir (Kim vd.

2020:2).

Marka, birbirleriyle rakip olan firmalar i¢in 6nemli bir unsur olup, markalarin
birbirlerinden ayirt edilebilmesi i¢in gerekli stratejik bir aractir. Kiiresellesen Diinya’da,
uluslaralaras1 alanda ticaret trafi§inin artisi, pazarda baskiyi-rekabeti arttirmistir,
tilkketiciler firmalarin sundugu meta degerli {iriinlere karsi duyarsizlasmistir. Pazarda
markalarin basarili olabilmesi i¢in tiiketicilerin aklinda diger markalardan farklilagmasi

ve iy1 bir imajla yer edinmesi gerekmektedir (Kim ve Zhao, 2014: 1).

Marka sadakati temel anlamda miisterilerin markaya olan baghligim
gostermektedir. Miisteriler, markaya sadakat gelistirmesi dahilinde benzer iiriinlerin ya da
muadil iirlinlerin arayislarina girmezler, sadik olduklari markayr uzun vadede tercih

ederler (Erdem ve Baykal, 2023).

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli markalarla olusturduklar1 giiclii psikolojik
baglara denmektedir. Bu baglar, miisteriler ile markalar arasindaki giiven iligkisi oldugu
zaman ve miisterilerin beklentilerinin, kisisel egilimlerinin, markalarin prensipleriyle
ortlistiigli zaman olusmaktadir. Miisteri ve marka arasinda yasanan bu is birligi,
miisterilerin aldiklar1 {Uirtin ve hizmet agisindan hep ayni markaya yonlenmesini
saglayabilir. Rekabetin oldugu pazarda, markaya olan sadik miisterilerin tiiketici

davraniglarinin sekillenmesini saglar (Ling ve Yuang, 2023).

Marka sadakati, miisterilerin pazardaki rekabete ragmen, belirli bir firmanin tiriin
ve hizmetlerine olan bagliligina ve gelecekte o markanin miisterisi olmasina denmektedir.
Buna paralel olarak marka sadakati, tiiketicinin ayni markayr almasina bagli olarak

bilingli sekilde karar almasini saglayan satinalma davranisidir. (Bilgin, 2018).

Tiiketiciler, anlamli bulduklar1 mekanlara, markalara, firmalara kars1 duygusal bag
gelistiriler (Jang, 2021). Marka sadakati gelistiren sadik tiiketiciler, isletmelerin ytliksek

pazar pay1 elde etmesinin 6n kosuludur (Aaker, 1996).
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Marka sadakatine sahip tiiketicileri yaratmanin en onemli yolu, onlar1 birer
markay1 gelistiren ve markanin yayilmasii saglayan varliga haline doniistiirmektir
(Shugan, 2005). Duygusal olarak marka ile giiclii baglar1 olan sadik tiiketiciler, markanin
yarattig1 toplumun bir pargasi oldugu i¢in pazarda markanin reklamini yapma ve
tikketiciler arasinda olumlu agizdan agza iletisim kurma Ozelligine sahiplerdir

(Chelminski ve Coulter, 2011).

Marka sadakati, bir markanin tiiketicilerinin Uiriin ve hizmetlerini tercih etmesi,
baska kisilere tavsiye etmesi, iirlin ve hizmetleri tekrar satinalmasini igeren davranigsal
bir tepkidir (Sohaib ve Han, 2023). Sadik miisteriler, diger markalarin pazarlama
cabalaria ve tiiketicileri markaya karst davranigin1 degistirebilecek durumlara ragmen

ayni markanin iiriinlinii satin alacaklardir (Kim ve Stepchenkova, 2018).

Oliver’e gore (1999) tiiketicilerin markaya olan sadakati zaman igerisinde gelisen
dort asamadan olusan bir modeldir. Miisteriler bu modelin farkli asamalarinda farkli

durumlardan etkilenerek marka sadakatlerini gerceklestirirler (Manisa ve Sema, 2023).

Tablo 5. Marka Sadakatinin Baglilik Modeli

Marka Sadakatinin Baghlik Modeli

Bilissel Sadakat Sadakat asamasinin ilkidir. Miisterilere sunulan tiriin ve
hizmetin markas1 hakkinda edindikleri bilgilere gore
alternatifler arasinda bir markaya karsi sahip olduklar
marka sadakatine denir. Yeni ya da daha Onceki
deneyimlediklere dayanabilir. Biligsel sadakat, yiizeyseldir.
Tiiketicilerin 6dedikleri iicret karsiliginda sahip olduklar

algiladiklar1 deger, fikirdir (Gtiler, 2010).

Duygusal Sadakat Marka sadakatinin ikinci asamasidir. Tiiketicilerin belirli
tercih ettikleri markaya kars1 duygusal bir gelistirmelerinin
etkili oldugu sadakattir. Tiiketici, iirlinii aldiktan sonra
memnun olmasint belirtir. Bu asamadaki baglilik hem
biligsel hem de duygusaldir ve kuvvetlidir. Bu asamadaki

marka sadakati degisime aciktir, isletmeler tiiketicilerin
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duygusal sadakatten daha kuvvetli bir asamaya ge¢mesini

istemektedir.

Davranigsal Niyet

Marka sadakatinin {i¢iincii asamasidir. Tiiketicilerin belirli
bir markaya olan bagliliginin devamliligi sebebiyle
markanin {irliniinii yeniden satinalma arzusunu barindiran
sadakat asamasidir. Uriinden daha 6nce elde ettikleri olumlu
etkiler sayesinde tiiketici iirlinii tekrar satinalmak ister.
Duygusal sadakat asamasindan daha gii¢lii baglara sahip bir
asamadir. Markanin yaptig1 ¢esitli hatalar olur ise tiiketiciler

alternatif marka arayisina girebilir.

Eylemsel Sadakat

Eylemsel baglilik agsamasi, marka sadakatinin son asamadir.
Tiiketiciler bu asamada rakip tirtinleri degil daha iyi bildigi
markanin Uriiniinii almay1 tercih etmektedir. Tiiketicilerin
rakip markalarinin {riinlerine kars1 higbir eylemde
bulunmaz ve rakip markanin iriinlerini alternatif olarak

gormez (Giiler, 2010).

Kaynak: Oliver, 1999

Biligsel sadakat, iirlinlin performansina fonksiyonuna, duygusal marka sadakati,
tiiketiciler ve markanin {irlinlinlin birbiriyle olan duygusal iligkisine yani begeniye,
davranissal marka sadakati tiiketicinin markanin iirliniiniin tekrar satinalinmasina,

eylemsel marka sadakati ise tiiketicinin markanin {irlinlinii tekrar satinalma vaadini

vermesine odaklanmaktadir (Omar ve Sawmong, 2007).

Aaker tarafindan (2009) gelistirilen marka sadakati ‘sadakat piramidi’ tiiketicilerin

markaya gosterdikleri ilgiye gore 5 asamadan olusur.
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@
Tuketiciler

Markay1 dost gibi
goren tuketiciler

/ Markadan fiyat/performans \
acisindan memnun tiiketiciler
/ Memnun kalmis/ Alismus tiiketiciler \
Marka sadakati olmayan marka sadakati fiyata gore
sekillenen tiikeciler

Sekil 3: Marka Sadakati Piramidi

Kaynak: Erkan, 2019: 22

Piramidin en alt basamaginda olan birinci seviyesindeki olan tiiketiciler, marka
sadakati olmayan tiiketiciler grubunu olusturur. Bu basamaktaki miisteriler, marka

sadakatini fiyata gore sekillendirir, uygun fiyatli {irtinleri tercih etmektedir (Erkan, 2019).

Piramidin ikinci basamaginda, birinci seviyedeki tiiketicilere gore farkli olarak bu
tiikketiciler markanin bir {irtinlinii alip begenmis ve memnun kalmislardir. Piramidin ikinci
basamaktaki tiiketiciler markay1 takip etmektedir ve markadan olumsuz bir izlenim

alirlarsa markay1 degistirebilirler (Erkan, 2019).

Piramidin tiglincii basamagi, ikinci basamaktaki gibi markadan memnun kalmis
miisterilerden olusmaktadir. Ugiincii seviyede miisteriler, tercih ettikleri marka ile rakip
markalar fiyat/performans konusunda kiyaslayip, alternatif {iriine ge¢is yapmanin riskli

oldugunu goézlemleyip, hep tercih ettigi markaya yonelirler (Manisa, 2023).

Piramidin dordiincii basamaginda, markay1 begenen, seven tiiketicilerden
olusmaktadir. Bu basamaktaki tiiketiciler markay1 dostu olarak gormektedir. Piramidin
dordiincii basamagindaki tiiketiciler markay1 adindan, temsil ettigi sembolden, markay1
diisiiniince akilda canlanan kalitesinden, markayr kullanarak saglanacak faydalar

sebebiyle tercih etmektedir (Tahirli, 2012).
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En st seviyede piramidin son seviyesinde, kendisini markaya adamis marka
sadakati en yiiksek seviyede olan tiiketiciler vardir. Marka sadakati besinci seviyede olan
tiiketiciler, kullandiklar1 markay1 veya iiriinii diger kisilere dnermektedir. Bu kitlenin,
baska bir markay1 tercih etmesi imkansizdir. Tiiketiciler, bu markayi bir hayat tarzi olarak

gormektedir (Erkan, 2019).
3.5.1. Marka Sadakati Ol¢iim Yoéntemi

Marka sadakati davranigsal, tutumsal, karma olmak flizere 3 ana bagslikta

incelenmektedir (Manisa, 2023).

-
N
Davranissal Marka e Tiketicilerin ~ satinalma  eylemlerini
Sag akati inceleyen ve bu baglamda marka sadakati
olusturdugunu savunan yaklagimdir.
J
-
4 A
* Tuketicilerin markaya kars1 besledigi
Tutumsal Marka Sadakati pozitif duygularm marka sadakatini
olusturdugunu savunan yaklagimdir.
J
-
e A A
» Hem davramissal hem de tutumsal marka
Karma Yaklagim sadakatinin birlikte incelenmesi
gerektigini savunan yaklagimdir.
J

Sekil 4. Marka Sadakati Ol¢iim Yéntemleri

Tutumsal marka sadakati, tiiketicilerin markaya olan psikolojik, zihinsel ve
duygusal bagliligin1 analiz etmek amaciyla tutumsal verileri kullanan marka sadakati
cesididir. Tutumsal marka sadakatinde, tiiketiciler markanin iirlinlerini satinalma eylemi
gostermese dahi ona karsi1 duygusal aidiyet gelistirir ve diger tiiketicilere markay1 tavsiye

etme egilimi gosterirler (Ciftcibasi ve Ozdemir, 2023).

Davranissal marka sadakati, marka sadakati olan tiiketicilerin aym1 markanin
triinlerini satinalma egilimi gostermesiyle ilgilenmektedir. Tiiketiciler ayn1 markanin
tirtinlerini satinalma egitilimi gostermesiyle tiiketicinin bu davranisinin markaya olan
bagliligini belirtmis olur ve satinalma eylemi iizerinden sadakat analizi yapilir. Isletmenin

iiriin ve hizmetlerini tekrar satinalma eylemi gergeklestirildigi i¢in dogrudan satislari
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etkileyebilen davraniglar1 sayesinde firmanin verimliligi Olgiilebilmektedir (Manisa,

2023).

Karma yaklagim ise tutumsal ve davranigsal marka sadakatinin tek bagina degil
birlikte analiz edilerek dlgiimlenmesi gerektigini savunan yaklasimdir. Karma yaklasimda
tiikketicilerin satinalma davranisi, begeni oranlari, satinalma miktarlar1 6nem sirasina gore

incelenmektedir (Hacihasanoglu, 2017).

» Elde edilmesi * Dogru  karan
kolaydir, reel Olgmede
davraniglara kolaydir,
dayanur. satinalma
Tesadufi davranistyla
degildir. Davranigsal Tutumsal karistirilamaz.

Marka Marka
Sadakati Sadakati
Avantajlari Avantajlari
Tutumsal
Davranigsal Marka
Marka Sadakati Sadakati
3:32333? pervantllart | Dezavantalan /. Eige edilmes
marka zordur,
sadakatinde tesadfidir.
n ayirt Reel davranist
edilemez temsil etmez.

Sekil 5. Davranissal ve Tutumsal Olgiimlerin Avantaj ve Dezavantajlar

Kaynak: Manisa, 2023

3.5.2. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin marka sadakatini pozitif etkiledigi belirtilen unsurlar tablo olarak

asagida verilmistir.

Tablo 6. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler
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Tiiketici Tatmini

Tiiketiciler satinaldiklar iirlinlerden memnun kalirlarsa
aynt markanin {Uriin ve hizmetini tekrar satinalmak
isteyeceklerdir. Yiiksek tiiketici tatmini yiiksek marka

sadakati demektir (Lin, 2009).

Degistirme Bedeli

Tiketicinin baska bir markanin iirlin ve hizmetini
kullandig1 markanin iirin ve hizmetine tercih etmesi
sonucunda aciga ¢ikan degistirme bedeline denmektedir
(Coskun, 2014). Aligveris bedeli, 6grenme ve sdzlesme
bedeli olarak tice ayrilir. Tiiketiciler yeni bir markanin
triin ve hizmetini kullanacagi zaman odedigi bedele
aligveris bedeli denmektedir. Tiiketicilerin yeni bir
markanin {irlin ve hizmetinde konfor bulana kadar
0dedigi bedele 6grenme bedeli denmektedir. Tiiketicinin
yeni bir markanin {iriin ve hizmetini kullanacagi zaman
diger markadaki kupon ve puanlarindan vazge¢mesi
halinde 6dedigi bedele sozlesme bedeli denmektedir

(Aydin vd., 2005: 90).

Giiven

Marka sadakatini pozitif olarak etkileyen giiven kavramu,
sadakat ile giiclii baga sahiptir. Markaya kars1 giiven
duyan tiiketiciler markaya sadik tiiketicilerdir (Garbarino

ve Johnson, 1999).

Tiketiciler ile marka arasinda zaman igerisinde bir bag
gelisir ve bu bag sayesinde tiiketiciler sadakat gdsterirler.
Tiiketiciler aliskanliklardan vazgecip baglari koparmak
istemezler, bu da markaya sadakati arttirir (Odekerken

Schrdder ve Tacabucci, 2001: 33).

Benimseme

Bir markayr benimseyen tiiketiciler davranisla,
diisiincelerle markay1 savunurlar. Benimseme bir baglilik

gostergesidir (Gordon, 1998).
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Fiyat

Tiketicilerin tercih ettigi iiriin ve hizmetlerdeki fiyat
artist  misterilerin  marka  sadakatini  olumsuz
etkilemektedir. Ucuz fiyata sahip lriinlerin markalarin
tercth eden bir tiiketicinin marka sadakati oldugu

sOylenemez (Erkan, 2019).

Tavsiye Etme

Tiiketiciler tercih ettigi markalar1 diger tiiketicilere
tavsiye etmesi marka sadakatinin  olustugunu

gostermektedir (Selnes, 1993).

Hizmet Kalitesi

Markalarin temel amaci hizmet organizasyonunu

saglaylp marka bilinirligini ve tiiketicilerin markaya

duydugu sadakati arttirmaktir (Erkan, 2019: 39).

3.5.3 Kahve Sektoriinde Marka Sadakati

Kahvenin tiiketilmesi 15. ylizyi1la dayanmaktadir (Kefeli, 2020) ve o giinden
bugiine kahve kiiltiiriimiize yerlesmis, toplumumuzun bir par¢ast olmustur.
Kiiresellesme, sanayilesme ile kahve ticareti ve kahve isletmeciligi artmistir. Kahve
ekipmanlar1 ve kahve endiistrisi toplumda popiilerlesmistir. Kahve sektdriine artan ilgi
sebebiyle, kahve diinyada en ¢ok tercih edilen icecek olarak kendisine yer edinmistir.
Kahve marketinin bu denli bliyiimesini saglayan etkenler, evde ve magazalardaki kahve
tilketimi, yeni inovatif kahve demleme teknikleri, kahve ticaretindeki firsatlardir

(Samoggia ve Riedel, 2019).

Diinya genelinde sudan sonra en ¢ok tercih edilen kahve (Insight Survey, 2017),
bazi kisiler haftada bir kez bazi kisiler tarafindan giinde bir kez tiiketildigi belirtilirken,
diinya genelinde bir giinde ortalama 2.25 milyar kupa tiiketilir (van der Merwe ve Maree,
2016). Kahvenin kiiresel capta trend bir gida olmasimin sebebi Diinya ticaretinin ve

kiiltliriiniin 6nemli bir baglant1 noktas1 olmasidir (Kesa vd., 2024).

Diinya kahve pazarinin 2023 yilindaki biiyiikliigi 171,5 milyar Amerikan dolar1
iken 2025 yilinda bu pazarin 229,9 milyar Amerikan dolarma ulasacagi tahmin

edilmektedir (Research and Markets, 2024). Tiirkiye’nin 2024’de evde kahve tliketimi
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298.3 milyon Amerikan dolar1 iken, ev dis1 kahve tiikemi 0.9 milyon Amerikan dolaridir.
2028’¢ kadar kahve tiiketimi %15.71 oraninda artis beklenmektedir. 2024 yilinda
tilkketilen kahvelerin ¢eyregini ‘kavrulmus-nitelikli kahveler’ olustururken, pazarin

%75’1ni instant kahveler domine etmektedir. (Statistica, 2024).

Kahve sektoriiniin rekabetgi tarafi sebebiyle isletmeler markalagsmanin giiciinii
kullanarak ticaret yapmaktadir. Kahve sektoriinde markalasma giicii ve marka sadakati

izerine ¢esitli ¢alismalar yapilmistir, giincel literatiir taramasi asagida belirtilmistir:

Burcuoglu ve Akyiiz (2022) tarafindan yapilan ¢alismada marka sadakati, marka
Ozgunliigii, marka giiveni, agizdan agza iletisim kavramlart yapisal esitlik modeli ile
kahve isletmelerindeki miisteriler lizerinde incelenmistir. Arastirma kapsaminda marka
0zglnliigii ve marka giiveninin marka sadakati ile arasindaki iliski pozitif oldugu tespit

edilmistir.

Izmir ve arkadaslar1 (2023) tarafindan yayimlanan bir ¢aligmada, deneyimsel
tilketimin 6n planda oldugu iigiincii nesil kahvecilerde tiiketici davranisi incelenmistir.
Arastirma kapsaminda, algilanan deger, kalite, tatmin ve sadakat arasindaki iligki
incelenmis, deneyimsel tatminin, algilanan degerin sadakate pozitif etki gosterdigi tespit

edilmistir.

Biiytikduman (2023) tarafindan yazilan yiiksek lisans tezinde, Z kusagi olarak
kapsayan miisteriler lizerinde kahve sektoriinde bir marka sadakati aragtirmasi yapilmistir.
Bu c¢alisma kapsaminda algilanan hizmet kalitesinin yliksek olmasi miisteri
memnuniyetini pozitif etkilemistir. Miisterilerin memnun olmasi ise kahve markalarina

olan sadakatlerini arttirmistir.

Aytekin ve arkadaglar1 (2023) tarafindan yayimlanan bir ¢alismada, hizmet
deneyiminin miisterilerin memnuniyetine olan ilgisi ve bu iki kavramin vatandashk
davranigina etkisi Starbucks firmasi 6zelinde incelenmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda
Starbucks ile miisterin olumlu deneyimlere sahip oldugu bdylelikle iyi bir hizmetin

vatandaslik davranisi gelistirigi sOylenebilir.

Astuti (2023) tarafindan Endonezya’da yapilan local kahve firmalariyla yapilan

calismasinda marka imaji, marka agki ve marka gliveninin marka sadakatine etkisi
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incelenmistir. Endonezya kahve pazari, hem tarimsal anlamda hem de kahveyi isleme
anlaminda iinlii bir pazardir ve bu pazarda marka sadakati 6nem arz etmektedir. Yapilan
calisma sonucunda, marka askinin marka imajina; marka imajinin da marka sadakatine

olumlu etkisi gdzlemlenmistir.

Kahve sektorii gelisime agik, incelenecek ¢ok verisi olan sosyal bilimler
literatiiriine katki saglamak amaciyla calisilabilecek bir alandir. Bu tezde kahve

sektoriinde marka sadakati incelenmistir.
3.6. Algilanan Hizmet Kalitesi

Degisen ve gelisen toplumsal algi ile tiiketiciler satin aldiklar1 kahveleri basit
fizyolojik ihtiyaclarin1 karsilamak amaciyla degil, sosyallesecekleri bir ortamda arag
olarak da kullanmak istemektedirler. Kahve sektorii gibi firsatlara agik rekabetci bir
sektorde tiiketicilere sunulan hizmet kalitesi, miisterilerin sadakatini kazanmasini ve yeni

miisterileri elde etmeyi saglamaktadir (Bayram vd., 2023).

Isletmelerin rekabetgi ortamda ekonomik anlamda karlilik yakalayabilmesi ve
varliklarini stirdiirebilmesi icin tiiketicilere yiliksek kalitede ve devamlilik gosterecek
sekilde {iriin ve hizmetleri sunmalar1 gerekmektedir (Bayram vd., 2023). Glinlimiizde
tiiketiciler, isletmenin sundugu hizmetten memnun kalmak istemektedir, tiiketicilere giizel
deneyim sunan mekanlar tercih etmektedir. isletmelerin tiiketicilere fiziksel ¢evre, estetik,
mekanin atmosferi gibi ¢esitli faktorleri somutlastirip albenili sekilde sunmasi

gerekmektedir (Tunceri, 2017).

Gliniimiliz toplumunda, pazarlamanin en 6nemli aracit miisteri hizmetleridir ve
firmalarin birbirleriyle rekabet ettigi odak noktas1 verdikleri hizmetin kalitesidir. Firmalar
icin kaliteyi saglayan indikatorleri bilmek, miisteriler ile aralarinda gelistirdikleri marka

sadakatini korumak ve yeni miisteriler kazanmak i¢in elzemdir (Demirbag, 2019).

Miisteriler bir magazaya girdiklerinde magazadaki ¢alisanlardan ya da magazanin
ortamindan etkilenmektedir. Isletmeler tiiketicilere kaliteli hizmet sunmas: tiiketicilerde
markaya kars1 giiven ve sadakat gibi duygular olusturacaktir. Magazada tiiketicilere {iriin
sunmak tek basina bir deger arz etmemektedir, tliketicilerin yasadigi deneyim de

onemlidir. Aldig1 hizmet sonucunda magazadan memnun ayrilan miisteriler, isletmeye
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kars1 pozitif duygular beslemekte ve ilerde isletmeyi tekrar tercih etmektedir (Aytekin vd.,
2023).

Algilanan hizmet kalitesi, misterinin aldiklar1 {riin ve hizmet agisindan
beklentileriyle Ortiisiip Ortiismedigine dayanir. Beklentiler miisterilerin algiladig
hizmetin kalitesiyle Ortligmez ise markanin aleyhine olumsuz yansimalar olusmaktadir;

oOrtiisiir ise markanin miisteri sadakatini kazanmis olmaktadir (Demirbag, 2019).

Zeithaml vd., (2009) tarafindan algilanan hizmet kalitesi, ‘bir firmanin miisterinin
amacina hizmet ettigi 6l¢ii’ olarak tanimlanmaktadir. Her tiiketicinin markadan beklentisi
farklidir. Bir miisteri kahve diikkanina giderek giizel bir kahve igmeyi amaglarken, baska
bir miisteri kahve diikkkanina gidip sosyallesmeyi 6nemsemektedir. Miisterilerden birisi
fizyolojik ihtiyacin1 karsimalay1 hedeflerken digeri ise kahve diikkanlarini sosyal statii

araci gormektedir.

Gronroos (1984)° a gore algilanan hizmet kalitesini agiklayan hiyerarsik model

asagida belirtilmistir.

Teknik Kalite

Algilanan
\ Marka Imaji \A Hizmet
/ / Kalitesi

Fonksiyonel Kalite

Sekil 6. Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli
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Teknik kalite, tiiketicilerin bir markanin hizmetini deneyimledikten sonra elde
ettigi sonucu ifade eder. Fonksiyonel kalite ise hizmet alimi siiresinde tiiketicinin her
asamay1 degerlendirmesini ifade eder. Marka imaju ise, tliketicinin hizmet siiresince aldig1
biitiin teknik ve fonksiyonel kalitesinin toplamidir, tiikketicide bir marka-sirket imaji

yaratir bu da algilanan hizmet kalitesinin olusmasini saglar (Demirbag, 2019).

Ornegin, bir kahve diikkanina giden miisterinin oturdugu masa-koltuk, ortamin
1sitma-sogutma sistemi gibi durumlar teknik kaliteyle alakalidir. Fonksiyonel kalite ise
magazanin teknik Ozelliklerinin yani sira miisterinin kahve siparisi verme anindan
magazadan ayrilis anina kadar olan biitiin siireci kapsar. Kahve siparis ederken ¢alisanin
giiler ylizliliigii-nezaketi, giivenli 6deme yontemi, fiziksel giivenli ortam, calisanlarin
yetkinligi gibi 6zelliklerinin teknik 6zelliklerle birlesmesi sonucu tiiketici zihninde marka

imaj1 yaratur.
3.6.1. Algilanan Hizmet Kalitesi Boyutlar:

Algilanan hizmet kalitesinin dl¢iilmesi yukarida belirtilen nedenlerden dolay1
onemlidir. Literatiire onemli katkilar yapan Parasuraman vd., (1988)’in ¢alismasinda
gelistirdigi algilanan hizmet kalitesine dair SERVQUAL bes boyutlu bir model

olusturmustur.

Parasuraman vd., (1988) calismasmna gore, hizmet kalitesiyle ilgili ¢esitli

sonuglara ulasmislardir:

o Tiiketicilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi, beklentileri ile aldiklar1 hizmet
sonucu edindikleri tecriibeyi karsilastirmalar1 sonucu olusur. Beklentileri
istedikleri gibi karsilanmis ise hizmetten tatmin olurlar.

¢ Hizmetin tiiketiciye saglanma sekli, tiikketici i¢in 6nem arz etmektedir.

o Tiiketici ve isletmeci arasindaki iletisim ve sorun ¢ozme yontemi tiiketici

tarafindan algilanan hizmet kalitesi agisindan 6nemlidir.
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Givenilirlik (Reliability)

Heveslilik (Responsiveness) Alerlanan Hizmet
Guvence (Assurance) 8 Allﬁlzlr?]rﬁn
Fiziksel Varliklar (Tangibles) Kalitesi

Empati (Empathy)

——| Beklenilen Hizmet

Sekil 7. SERVQUAL Modeli
Kaynak: Parasuraman vd., (1988)

Giivenilirlik (Reliability): lIsletmenin perfomansindaki tutarlilik, miisteriye
faturalar1 keserken yaptig1 dogru is, miisteriye belirtilen zamanda servis yapmak.
Giivenilirlik, miisteri i¢in 6nemlidir ¢iinkii hizmetlerin dogru olacaginin vaadidir,
faturalamada ve servis hizmetlerinde aksaklik olmamasi adina onemli bir
faktordiir (Parasuraman vd., 1991).

. Heveslilik (Responsiveness): Isletmedeki calisanlarin yaptiklari ise olan ilgisi
alakasidir. Miisterilerin istek ve taleplerine hizli yanmit vermesi, sorular
cevaplamasi, hizmeti hizli gergeklestirmesi, tiiketicilerin bekletilmemesi gibi
durumlar kapsamaktadir (Manisa, 2023).

Giivence (Assurance): Isletmenin tiiketiciden aldig kisisel bilgileri paylasmamast,
tilkketicinin bilgilerinin gizliligi, hizmette tehlike ve siiphe yaratacak durumun
olugmamasi, tiiketicilerin bulundugu ortamin fiziksel glivenilirligi gibi durumlar
kapsamaktadir (Karadeniz ve Cuhadaroglu, 2016).

. Fiziksel Varliklar (Tangibles): Isletmedeki dekorasyon, fiziksel ara¢ gerecler,
ekipmanlar, ¢alisanlarin kiyafetleri gibi araglar1 kapsamaktadir. Fiziksel varliklar,

isletmeler i¢in tiiketiciler géziinde olumlu imaj ¢izilmesini saglar (Manisa, 2023).
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5. Empati (Empaty): Miisterilerin beklentilerinin ve ihtiyaglarinin igletme tarafindan
anlasilip karsilanmasi, tiiketicilere istedikleri 6zenin gosterilmesini kapsamaktadir

(Kaya,2020).

Bu c¢alismada Parasuman vd., (1988) olusturdugu 5 boyutlu SERVQUAL modeli

tizerinden algilanan hizmet kalitesinin marka sadakatine etkisi incelenmistir.
3.7. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini, tiiketicilerin markanin {irlin ve hizmetini almadan Once
gelistirdikleri beklentileri ile {iriin veya hizmeti satinaldiktan sonra elde ettikleri fikirlerin
ortiismesine denmektedir (Bayuk ve Kiiciik, 2007). Miisteri tatmini pazarlamada énemli
bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir, genellikle firma biinyesindeki satislarin
tekrarini saglayan etkisi oldugu bilinmektedir. Miisteri markaya duydugu sadakat biiyiik
Olciide miisteri tatminine baglidir (Fornell, 1996).

Yiyecek ve icecek sektoriinde miisteri deneyimleri sonucunda elde ettigi tatmin
onemlidir. Miisterinin magazadan etkilendigi servis kalitesi, magazanin fiziki yeterliligi
gibi hizmet kalitesi durumlart miisterin tatminini etkilemektedir. Hizmet kalitesinin
yiiksek seviyede tutulmasi, miisteri tatminini arttirmakta bu da tiiketicinin davranigsal

marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir (Kement, 2019).

Miisteri tatmini, davranig bi¢imi degil, iirlin ve hizmetleri kavrama ve beklentilerin
birlesmesinden olusan duygudur. Isletmeler varliklarm tiiketicilerin beklentilerini iist

seviyede tutarak tiiketicilerin tatmin olmasini istemektedir (Sandik¢1, 2007).

Genel olarak literature bakildiginda, tiiketiciler tarafindan hizmetten alacaklar
kalite ve algilanan hizmet kalitesi, tiiketicilerin hizmet sonrasi yasadiklari olumlu
deneyimler gibi durumlar miistert memnuniyetinde 6nemli kilit noktalar1 olusturmaktadir.
Tiketicilerin markalarin {iriin ve hizmetlerini tekrar satinalmasi i¢in miisteri memnuniyeti

elzemdir (Karadeniz ve Isik, 2014).

Miisteri merkezli marka olmak ve miisterilerin beklentilerini karsilamak piyasada
rekabet etmek icin firmalar acisindan 6nem teskil etmektedir (Bayraktar, 2014). Memnun

olmus miisteriler, isletmeye daha cok {iriin satilmasini, markaya sadik miisteriler
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yaratilmasini, rakip firmalara kars1 daha az ilgilidirler, isletmenin diger {iriinlerini de satin

alirlar (Cat1 ve Kogoglu, 2008).
3.8. Marka imaji

Marka imaj1, tliketicilerin markanin {iriinleri vey hizmetleriyle ilgili topladig:
bilgiler sonrasinda olusturdugu bakis acisidir (Astuti, 2023). Keller (2013)’e gore
tikketicinin markayla yasadigi olumlu ya da olumsuz deneyimleri hatirlamasinin

sonucunda markaya kars1 verdigi tepkiye marka imaj1 denir.

Marka imaj1, tiiketicinin deneyimledigi iiriiniin hakkinda olusan inanci temsil
etmektedir. Imaj, tiiketicinin zihninde bir markanm sahip oldugu temsili bir izlenim,

durumdur, gblgedir. Bu izlenim markanin siirdiiriilebilirligini gosterir (Astuti, 2023).

Markalar, miisterilerin goéziinde daha ¢ok yer edinmesi icin ve piyasada daha iyi
rekabet edebilmesi i¢in alicilara mesaj vermesi gereklidir. Markalar tiiketicilere ¢esitli
soyut Ozellikleriyle mesajlar verirler. Marka imaj1 kavrami1 bu mesajlarin tiiketicilerin
zihninde yansimasiyla olugur. Aaeker (1991), marka imajinin tiiketicilerinin hafizinda yer
edindigi durumu, marka hakkinda zihinlerinde yer eden algilar ve markaya karsi

besledikleri inanglarin birlesimi seklinde tanimlamustir.

Kotler ve Armstrong (1996)’ya gore marka imaj1 ‘belirli bir marka hakkinda
diizenlenen bir dizi inang¢’ olarak tanimlanmaktadir. Alicilar, markalarin iirtin ve
hizmetlerini satinalma kapsaminda degerlendirirken markanin kendilerinde c¢agrisan
fiziksel ve bilissel durumlarina bakarlar. Imaj, markay: tiiketici gdziinde fiziksel boyuttan
biligsel boyuta yiikseltilmesini saglayan bir aractir, markayr degerlendirir, tiiketici

gbziinde marka sadakati yaratir (Erdogan ve Kiiclikkancabas Esen, 2015).

Genel olarak marka imajin1 tanimlamak istersek, tiiketicilerin zihnindeki markaya
ait resimdir, algidir. Miisteriler markalar1 zihinlerine yansiyan algiya ve inanglarina gore
markanin iirlin ve hizmetlerini satinalirlar. Dolayisiyla marka imaji, markanin rakiplerle
yarisin1 ve kazancini etkilemektedir. Marka imaj1 marka icin bir itibar gdstergesidir, bu
itibara gore miisteriler markanin {iriin ve hizmetlerini tercih etmek isteyip istemediklerine
karar verirler. Marka imaj1 ¢esitli deneyimler sonucunda tiiketici zihninde olusacagi icin

tiiketici ile olan bagini fiziksel kapsamdan zihinsel kapsama tasiyabilir ya da tliketicide
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olumsuz duygular yaratabilir. Bunlara dayanarak, marka imaji, marka sadakatiyle
iligkilendirilebilir.

Marka imaj1 yapi itibariyle, lic ana yapidan olusmaktadir. Bu yapilar ile ilgili
detaylar asagid agiklanmistir (Demirbag, 2019):

DENEYIMSEL
iMAJ
SEMBOLIK FONKSIYONEL
IMAJ IMAJ
IMAJ

Sekil 8: Marka imaj1 Yapilari
Kaynak: (Demirbag, 2019)

e Sembolik imaj, tiiketiciler gbziinde markanin kiside yarattig1 statii, 6z deger gibi
i¢sel durumunu belirtir.

e Fonksiyonel Imaj, markanm iiriinlerinin &zelliklerinin tiiketicinin ihtiyaglarimi
karsilamasinda yardimci olur.

e Deneyimsel Imaj, marka tiiketicilere zevk alacagi ve memnun kalacag1 deneyimler

yasatmasina yardimet olur.

Markanin her tiiketici zihninde canlanig sekli farklidir ¢iinkii her tiikketicinin markadan
beklentisi farklidir. Bir kahve magazasina giden tiiketici o magazay1 sosyallesme araci
olarak gorebilir, sosyal bir statii olarak gorebilir, yeni seyler deneyimleyecegi bir yer
olarak gorebilir ya da direkt fonksiyonel 6zelliklere 6nem verebilir, temel amaci kahve

igmek olabilir.
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DORDUNCU BOLUM

KAHVE SEKTORUNDE MARKA SADAKATI VE BiR UYGULAMA

4.1.  Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kahve sektorii pazar1 gittikge biiyiiyen, miisteri deneyimine acik, miisterilerin
duygusal baglanmalarinin arastirilabilecegi bir sektordiir. Kahve pazari isletmeler i¢in
firsatlarin oldugu genis tiiketici kitlelerine ulasabilecekleri pazardir. Miisteriler kahve
diikkanlarin1 para karsiligi elde ettigi deneyim ve statii alan1 olarak goérmektedir.
Isletmeler pazardaki rekabetin oldugu bu sektdrde, miisterileri ellerinde tutma cabasi
icindelerdir. Isletmelerin hem yeni miisterileri kazanmak hem de ellerindeki miisterileri
tutarak karliliklari1 korumak ve arttirmak isterler. Hedef kitlesini korumak igin ise

tiiketicilerin markaya bagliliklarini arttirmak gerekmektedir.

Bu calismada kahve sektoriinde tiiketicilerin  kahveye yonelik marka
aliskanliklarin1 nicel sekilde Ol¢mek amaclanmistir. Arastirmada, kahve tiiketen
miisterilerin markaya olan bagliliklarin1 6lgmek i¢in sadakati etkileyen algilanan hizmet
kalitesi, miisteri tatmini, marka imaj1 kavramlarmin birbirleriyle olan iligkisi yapisal
esitlik modeli ile incelenmistir, istatistiksel olarak veriler yorumlanmistir. Arastirma

literatiiriin nitel ve nicel olarak zenginlestirilmesine katki saglamistir.
4.2. Arastirmanin Sorulari
Bu arastirmada asagidaki sorular aragtirilmistir:

e Kahve magazalarinda tiiketicilerin magazada aldiklar1 hizmet sonucu algiladiklar

hizmet kalitesi kahve markasina duyduklar1 sadakati etkiler mi?

e Kahve magazalarinda tiiketiciler magazada aldiklar1 hizmet sonucu zihinlerinde

yaratilan marka imaj1 kahve markasina duyduklar1 sadakati etkiler mi?
e Kahve magazalarinda tiiketicilerin magazada aldiklart hizmet sonucu yasadiklar

miisteri tatmini kahve markasina duyduklari sadakati etkiler mi?
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4.3. Arastirmamin Modeli ve Hipotezi

Arastirmada gelistirilen model kapsaminda, marka imaji, algilanan hizmet kalitesi,

misteri tatmininin dogrudan veya dolayli yoldan marka sadakatini etkileyebilecegi

diisiiniilmektedir. Arastirmada ¢oklu degiskenlerin sebep sonug iliskisinin analizinin

yapilacagi i¢in yapisal esitlik modeli kullanilacaktir.

H4 4

H6

H2

Sekil 9:

H1

H3

Aragtirmanin Modeli

H1: Kahve sektoriinde miisterilerin tercih ettikleri markaya kars1 algiladiklar

marka imaj1 marka sadakatini

pozitif etkisi vardir.

H2: Kahve sektoriinde miisterilerin tercih ettikleri markaya kars1 algiladiklari

marka imaj1 algilanan hizmet kalitesine pozitif etkisi vardir.

H3: Kahve sektoriinde miisterilerin tercih ettikleri markaya kars1 algilanan

hizmet kalitesinin marka sadakatine pozitif etkisi vardir.

H4: Kahve sektoriinde miisterilerin tercih ettikleri markaya kars1 algiladiklari

marka imaj1 miisteri tatmini pozitif etkisi vardir.

HS: Kahve sektoriinde miisterilerin tercih ettikleri markaya kars1 algiladiklar

miisteri tatmini marka sadakatini pozitif etkisi vardir.
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H6: Kahve sektoriinde miisterilerin tercih ettikleri markaya karsi algiladiklar

algilanan hizmet kalitesinin miisteri tatmini pozitif etkisi vardir.
4.4. Arastirmanin Evreni

Evren kavrami ¢ok igerikli bir kavramdir. Toplumun ve olgularin tamamina evren
denmektedir, drneklem ise evren daha kiigiik evrenin alt birimidir. Orneklem sayisal ve
nitel olacak sekilde evreni simgeler (Kilig, 2013). Arastirma konusu olan kahve
sektoriinde marka sadakatini 6lgmek icin arastirma evrenini Tirkiye’de faliyet gosteren
yerli ve yabanci kahve igletmelerinin miisterileri olusturmaktadir. Arastirmanin evrenine,
18 yas lizerinde Tiirkiye’de yasayan, arastirmaya goniillii katilan, kahve isletmelerinin

miisterileri katilmastir.
4.5. Orneklem Yéntemi ve Orneklem Secimine Dair Detaylar

Arastirma kapsaminda, kahve sektoriinde marka sadakatini incelemek igin
Tiirkiye’de faaliyet gosteren kahve markalarinin yerli ve yabanci magazalarindan
aligveris yapan tiiketicilere anket yapilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda,
rastlantisal olmayan 6rnekleme yapilmistir ve bir alt tiirii olan kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi kolay ve ulasilabilir veri toplama yontemidir,

toplanan veriler biitiin 6rneklemi temsil etmez (Glirbiiz ve Sahin, 2016).

Katilimeilar, yakin zamanda yasadiklar1 kahve deneyimlerini animsayarak sorulari
cevaplamiglardir. Kahve igen tiiketiciler disinda i¢gmeyen tiiketiciler i¢in anket
uygulanmamistir. Arastirmada kullanilan 6rneklemde zincir kahve magazalarii (Café
Crown, Kahve Diinyasi, Godiva, Starbucks, Coffee Topia, Coffee Factory) tercih eden

miisteriler lizerinden yapilmistir.

Cesitli  ol¢eklendirmeden ¢ikarilan sorular kahve sektoriine ve kahve
magazaciligina gore uyarlanmistir. Tiirkiye’de 2022°de 35.300 kafe bulundugu
belirtilmistir (Statistica, 2022). Tabachnick ve Fidell (2013)’e gore 6érneklem sayisinin n
N > 50 + 8m (m bagimsiz degisken sayisi) olmasi durumunda ve Giirbiiz ve Sahin
(2016)’ya gore yapisal esitlik modeli verilerinin normal dagilim goéstermesi i¢in 200

orneklemin yeterli olacagi kabul gérmiistiir. Anketlerin tamami gerg¢ekei doldurulmustur,
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bos ya da eksik anketler elenmistir. 473 kisi ankete katilmis 3 kisi anketi eksik
doldurmustur, toplamda 470 adet anket analize sokulmustur. Anketlerin elde edilen veri

miktar1 yapisal esitlik modeli kurmak i¢in yeterli gdziikmiistiir.
4.6. Veri Toplama ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada kahve tiiketicilerinin gittigi magazalara duydugu marka sadakatini
O0lcmek amaciyla, miisteri tatmini, algilanan hizmet kalitesi ve marka imajinin davranigsal

marka sadakatine etkisi incelenmistir.

Misteri tatmini, algilanan hizmet kalitesi, marka imaji, davranmigal marka
sadakatine ait ilgili olcekler kahve sektoriine gore hazirlanmistir. Marka sadakatini
etkileyen faktorlere ait verilerin temini icin 5’li likert formatinda (Kesinlikle
Katilmiyorum= 1, Kesinlikle Katiliyorum= 5) online anket hazirlanmistir. Katilimeilarin
ilgili konunun Orneklemine uygunlugunun anlasilabilmesi i¢in bir tane kosullu soru

sorulmustur. Boylelikle kahve tiiketicisi olmayan kisiler analiz disinda kalmaistir.

Anket iki ayr1 boliimden olugsmaktadir, birinci boliim genel sorular ve demografik
bilesenlerden olusan 10 maddeden, ikinci boliim ise davranigsal marka sadakati, algilanan
hizmet kalitesi, miisteri tatmini, marka imaj1 6lgen 37 maddelerden olusmaktadir. ikinci
boliimde yer alan algilanan hizmet kalitesi sorular1 22 maddeden, marka imaj1 sorular1 8
maddeden, miisteri tatmini sorular1 3 maddeden ve davranissal marka sadakati sorular1 4
maddeden olusmaktadir. Anket hazirlandiktan sonra kahve sektoriindeki calismanin
amacma uygunlugu alaninda uzman olan akademisyenlerden gorlis alinarak

desteklenmistir. Ankete Tiirk¢e calismalardan elde edilen maddeler eklenmistir.
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4.7. Arastirmada Kullanilan Olcekler
4.7.1. Algilanan Hizmet Kalitesi Olcegi

Tablo 7. Algilanan Hizmet Kalitesi Olcegi Bilesenler ve Madde Numaralari

ALGILANAN HiZMET KALITESi OLCEGI

Bilesen Sayisi Bilesen Isimleri Olcekteki Madde Numarasi
1 Fiziksel Ozellikler 1,2,3.4
2 Giivenilirlik 5,6,7,8,9
3 Heveslilik 10,11,12,13
4 Giivence 14,15,16,17
5 Empati 18,19,20,21,22

Olgeklerdeki ifadeler 5°1i likert tipi (Kesinlikle Katilmiyorum= 1, Kesinlikle
Katiliyorum= 5) seklinde seceneklere boliinmiistiir. Algilanan hizmet kalitesini 6lgmek
icin alinan sorular Parasuman, Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan yapilmis dlgeklerin
Kayaman ve Arasli (2007) tarafindan uyarlandigi sekilde kullanilmustir. Olgek bes
bilesenden olugmaktadir bunlar: fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, heveslilik, giivence ve
empatidir. Arastirmada kullanilan algilanan hizmet kalitesi 6l¢egi bilesenleri, isimleri ve

Olcekteki madde numaralar1 Tablo 7°de verilmistir.

4.7.2. Marka Imaji Ol¢egi

Tablo 8. Marka Imaji Olgegi Boyutlar1 ve Madde Numaralar1

MARKA iIMAJI OLCEGI
Alt Boyut Olgekteki Madde
Sayis1 Numarasi
1 23,24,25,26,27,28,29,30

Marka imaj1 6l¢egi Kayaman ve Arasli (2007) tarafindan gelistirilen Olcegi
kullanilmistir. Kayaman ve Arashi (2007) calismalarinda Kim ve Kim (2005)’in
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calismalarindan etkilendiklerini belirtmislerdir. Olgek bir boyuttan ve 8 maddeden
olusmaktadir. Olgeklerdeki ifadeler 5°1i likert tipi (Kesinlikle Katilmiyorum= 1,

Kesinlikle Katiliyorum= 5) seklinde se¢ceneklere bolinmiistiir.
4.7.3. Miisteri Tatmini Olcegi

Tablo 9. Miisteri Tatmini Olgegi Boyutlar1 ve Madde Numaralari

MUSTERI TATMINi OLCEGI

Alt Boyut Olcekteki Madde
Sayis1 Numarasi
1 31,32,33

Marka imaj1 6lgegi Back (2005)’in turizm endiistrisine gore yaptigi ¢aligmanin
Demirag (2019)’1n uyarladig1 sekilde kullamlmistir. Olgek bir boyuttan ve 3 maddeden
olusmaktadir. Olgeklerdeki ifadeler 5°1i likert tipi (Kesinlikle Katilmiyorum= 1,

Kesinlikle Katiliyorum= 5) seklinde seceneklere boliinmiistiir.
4.7.4. Davramssal Marka Sadakati Olcegi

Tablo 10. Davranigsal Marka Sadakati Olgegi Boyutlari ve Madde Numaralari

DAVRANISSAL MARKA SADAKATI

OLCEGI
Alt Boyut Olgekteki Madde
Sayisi Numarasi
1 34,35,36,37

Davranigsal marka sadakati 6lgegi, Han vd. (2008)‘in turizm endiistrisine yonelik
yaptig1 calismanin Demirag (2019)’1n uyarladigi sekilde kullanilmigtir. Olgek bir boyuttan
ve 4 maddeden olusmaktadir. Olgeklerdeki ifadeler 5°1i likert tipi (Kesinlikle

Katilmiyorum= 1, Kesinlikle Katiliyorum= 5) seklinde se¢ceneklere boliinmiistiir.
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4.8. Arastirmada Kullanilan Istatistiksel Yontemler

Arastirma kapsaminda gecerlilik, giivenilirlik testlerini yapmak i¢in SPSS 29
programi, dlgeklerin yapisal esitlik modelini uygulamak ve dogrulayici faktdr analizini

yapmak i¢cin AMOS 26 programi kullanilmaistir.

Giivenilirlik Analizi: Olgeklerde hazirlanan sorularm giivenilir olup olmadigini
izah etmek i¢in yapilan analize denmektedir. Ankette hazirlanan olgegin giivenilirlik
analizi i¢in Cornbach katsayisina bakilmaktadir. Maddelerin alfa degeri 0.00-0.40
arasinda ise test giivenilir degil, 0.40-0.060 arasinda ise giivenilirlik diisiiktiir. 0.60-0.80
arasinda Cornbach kat sayis1 analiz sonucundan ¢ikar ise testin giivenilirligi gdzlemlenir.

0.80-1.00 arasinda ise testin giivenilirligi yiiksek diizeydedir (Alpar, 2001).

Agimlayict Faktor Analizi: Arastirmada kullanilan dlgeklerin faktor yapilarinin
Ogrenilmesi ve faktorlerin gruplanma bigimlerinin belirlenmesi i¢in agimlayici faktor
analizi yapilmaktadir. AFA ile genel olarak degiskenler belirlenir, tanimlanir, faktorler
ozetlenir. Olgek gelistirme asamasinda degiskenlerin hangi faktorleri olusturdugunu
analiz etmek icin kullanilir. AFA aym1 zamanda yapiy1 giiclendirecek faktorlerin
azaltilmas1 ve aciklama giicli yliksek faktorlerin anlagilmasini saglar (Giirbiiz ve Sahin,

2016).

AFA, ol¢ekteki degiskenlerinin yapisinin faktor analizi igin yeterliligini incelemek
icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi ile ve Barlett Kiiresellik testi
belirlemektedir. 0,50’den yiiksek KMO degeri, faktor analizi icin yeterli drnemlemin
oldugunu gosterir. Barlett Kiiresellik testinde ise korelasyon matriksinde maddeler arasi
iligkilerin faktdr analizi yapilacak diizeyininin uygunlugunu gérmekte kullanilir (Giirbiiz

ve Sahin, 2016).

Dogrulayict Faktor Analizi: DFA analizi, gozlenemeyen degiskenlerin sinandigi,
belirtilen yapinin model olarak uygunlugunu Olgen gelismis bir analiz metodudur.

Kuramsal yap1 ve modelin uygunlugunu test etmek icin de uygulanir (Cokluk, 2018).

Yapisal Esitlik Modeli: Yapisal Esitlik modeli kisaca YEM, ekonomi, sosyal

bilimler, pazarlama, egitim ve saglik bilimleri vb. alanlarda kullanilmaktadir. Yapisal

58



esitlik modeli, bir¢ok teorinin test edilmesinde ve yeni modellerin gelistirilmesin
kullanilan bir yontemdir. YEM ile degiskenler arasindaki degiskenler arasindaki iliskiler
tek analizde ortaya konulabilir, ek olarak yol analizi (path) ile hipotezlerin dogrulugu test
edilir, hatalar elemine edilir. Hatalarin elemine edilmesi, YEM’e dayanan biitlin analiz

yontemlerine avantaj kazandirir (Stimer, 2000).

Yol Analizi (Path): i1k defa Wright tarafindan ortaya konulmustur. Degiskenler
arasinda neden-sonug iligkisinine dayanan model kurulmasini saglayan bir analiz
yontemidir. Sebep-sonug iliskisi ile ortay koyulan bu analizde hangi degiskenlerin sebep
hangilerinin sonu¢ oldugu incelenir. Path analizinin {i¢c yonii vardir: yol diyagramlari

kovaryasyonlar ve korelasyonlarin esitlikleri ve etkilerinin ayristirilmasi (Tasg1, 2014).
4.9. Arastirmanmin Demografik Bulgular

Katilimeilarin %77’°s1 kadindan, %231 erkekten olusmaktadir. Katilimcilara yas
durumu, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, mesleki durumu, aylik geliri sorulmusg

ve alinan sonuglarla Tablo 11’de sunulmustur.

Tablo 11: Katilimcilarin Cinsiyet, Egitim Diizeyi, Medeni Durum, Yas Araligi ve Meslek
Durumu Dagilim1

Degisken Gozlem Dagilim
(n)
Cinsiyet Kadin 362 7%
Erkek 108 23%
Lisans 210 44, 7%
Yiksek Lisans 63 13,4%
Egitim Diizeyi Y uksekokul 123 26,2%
Doktora 39 8,3%
Lise 35 7,4%
: Bekar 282 60%
Medeni Durum EVIi 188 40%
18-25 179 38,1%
26-35 128 27,2%
Yas Aralig 36-45 81 17,2%
46-55 50 10,6%
56 ve Uzeri 32 6,8%
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Bordrolu Calisan 216 46%

Serbest Meslek 37 7,9%
Meslek Durumu Isletme Sahibi 24 5,1%

Emekli 33 7%

Calismiyor 160 34%
Toplam 470

Tablo 11°e gore ankete katilan 470 kisiden 362 kisi %77’si kadin, 108 kisi %23’i
erkektir. Anketi dolduran kisilerden en ¢ok katilim gosteren yas grubu 179 kisi ile 18-25
yas grubudur ve 18-25 yas araligi toplam katilimcilarin %38,1’in1 olusturmaktadir.
Katilimcilarin en biiytik ylizdesini olusturarak %44,7’si toplam 210 kisi lisans seviyesinde
egitim almistir ve katilimeilarin en diisiik egitim yiizdesini olusturarak %7,4’i toplam 35
kisi lise egitimi almistir. Katilimcilarin %60°1 ile toplam 282 kisi bekar; %401 ile
toplamda 188 kisi evlidir. Katilimeilarin en biiyiik yiizde pay1 ile toplamda 216 kisiyle
%46’s1 bordrolu c¢alisan; en diisiik yiizde pay1 ile toplamda 24 kisiyle isletme sahibi

%05,1’ini olusturmaktadir.

Tablo 12: Katilimcilarin Gelir Diizeyi

Degisken Gozlem (n) Dagilim

8.500 TL ve Alt1 11 2,3%

8500 TL ve Ustii 67 14,22%
Gelir Diizeyi 8500 TL ve 10.000 31 6,56%

10.000-20.000 114 24,22%

20.000-30.000 102 21,67%

30.000 ve Ustii 146 31,03%

Toplam 470

Katilimcilarin gelir diizeyinin en yiiksek payimi 30.000t1 ve iistiinde geliri olan 146
kisiden yaklasik %31,03 ile olusturmaktadr.
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Tablo 13: Katilimcilarin Kahve Tiketim ve Ziyaret Tercihleri

Degisken Gozlem (n) Dagilim

Gunde bir kez 111 23,6%
Y Gunde birkag kez 281 59,8%

sKi?Xgi Urlnleri TUKetim - tiada bir kez 13 2,8%
Haftada birka¢ kez 52 11,1%

Daha seyrek 13 2,8%
Her gun 46 9,8%
) _ Haftada birkag kez 104 22,1%
gi?:; Dikkanlarina Ziyaret = ¢raga 1.2 kez 116 24,7%
Ayda 1-2 kez 98 20,9%
Daha seyrek 106 22,6%
Starbucks 142 30,2%
Kahve Diinyast 136 28,9%
Café Crown 17 3,6%
y . Coffee Topia 0,4%
E?jkslil;n"ll"ermh Edilen Kahve Godiva 0.6%
Espressolab 55 11,7%

Coffee Factory 0 0%
Gloria Jeans 27 5,7%
Diger 88 18,7%

Toplam 470

Katilimcilara yonlendirilen kahve tiiketim siklig1 soruldugunda, 9%59,8 paya sahip
olarak 281 kisi giinde birkac kez kahve tiikettigini, onu takip eden tercih ise %?23,6 ile

giinde bir kez kahve tiikettigini se¢en katilimcilardir.

Katilimcilara yonlendirilen kahve diikkanini ziyaret etme sikliklart sorusuna yanit
olarak %24,7lik bir pay ile en sik tercih segenegi olan haftada 1-2 kez olarak 116 kisi
tarafindan secilmistir. Haftada birka¢ kez tercihi %22,1 ile 104 katilimci tarafindan

secilmistir.

Katilimeilara yonlendirilen en sik tercih etttiiniz kahve diikkan1 sorusuna yanit
olarak %30,2’lik bir pay ile en ¢ok tercih edilen kahve diikkan1 142 kisinin de tercih ettigi

Starbucks olmustur. Kahve diinyas1 %28,9 ile 136 kisinin tercihi olarak ikinci sirada yer
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almistir. Espressolab, Gloria Jeans ve Café Crown tiiketicilerin sirasiyla tercih ettigi
mekanlar olarak listede yer almistir. Katilimcilar segcenekler disinda alternatif local kiigiik
isletmeleri %18,7 ile 88 kisinin tercihi olmustur. Diger secenegini isaretleyen bazi
tiikketiciler, isletmelerin isimleriyle birlikte local isletmeleri tercih etme sebeplerinin kahve

magazalarindaki pahaliligin oldugunu belirmistir.
4.10. Arastirma Kapsaminda Verilerin Analizi
4.10.1. Giivenilirlik

Gtivenilir analizi 6lgegin tutarliligini gosteren analizdir (Giirbiiz ve sahin, 2016).
Anket sorularinin giivenilir olup olmadigin1 incelemek amaciyla Alpha modeli ve
Cornbaach Alpha kat sayisina bakilmistir. Cornbach Alpha kat sayisi anketteki

degiskenler i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmistir.

Tablo 14. Glivenilirlik Analizi

Olcekler Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
Fiziksel Ozellikler 0,843 4
Giivenilirlik 0,923 5
Heveslilik 0,788 4
Giivence 0,898 4
Empati 0,917 5
Hizmet Kalitesi (Genel) 0,963 22
Marka imaji 0,862 8
Miisteri Tatmini 0,927 3
Davramissal Marka 0,834 4
Sadakati

Genel Giivenilirlik 0,971 37

Yapilan analiz sonucunda, algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlarindan fiziksel
ozelliklerin giivenilirlik diizeyi 0,84 giivenilirligin giivenilirlik diizeyi 0,92, hevesliligin
giivenilirlik diizeyi 0,78, giivencenin giivenilirlik diizeyi 0,89 ve empatinin giivenilirlik

diizeyi ise 0,91 olarak hesaplanmistir. Hizmet kalitesinin genel giivenilirlik diizeyi ise
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0,96 olarak belirlenmistir. Marka imajinin 0,86, miisteri tatmininin gilivenilirlik diizeyi
0,92, miisteri davranigsal sadakatinin gilivenilirlik diizeyi ise 0,83 olarak hesaplanmistir.
Genel giivenilir Cornbach alpha kat say1s1 0,97 olarak ¢cikmistir. Olgegin giivenilirliginin

0.80-1.00 arasinda olmasi sebebiyle yiiksek giivenilirlige sahiptir.

4.10.2. Normallik Testi

Tablo 15: Normallik Testi Sonuglar1

Ol¢iimler Ort S.s
Algilanan Hizmet Kalitesi 3,61 0,72
Marka Imaiji 4,12 0,58
Miisteri Memnuniyeti 4,0 0,6
Marka Sadakati 3,99 0,55

Besli likert 6l¢ek hesaplamasina gore 1-1,80 aralig ‘¢ok diisiik’, 1,81-2,6 ‘diisiik’,
2,61-3,4 aralig1 ‘orta’, 3,41-4,2 aralig ise ‘yiiksek’, 4,21-5,0 aralig1 ‘cok yiiksek’ diizeyi
temsil etmektedir. Bu bilgi 1s18inda marka sadakati, algilanan hizmet kalitesi, miisteri

memnuniyeti, marka imaj1 yiiksek diizeyde tutarlilik géstermistir.

4.10.3.  Ac¢imlayic1 Faktor Analizi
4.10.3.1. Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi Acimlayic1 Faktor Analizi

Agimlayict faktor analizine gére, KMO testi degiskenlerin 6rneklem sayisinin
yeterli olup olmadigina incelemek icin yapilir. Yapilan analiz sonucunda, faktor yiikleri,
KMO ve Barlett testinin sonuglart ve toplam agiklanan varyans oranlart asagida

verilmistir.

Tablo 16: Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi KMO ve Barlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 0,956
X2 4393,755
Bartlett's Testi Sonuglar1 Serbestlik Derecesi 231
Anlamlilik <,001
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Algilanan hizmet kalitesi 6l¢egine yapilan KMO testinin sonucu 0,956 ¢ikmistur.
KMO’nun 0,956 olmasi sebebiyle 6rneklem yeterliligi milkemmel ¢ikmistir, faktor analizi
icin orneklemin yeterli oldugu tespit edilmistir. Barlett’s testinde ise sonucun anlaml
olmas1 onemlidir ve sonug¢ anlamhi [y2 (231) =4393,755, p<0.001] ¢cikmistir. Sonugta

maddeler arasindaki korelasyonlar anlamli oldugu i¢in faktor analizi i¢in uygundur.

Tablo 17: Algilanan Hizmet Kalitesi Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

MADDELER FAKTOR YUKLERI
fizikselHK 1 0,859
fizikselHK?2 0,834
fizikselHK3 0,814
fizikselHK4 0,577

giivenHKS 0,722
glivenHK6 0,681
glivenHK7 0,706
glivenHKS 0,750
glivenHK9 0,839
hevesHK 10 0,777
hevesHK11 0,794
hevesHK 12 0,843
hevesHK13 0,380

guvenceHK 14 0,878

guvenceHK 15 0,754

guvenceHK16 0,810

guvenceHK17 0,781
empatiHK 18 0,899
empatiHK 19 0,914
empatiHK20 0,880
empatiHK?21 0,794
empatiHK22 0,880

Yapilan Afa analizi sonucunda algilanan hizmet kalitesi 6lgeginin 1 faktorlii yapist
elde edilmistir. Algilanan hizmet kalitesi toplam varyansi 1 faktérden olusan ve toplam

varyansin %58,67’sini agiklayan bir yapiya sahip oldugu gézlemlenmistir.
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Tablo 18: Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi A¢iklanan Varyans Oranlar

Toplam Ac¢iklanan Varyans Oranlan

Bilesen Baslangis Oz Degerleri Karesi Alinmis Karesi
Toplamlarin Cikarim Alinmis
Toplamlarin
Rotasyonu
Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif Toplam
Y% Y% % Y%
| 12,908 | 58,761 \ 58,673 12,908 | 58,673 58,673 12,689

4.10.3.2 Marka Imaji Ol¢egi Acimlayic1 Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda yiiriitiilen AFA analizi sonucu marka imajinin 6l¢eginin

KMO, Barlett testi, toplam agiklanan varyans sonuglar1 agagidaki tablolarda belirtilmistir.

Tablo 19: Marka imaj1 Olgegi KMO ve Barlett Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 0,862
X2 748,224
Bartlett's Testi Sonuglari Serbestlik Derecesi 28
Anlamlilik <,001

Marka imaj1 6l¢egine yapilan KMO testinin sonucu 0,862 ¢ikmisti. KMO’ nun

0,862 olmas1 sebebiyle drneklem yeterliligi iyi ¢ikmistir, faktor analizi i¢in 6rneklemin

yeterli oldugu tespit edilmistir. Barlett’s testinde ise sonucun anlamli olmasi 6nemlidir ve

sonu¢ anlamlt [y2 (28) =748,224 p<0.001] cikmistir. Sonugta maddeler arasindaki

korelasyonlar anlaml1 oldugu i¢in faktor analizi i¢in uygundur
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Tablo 20: Marka Imaji1 Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

FAKTORLER
MADDELER
markaimajiHK1 0,747
markaimajiHK2 0,778
markaimajiHK3 0,598
markaimajiHK4 0,658
markaimajiHK5 0,747
markaimajiHK6 0,767
markaimajiHK7 0,711
markaimajiHK8 0,734

Yapilan Afa analizi sonucunda marka imaj1 tek faktorlii yapisi elde edilmistir.
Marka imaj1 toplam varyansi tek faktdrden olusan ve toplam varyansin %51,82’sini

aciklayan bir yapiya sahip oldugu goézlemlenmistir.

Tablo 21: Marka Imaji Olgegi Agiklanan Varyans Oranlari

Toplam Ac¢iklanan Varyans Oranlan

Bilesen Baslangis Oz Degerleri Karesi Alinmis Karesi
Toplamlarin Cikarim Alinmus
Toplamlarin
Rotasyonu
Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif Toplam
Y% Y% Y% %
1 4,145 51,817 51,817 4,145 ] 51,817 51,817 4,145

4.10.2.3 Marka Tatmini Ol¢egi Acimlayic1 Faktor Analizi

Aragtirma kapsaminda yiiriitiilen AFA analizi sonucu marka tatmininin dl¢eginin

KMO, Barlett testi, toplam agiklanan varyans sonuglar1 asagidaki tablolarda belirtilmistir.
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Tablo 22: Marka Tatmini Olgegi KMO ve Barlett Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-OlKkin Testi 0,763
X2 551,087
Bartlett’s Testi Sonuglar1 Serbestlik Derecesi 3
Anlamlilik <,001

Marka tatmini 6lgegine yapilan KMO testinin sonucu 0,763 ¢ikmistir. KMO’nun
0,763 olmas1 sebebiyle faktor analizi i¢in drneklemin yeterli oldugu tespit edilmistir.
Barlett’s testinde ise sonucun anlamli olmasi 6nemlidir ve sonug anlamli [¥2 (3) =551,087
p<0.001] ¢ikmistir. Sonugta maddeler arasindaki korelasyonlar anlamli oldugu i¢in faktor

analizi i¢in uygundur.

Tablo 23: Marka Tatmini Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

FAKTORLER
MADDELER
markatatminiHK 1 0,931
markatatminiHK?2 0,930
markatatminiHK?3 0,943

Yapilan Afa analizi sonucunda marka tatmini tek faktorlii yapist elde edilmistir.
Marka tatmini toplam varyansi tek faktérden olusan ve toplam varyansin %87,42’sini

aciklayan bir yapiya sahip oldugu gézlemlenmistir.
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Tablo 24: Marka Tatmini Olgegi A¢iklanan Varyans Oranlari

Toplam Ac¢iklanan Varyans Oranlan

Bilesen Baslangis Oz Degerleri Karesi Alinmis Karesi
Toplamlarin Cikarim Alinmis
Toplamlarin
Rotasyonu
Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif Toplam
Y% Y% % %
| 2,623 87,418 87,418 2,623 \ 87,418 87,418 2,623

4.10.3.4 Davramissal Marka Sadakati Olg:egi Ac¢imlayic1 Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda yiiriitiilen AFA analizi sonucu davranigsal marka sadakati

Olceginin KMO, Barlett testi, toplam agiklanan varyans sonuglar1 agsagidaki tablolarda

belirtilmistir.

Tablo 25: Davranigsal Marka Sadakati Olgegi KMO ve Barlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-OlKkin Testi 0,768
X2 452,618

Bartlett's Testi Sonuglari Serbestlik Derecesi 6
Anlamlilik <,001

Marka sadakati 6l¢egine yapilan KMO testinin sonucu 0,768 ¢ikmistir. KMO’nun

0,768 olmasi sebebiyle faktdr analizi i¢in Orneklemin yeterli oldugu tespit edilmistir.

Barlett’s testinde ise sonucun anlamli olmas1 dnemlidir ve sonug anlamli [y2 (6) =452,618

p<0.001] ¢ikmistir. Sonucta maddeler arasindaki korelasyonlar anlamli oldugu icin faktor

analizi i¢in uygundur.
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Tablo 26: Davranigsal Marka Sadakati Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

FAKTORLER

MADDELER

davranissalmarkasadakatiHK 1 0,794
davranissalmarkasadakatiHK2 0,915
davranissalmarkasadakatiHK?3 0,696
davranissalmarkasadakatiHK4 0,891

Yapilan Afa analizi sonucunda davranigsal marka sadakatinin tek faktorli yapist
elde edilmistir. Marka sadakatinin toplam varyansi tek faktérden olusan ve toplam

varyansin %68,66’sin1 agiklayan bir yapiya sahip oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 27: Davranissal Marka Sadakati Olcegi Aciklanan Varyans Oranlart

Toplam Ac¢iklanan Varyans Oranlar1

Bilesen Baslangis Oz Degerleri Karesi Alinmis Karesi
Toplamlarin Cikarimm Alinmis
Toplamlarin
Rotasyonu
Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif Toplam
) ) Y% %
1 2,747 68,664 \ 68,664 2,747 \ 68,664 68,664 2,747

4.10.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular:

Dogrulayict faktor analizi (DFA), daha 6nce kullanilan 6lceklerin, elde edilen
verilerle dogrulanmasini incelemek amaciyla kullanilmaktadir. DFA Glgeklerin
yapilarinin gegerliligini agiklamak amaciyla kullanilir. Olgeklerin dogru olup olmadig1
uyum iyiligi ile agiklanmaktadir (Gilirbliz ve Sahin, 2016). Uyum iyiligi degerlerinde

sunlar dikkate alinir:
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RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): Yaklasik hatalarin
karakokii demektedir, modelin Orneklem kovaryansi ile uyumunu inceler.
Genellikle 0,08’in altinda olmasi idealdir, 0,05 altinda ise iyi uyum degerini ifade
eder.

GFI (Goodness of Fit Index): Model uyumunu Orneklem biiyiikliigiinden
bagimsiz olarak test eder. 0,90 kabul edilir uyumu, 0,95’in {izerinde olmasi ise iyi
uyumu gosterir.

AGFI (Adjustment Goodness of Fit Index): GFI'nin serbestlik derecesine entegre
edilmis halidir. 0,90 kabul edilir uyumu, 0,95’in iizerinde olmasi ise iyi uyumu
gosterir.

CFI (Comparative Fit Index): Orneklem biiyiikliigiinii ve serbestlik derecesini
dikkate alarak modeli test eder. 0,90 kabul edilir uyumu, 0,95’in iizerinde olmasi
ise iyl uyumu gosterir.

TLI (Tucker-Lewis Index): 0,90 kabul edilir uyumu, 0,95’in iizerinde olmasi ise

iyl uyumu gosterir.
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markzimajhk3

Sekil 10: Modelin Dogrulayici Faktor Analizi

Faktorler AMOS 26 programi kullanilarak DFA ile test edilmistir. Verilerin normal
dagilimin1 SPSS 29 programinda sagladiktan sonra Maksimum Likelihood hesaplama
yontemi kullanilmistir. Kahve sektoriinde algilanan hizmet kalitesinin, marka imajimnin,
marka tatmininin marka sadakatine olan iliskisi incelenip dogrulayici faktdr analizine
tabii tutulmustur ve faktor yiikleri, hatalar hesaplanmistir. Model Sekil 10’da

verilmektedir.
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Tablo 28: Modelin Uyum lyiligi Degerleri
X2 Sd x?/sd GFI CFI TLI RMSEA
Kriter <5 >,85 >.90 >.90 <,08
Sonu¢ 2.953 0.662 0.836 0.824 0.087

Dogrulayici faktor analizi sonucunda faktor yapilarina iliskin elde edilen modelin

uyum iyiligi degerleri Tablo 28’de yer verilmistir. Dogrulayict faktor analizi sonucunda

degiskenler arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamlidir. Dogrulayici faktor analizi

sonucuna gore uyum iyiligi degerleri (x* /sd:2.953, CFI:0.836, GFI: 0.662 AGFI: 0.617,

RMSEA:0.091) 6nerilen dort faktorlii modelin veri ile uyumlu oldugunu gostermektedir.

Tablo 29 : Modelin Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

diikkaninda hizmet siirecinde

MADDELER SORULAR FAKTOR
YUKU

1 Tercih ettiginiz kahve diikkani 0,53
modern  gOriinimlii  arag
gereclere sahiptir.

2 Tercih ettiginiz kahve 0,60
diikkanimin fiziki alan1 gorsel
olarak cekicidir.

3 Tercih ettiginiz kahve 0,63
diikkaninin ¢alisanlar1 diizgiin
goriiniimliidiir.

4 Tercih ettiginiz kahve 0,73
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kullanilan malzemeler

gorsellige hitap etmektedir.

Tercih ettiginiz kahve
diikkkaninda hizmetler

zamaninda sunulmaktadir.

0,73

Tercih ettiginiz kahve diikkani
modern  gOriinlimlii  arag

gereclere sahiptir.

0,79

Tercih ettiginiz kahve
diikkaninin fiziki alan1 gorsel

olarak cekicidir.

0,79

Tercih ettiginiz kahve
diikkaninin ¢alisanlar1 diizgiin

goriintimliidiir.

0,79

Tercih ettiginiz kahve
diikkaninda hizmet siirecinde
kullanilan malzemeler

gorsellige hitap etmektedir.

0,72

10

Tercih ettiginiz kahve
diikkaninda hizmetler

zamaninda sunulmaktadir.

0,65

11

Tercih ettiginiz kahve
diikkaninda sorun oldugunda
diikkan bu sorunlar1 ¢dzmek

i¢in 1lgi gosterir.

0,79
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12

Tercih ettiginiz kahve
diikkaninda miisterilere

verilen sozler tutulur.

0,81

13

Tercih ettiginiz kahve
diikkani, hizmeti en dogru

sekilde sunmaktadir.

0,51

14

Tercih ettiginiz kahve
diikkani, sundugu hizmette

hatasiz olmaya 6nem gosterir.

0,84

15

Tercih ettiginiz kahve
diikkaninin personelleri,
sundugu  hizmetlerin tam
olarak ne zaman
gerceklesecegini  miisterilere

soyler.

0,75

16

Tercih ettiginiz kahve
diikkaninin personelleri,
sunulan  hizmetleri  hizli

sekilde yerine getirmektedir.

0,82

17

Tercih ettiginiz kahve
diikkaninin personelleri, her
zaman miisterilere yardimeci

olmak i¢in isteklilerdir.

0,77

18

Tercih ettiginiz kahve
diikkaninin personelleri,

miisterilere cevap

0,75
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veremeyecek kadar yogun

degildir.

19 Tercih ettiginiz kahve 0,79
diikkan1, miisterilerin istek ve
ihtiyaclarini karsilama
konusunda her zaman
uygundur.

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

21 Tercih ettiginiz kahve 0,69
diikkani, miisterileri i¢in en iyi
olant bilir.

22 Tercih ettiginiz kahve 0,77
diikkan1, miisterilerinin en 1yi
ithtiyaclarini karsilamaktadir.

23 Tercih ettiginiz kahve 0,81
ditkkani, konforludur.

24 Tercih ettiginiz kahve 0,76
diikkanini imaj1 yidir.

25 Tercih ettiginiz kahve 0,67

diikkani, liikstiir
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26

Tercih ettiginiz kahve
diikkkani, diikkanlar arasinda

uygun bir yerdir.

0,73

27

Tercih ettiginiz kahve
diikkanina gittiginizde

kendinizi 6zel hissedersiniz.

0,77

28

Tercih ettiginiz kahve diikkani

personelleri naziktir.

0,83

29

Tercih ettiginiz kahve diikkani

onemli gegmise sahiptir.

0,68

30

Tercih ettiginiz kahve diikkani
diger markalara gore daha

0zel imaja sahiptir.

0,67

31

Bu kahve diikkanini tercih

ettiginiz i¢in mutlusunuz.

0,89

32

Bu kahve diikkanmi tercih
etme kararinda dogru sey

yaptiginizi diisiinmektesiniz.

0,91

33

Bu kahve dikkanimi tercih

etmekten tatmin oldunuz.

0,87

34

Bir daha kahve diikkanina
gelirseniz tekrar bu kahve

diikkanin tercih edersiniz.

0,87
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35 Diger kahve diikkanlarina 0,76
gore daha c¢cok bu kahve

diikkkanina geldiniz

36 Diger kahve diikkanlarina 0,5
gore daha c¢ok bu kahve
diilkkaninda daha c¢ok para

harcadiniz.

37 Diger diikkanlarina gore bu 0,83
diikkkanda sunulan hizmetten

daha ¢ok yararlandiniz.

Her bir faktore iliskin faktor yiikleri Tablo 29°da verilmektedir. Tabloda goriildiigii
tizere faktor yiikleri 0.50 ile 0,91 arasinda degiskenlik gostermektedir. Faktor yiikleri

0,30’un altinda olmamasi gerekmektedir.
4.11. Yol Analizi Bulgulan

Yol analizleri ile degiskenler arasinda nedensel iligkiler hipotezin desteklenip

desteklenmedigi incelenmistir.
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Sekil 11: Marka Imajinin Marka Tatminine Yol Analizi Modeli

Marka imaj1 ve marka tatmini arasindaki iliskiye bakildiginda uyum indeksleri; Dogan
(2015)’e gore RMSEA (Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii) degerinin olmasi gereken
deger araliklar1 0.05S<RMSEA<0.10 olarak belirtilmektedir. Akkus (2019)’a gore bazi
uyum indekslerinin degerleri CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi) 0.95<CFI<1.00, GFI
(Iyilik Uyum Indeksi) 0.95<GFI<1.00, AGFI (Uyarlanmis Uyum lyiligi Indeksi)
0.95<AGFI<1.00, bu sekildedir. Meydan ve Sesen (2015) ise CMIN/df (Ki-Kare Uyum
Iyiligi Indeksi - CMIN/df) uyum indenksini 0-3 miikemmel uyum arali§i olarak
belirtmektedirler.

Tablo 30: Marka imaji ve Miisteri Tatmini Yol Katsayilar1 ve Uyum Indeksleri

Tahmin (B) Standart T P Sonug
Hata

TATMIN <--- IMAJ 1.173 .098 12.000 ***  Kabul
Uyum Indeksleri:

x2/df:3.604, RMSEA:0.105, GFI:0.901, AGFI:0.841, CFI: 0.944

78




Elde edilen bu bulgulara gore marka imajinin miisteri tatmini tizerinde (= 1.173; p<0.05)
pozitif yonlii anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Marka imaji ve marka tatmini
arasindaki iliskiden elde edilen Tablo 30’da verilmis ve RMSEA:0.105, CFI:0.944,
GFI1:0.901, AGFI: 0.841 ve CMIN/df: 3.604 olarak bulunmustur. Iki parameter arasinda
iliski incelendiginde, RMSEA, CFI, i¢in iyi uyumlu AGFI ve GFI i¢in miikemmel

uyumluluk gostermistir.
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Sekil 12: Marka Imajmin Marka Sadakatine Yol Analizi Modeli

Marka imajinin marka sadakatiyle olan iliskisi Sekil 12°de verilmistir. Elde edilen bu
bulgulara gore marka imajinin marka sadakati tizerinde (f= 0.936; p<0.05) pozitif yonlii

anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 31: Marka Imaj1 ve Marka Sadakati Yol Katsayilart ve Uyum Indeksleri

Tahmin () Standart t P Sonug
Hata

SADAKAT <--- IMAJ 0.936 104 9,005 **x  Kabul
Uyum Indeksleri:

x2/df:3.506, RMSEA:0.105, GFI1:0.956, AGFI1:0.830, CFI: 0.933
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Marka imaj1 ve marka sadakati arasindaki iliskiden elde edilen Tablo 31°de verilmis ve
RMSEA:0.105, CFI:0.933, GFI:0.956, AGFI: 0.830 ve CMIN/df: 3.560 olarak
bulunmustur. iki parameter arasinda iliski incelendiginde, iki parametre arasinda uyum

indeksinin uygun oldugu gozlemlenmistir.
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Sekil 13: Miisteri Tatmini Marka Sadakatine Yol Analizi Modeli

Miisteri tatminin marka sadakatiyle olan iliskisi Sekil 13’de verilmistir. Elde edilen bu
bulgulara gore marka tatmininin marka sadakati tizerinde (B= 0.995; p<0.05) pozitif yonli

anlaml bir etkisi oldugu gorilmektedir.

Tablo 32: Miisteri Tatminin ve Marka Sadakati Yol Katsayilar1 ve Uyum Indeksleri

Tahmin (B) Standart t P Sonug
Hata

SADAKAT <--- TATMIN | 0.995 .062 16.012  *** Kabul
Uyum Indeksleri:

x2/df:2.748, RMSEA:0.086, GF1:0.965, AGFI:0.910, CFI: 0.984

Marka tatmini ve marka sadakati arasindaki iliskiden elde edilen Tablo 32°de verilmis ve

RMSEA:0.086, CFI:0.984, GFI:0.965, AGFIL: 0.910 ve CMIN/df: 2.748 olarak
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bulunmustur. iki parameter arasinda iliski incelendiginde, iki parametre arasinda

miikemmel uyum indeksinin uygun oldugu gézlemlenmistir.
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Sekil 14: Algilanan Hizmet Kalitesinin Marka Tatminine Yol Analizi Modeli

Algilanan hizmet kalitesinin marka tatminiyle olan iliskisi Sekil 14’de verilmistir. Elde
edilen bu bulgulara gore algilanan kalitenin marka tatmini iizerinde (f= 0.908; p<0.05)

pozitif yonlii anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir.
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Tablo 33: Algilanan Hizmet Kalitesi ve Marka Tatmini Yol Katsayilar1 ve Uyum

Indeksleri
Tahmin (B) Standart t P Sonug
Hata
TATMIN <--- HIZMET | 0.908 076 11.976  ***  Kabul
Uyum Indeksleri:

x2/df:3.935, RMSEA:0.112, GFI:0.667, AGFI: 0.603, CFI: 0.876

Algilanan hizmet kalitesi ve marka tatmini arasindaki iliskiden elde edilen Tablo 33’de
verilmis ve RMSEA:0.112, CFI:0.876, GFI:0.667, AGFI: 0.603 ve CMIN/df: 3.935 olarak
bulunmustur. iki parameter arasinda iliski incelendiginde, iki parametre arasinda uyum

indeksinin 1yi oldugu gézlemlenmistir.
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Sekil 15: Marka Imajinin Algilanan Hizmet Kalitesine Yol Analizi Modeli
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Algilanan hizmet kalitesinin marka imajiyla olan iliskisi Sekil 15°de verilmistir. Elde
edilen bu bulgulara gore marka imajinin algilanan hizmet kalitesi {izerinde (B= 0.944;

p<0.05) pozitif yonlii anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 34: Algilanan Hizmet Kalitesi ve Marka Imaj1 Yol Katsayilar1 ve Uyum Indeksleri

Tahmin (B) Standart t P Sonug
Hata

HIZMET <--- IMAIJ 0.944 078 12,135 ***  Kabul
Uyum Indeksleri:

x2/df:3.747, RMSEA:0.108, GFI:0.643, AGFI:0.587, CFI: 0.809

Algilanan hizmet kalitesi ve marka imaj1 arasindaki iliskiden elde edilen Tablo 34’de
verilmis ve RMSEA:0.108, CFI:0.809, GFI:0.643 AGFI: 0.587 ve CMIN/df: 3.747 olarak
bulunmustur. iki parameter arasinda iliski incelendiginde, iki parametre arasinda uyum

indeksinin 1y1 oldugu gézlemlenmistir.
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Sekil 16: Algilanan Hizmet Kalitesinin ve Marka Sadakatinin Yol Analizi Modeli

Algilanan hizmet kalitesinin marka sadakatiyle olan iligkisi Sekil 16’da verilmistir. Elde

edilen bu bulgulara gore algilanan hizmet kalitesinin marka sadakati tizerinde (f= 0.950;

p<0.05) pozitif yonlii anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 35: Algilanan Hizmet Kalitesi ve Marka Sadakati Yol Katsayilar1 ve Uyum

Indeksleri
Tahmin (B) Standart t P Sonug
Hata
SADAKAT <--- HIZMET | 0.950 .086 10992  ***  Kabul
Uyum Indeksleri:

x2/df:3.752, RMSEA:0.108, GFI:0.675, AGFI1:0.615, CFI: 0.829

Algilanan hizmet kalitesi ve marka sadakati arasindaki iliskiden elde edilen Tablo 35°te

verilmis ve RMSEA:0.108, CFI1:0.829, GFI:0.675 AGFI: 0.615 ve CMIN/df: 3.752 olarak
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bulunmustur. iki parameter arasinda iliski incelendiginde, iki parametre arasinda uyum

indeksinin 1yi oldugu gézlemlenmistir.
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Sekil 17: Genel Model Yol Analizi
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Tablo 36: Genel Model Yol Analizi Sonuglar1 ve Uyum Indeksleri

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

x2/df:2.953, RMSEA:0.091, GFI:0.662, AGFI:0.617, CFI: 0.836

Kurulan yapisal esitlik modeli ile uyum 1yilik indeksleri hesaplanmistir. Uyum
indeksleri RMSEA:0.091, GFI:0.662, AGFI:0.617, CFI: 0.836 olarak clde edilmistir. Bu

sonuclar modelin uygunlugunu gostermektedir.

Bu sonuglar gosteriyor ki marka imajinin algilanan hizmet kalitesine ($=0,629

p<0.05), marka imajinin marka tatminine (f=1,040 p<0.05), marka tatmininin marka

sadakatine (=0,843 p<0.05) ve algilanan hizmet kalitesinin marka sadakatine ($=0,444

p<0.066) etkisinin pozitif oldugu goriilmiistiir. Diger yandan marka imajinin marka

sadakatine ($=-0,219 p<0.423) ve algilanan hizmet kalitesinin marka tatminine ($=-.022

p<0.916) etkisinin anlamli olmadig1 goriilmiistiir. Kabul edilen ve reddedilen hipotezler

Tablo 37°de gosterilmistir.

Tablo 37: Hipotez Sonuglar

ettikleri markaya kars1 algiladiklart marka
imaj1 algilanan hizmet kalitesine pozitif

etkisi vardir.

HiPOTEZLER KABUL RED
H1: Kahve sektoriinde miisterilerin tercih X
ettikleri markaya kars1 algiladiklart marka
imaj1 marka sadakatini pozitif etkisi vardir.
H2: Kahve sektoriinde miisterilerin tercih X
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H3: Kahve sektoriinde miisterilerin tercih X
ettikleri markaya kars1t algiladiklar
algilanan  hizmet  kalitesinin ~ marka

sadakatine pozitif etkisi vardir.

H4: Kahve sektoriinde miisterilerin tercih X
ettikleri markaya kars1 algiladiklart marka

imaj1 miisteri tatmini pozitif etkisi vardir.

H5: Kahve sektoriinde miisterilerin tercih X
ettikleri markaya kars1 algiladiklari miisteri
tatmini marka sadakatini pozitif etkisi

vardir.

H6: Kahve sektoriinde miisterilerin tercih X
ettikleri markaya kars1 algiladiklan
algilanan hizmet kalitesinin miisteri tatmini

pozitif etkisi vardir.

SONUC

Kahve, yiizyillardan beri siire gelen insanin hayatinin bir pargasi olan, insanin en
koyu sohbetlerine eslik¢i olarak katilan bir gidadir. Kahve, Diinya’ya Tiirkler sayesinde
yayilmis, insanligin sosyokiiltiirel ve ekonomik hayatinda genis yer edinmistir. Kahve
sektorii zaman igerisinde farkli dalgalar gdstermis pazarda yerini saglamlastirmigtir.
Ugiincii nesil kahvecilik ile sektdrde kahve magazaciliginin énemi artmustir, tiiketiciler
kahvelerini satin aldiklar1 bir tiriinden ziyade onlar1 birer deneyim araci olarak gérmiisler,

kendilerini bu magazalarda gerceklestirdiklerini diistinmiistiir.

Pazarda rekabet her gegen giin artmaktadir. Markalarin diger markalarla rekabet
edebilmesi, pazardaki yerini koruyabilmesi ve pazar paymi bilyiitebilmesi i¢in
tiikketicilerle arasinda gelisen sadakat kavraminin 6nemi agiga ¢ikmaktadir. Isletmeler
kendilerini takip eden ve markaya aidiyeti olan sadik tiiketiciler isterler. Markaya aidiyeti

olan bireyler diger tiiketicilere markay1 Onerir, markanin diger tirlinlerini takip eder,
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markanin satig ekiplerinin firmalarin satig rakamlarin1 incelemesi igin birer parametre

olustururlar. Marka sadakati olan tiiketiciler markanin gériinen yiizi olurlar.

Isletmelerin aidiyeti yiiksek olan tiiketicileri elde tutmasi igin tiiketicinin zihninde
yaratilan algilanan hizmet kalitesini, marka imajin1 hep yiiksekte tutarak miisteri
memnuniyetini saglamasi gerekir. Isletmeler marka sadakatini saglamak i¢in marka imaj,
algilanan hizmet kalitesini, marka tatmini kavramlarinin odaklanmalar1 gerekmektedir.
Bu gerekgeler gosterilerek, bahsedilen unsurlarin birbirleri ile olan iligkileri ve unsurlarin
marka sadakatine etkileri incelenmesi amaciyla bu c¢alismada kahve sektoriinde bir
arastirma yapilmistir. Calismada algilanan hizmet kalitesinin, marka imajinin, marka

tatmininin marka sadakatine etkisi yapisal esitlik modeli ile incelenmistir.

Tiiketicilerin belirli bir mekanla edindikleri deneyim ve yasadigi etkilesimler,
miisteri tatmin diizeylerini etkilemektedir. Miisterilerin bir markadan elde ettikleri tatmin
diizeyi yiiksek ise bu durum ayn1 markay1 tekrar tercih etmelerini ve isletmeyi ¢cevrelerine
tavsiye etmelerini, isletme hakkinda olumlu yorumlar yapmalarini saglayacaktir (Foroudi
vd., 2020). Chen ve Chang (2006)’1n yaptig1 bir arastirmada miisteri tatmini ile marka
sadakati arasinda pozitif bir iligski s6z konusudur. Benzer sekilde Marangoz ve Akyildiz
(2007)’1n yaptig1 calismada da miisteri memnuniyeti ve sadakat pozitif iliskiye sahiptir.
Bu c¢aligmada miisteri tatmini ve marka sadakati arasinda dogrusal faktor analizi ve yol
analizi yapilnis ve etkiler tek tek ayrica biitiin olarak incelenmis olup, miisterilerin

markadan elde ettikleri tatminlerin marka sadakatine pozitif etkisi vardir.

Kahve sektoriinde igletme sahipleri sadik tiiketicilere sahip bir marka yaratmak
istiyor ise tiiketicilere iyl miisteri deneyimleri saglayarak markanin imajini tiiketici
goziinde yiikseltmesi gerekmektedir. Bu calismada goziiktiigli iizere, yol analiz
sonuglaria tek tek bakildiginda marka imajinin marka sadakatine etkisinin pozitif oldugu
gozlemlenmistir. Fakat biitiinsel olarak yol analizi sonuglaria bakildiginda, hizmet ve
tatmin kavramlar1 marka imaj1 ile marka sadakati arasindaki iliskiyi negatif etkilemistir.
Hizmet ve tatmin kavramlar1 marka imaj1 ile sadakat arasindaki iliskiyi olumsuz

etkilemektedir.

Calismadaki parametreler, tek tek bakildiginda biitlin 6lgiimler arasinda anlaml

iliski olurken diger unsurlarla birlikte bir biitiin halinde bakildiginda algilanan kalitenin
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marka tatminine ve marka imajinin marka sadakati iizerinde etkisinin anlamli olmadigi
sonucuna ulagilmistir. Bu durumda arastirmanin genel modeline gore unsurlar biitiinen
algilanan kalite-marka tatmini ve marka imaji-marka sadakati arasindaki iliskiyi

etkilemektedir, denebilir.

Algilanan hizmet kalitesinin yapisal esitlik modelinde sadakate etkisinde faktor
yiiklerine bakildiginda, algilanan hizmet kalitesinin alt degiskenlerinden olan giivence,
giivenilirlik ve empati 0,7 den yliksek faktore sahiptir. Kement’in (2019) yaptigi
caligmaya gore, kahve sektoriinde marka sadakatini etkileyen sadece kahve tadi
olmadigint miisterilere gosterilen ilgi, alaka, kahvenin sunumu, miisterilerin glivenligi
gibi ozelliklerle de ilgili oldugu belirtilmistir. Arastirmadaki yol analizleri tek tek ve
biitiinsel incelendiginde algilanan hizmetin sadakate etkisinin olumlu oldugu
goziikmektedir. Algilanan hizmet kalitesinin marka tatmini arasindaki yol analizi
verilerine tek tek bakildiginda olumlu uyum sergilendigi fakat biitiinsel bakildiginda
negatif uyum sergilendigi gozlemlenmistir. Bunun sebebi genel yol analizindeki
faktorlerden marka imajinin marka tatmini ve algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi

etkiledigi gézlemlenmistir.

Ozetle, modelden elde edilen sonuglara gore, marka sadakatini olumlu etkileyen

unsurlar marka tatmini ve algilanan hizmet kalitesidir.

Gilinlimiizde, teknolojinin ve bilimin ¢ag atladigi bir yiizyilda markalarin
tiikketicilerin ilgisini ¢ekmesi ve toplumda varolabilmesi i¢in miisterileri elde tutmalari
gerekmektedir. Bu calisma, firmalara kahve sektoriinde tiiketicilerin markaya olan
bagliliginin hangi parametrelere bagli oldugu hakkinda bir fikir verecek ve literature
katkida bulunacaktir. Isletmeler, tiiketicilerin tercihlerinin bagl oldugu parametreleri
O0grenme firsatt yakalayarak, pazar arastirmalarimi ve faaliyetlerini bu dogrultuda

gerceklestirebilecekleri bir strateji gelistirmelerinde yol gosterecektir.

Literatiirde marka sadakatini etkileyen unsurlara bakildiginda, fiyat, tatmin,
algilanan kalite, algilanan risk ve deger, markaya kars1 giiven vb. unsurlar yer almaktadir.
Bu caligmandaki unsurlar disinda marka sadakatini etkileyen unsurlar, bu ¢alismadan
cikan sonuglarima gore incelenebilir ve bulgular karsilastirilabilir. Bu tez kahve

sektoriinde incelenmistir. Diger sektorlerdeki caligmalar da incelenip karsilagtirilabilir.
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EKLER

Bu anket formu, Istinye Universitesi Isletme Yiiksek Lisans (MBA-Tezli) dgrencisi Ezgi
Ecem Zorba tarafindan kahve sektoriinde tiiketicilerin marka sadakatini etkileyen
faktorleri 6lgmek i¢in yiirlitiilen akademik bir arastirmaya veri teskil etmesi amaciyla

hazirlanmstir.
Gostereceginiz ilgi ve sabir i¢in tesekkiir ederim.

1. Kahve tiiketiyor musunuz?

Evet Hayir

Cevabiniz hayir ise ankete devam etmeyiniz.

2. Cinsiyetiniz

Kadm Erkek

3. Yasiniz

18-25 26-35 36-45 46-55 6 ve lzeri

4. Egitim durumunuz

Lise Yiiksekokul Lisans Yiiksek lisans Doktora

5. Medeni Durum

Evli Bekar

6. Mesleginiz

Serbest Meslek | Isletme Sahibi | Bordrolu Calisan Emekli Calismiyor
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7. Aylik Gelir Diizeyiniz

8.500 ve alt1 8.500-10.000 10.000-20.000 20.000-30.000 | 30.000 iistii
8. Kahve tiriinlerini tiiketim sikliginiz nedir?
Giinde 1 kez Giinde birka¢ kez | Haftada 1 kez | Haftada birka¢ kez | Daha
seyrek
9. Kahve diikkanlarini ne siklikta ziyaret edersiniz?
Her giin Haftada 1-2 kez | Haftada birka¢ | Ayda 1-2 kez | Birkag ayda bir
kez
10. En sik tercih ettiginiz kahve diikkan1 hangisidir?
CAFE CROWN GODIVA KAHVE STARBUCKS
DUNYASI
GLORIA JEANS COFFEETOPIA COFFEE DIGER
FACTORY

Liitfen, asagida verilen ifadelere katilma derecenize gore size en yakin gelen

secenegi isaretleyiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum (1)- Kesinlikle Katiliyorum (5)

Tercih ettiginiz kahve diikkanimodern | 1 | 2 | 3 | 4 |5

goriiniimlii arag gereclere sahiptir.

2 Tercih ettiginiz kahve diikkaninin 11213415
fiziki alan1 gorsel olarak cekicidir.

3 Tercih ettiginiz kahve diikkaninin 11213]4]5
calisanlar diizgiin gériiniimlidiir.

4 Tercih ettiginiz kahve diikkaninda 11213415

hizmet siirecinde kullanilan
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malzemeler gorsellige hitap

etmektedir.

Tercih ettiginiz kahve diikkaninda

hizmetler zamaninda sunulmaktadir.

Tercih ettiginiz kahve diikkaninda
sorun oldugunda diikkan bu sorunlari

¢ozmek i¢in ilgi gosterir.

Tercih ettiginiz kahve diikkaninda

miisterilere verilen sozler tutulur.

Tercih ettiginiz kahve diikkani, hizmeti

en dogru sekilde sunmaktadir.

Tercih ettiginiz kahve diikkani,
sundugu hizmette hatasiz olmaya énem

gosterir.

10

Tercih ettiginiz kahve diikkaninin
personelleri, sundugu hizmetlerin tam
olarak ne zaman gerceklesecegini

miisterilere sOyler.

11

Tercih ettiginiz kahve diikkaninin
personelleri, sunulan hizmetleri hizli

sekilde yerine getirmektedir.

12

Tercih ettiginiz kahve diikkaninin
personelleri, her zaman miisterilere

yardimci olmak i¢in isteklilerdir.

13

Tercih ettiginiz kahve diikkkaninin
personelleri, miisterilere cevap

veremeyecek kadar yogun degildir.

14

Tercih ettiginiz kahve diikkkaninin
personellerinin davraniglari,

miisterilere kars1 gliven vericidir.
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15

Kahve diikkanini tercih ettiginiz i¢in

kendinizi giivende hissedersiniz.

16

Tercih ettiginiz kahve diikkkaninin

personellerini, miisterilere saygilidir.

17

Tercih ettiginiz kahve diikkaninin
personellerini, sorulara cevap

verebilecek bilgiye sahiptir.

18

Tercih ettiginiz kahve diikkanini,
bireysel olarak her miisteriye ilgi

gostermektedir.

19

Tercih ettiginiz kahve diikkani,
miisterilerin istek ve ihtiyaclarini
karsilama konusunda her zaman

uygundur.

20

Tercih ettiginiz kahve diikkaninin
personelleri, kisisel olarak ilgi alakaya

sahiptir.

21

Tercih ettiginiz kahve diikkant,

miisterileri i¢in en 1yi olan1 bilir.

22

Tercih ettiginiz kahve diikkani,
miisterilerinin en 1yi1 ithtiyaglarim

karsilamaktadir.

23

Tercih ettiginiz kahve diikkani,

konforludur.

24

Tercih ettiginiz kahve diikkanini imaj1

tyidir.

25

Tercih ettiginiz kahve diikkani, liikstiir

26

Tercih ettiginiz kahve diikkani,

diikkanlar arasinda uygun bir yerdir.
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27

Tercih ettiginiz kahve diikkanina
gittiginizde kendinizi 6zel

hissedersiniz.

28

Tercih ettiginiz kahve diikkani

personelleri naziktir.

29

Tercih ettiginiz kahve diikkan1 6nemli

gecmise sahiptir.

30

Tercih ettiginiz kahve diikkani diger
markalara gore daha 6zel imaja

sahiptir.

31

Bu kahve diikkanini tercih ettiginiz

i¢in mutlusunuz.

32

Bu kahve diikkkanini tercih etme
kararinda dogru sey yaptiginizi

diisiinmektesiniz.

33

Bu kahve diikkanini tercih etmekten

tatmin oldunuz.

34

Bir daha kahve diikkanina gelirseniz
tekrar bu kahve diikkanin1 tercih

edersiniz.

35

Diger kahve diikkanlarina gére daha

cok bu kahve diikkanina geldiniz

36

Diger kahve diikkanlarina gore daha
cok bu kahve diikkaninda daha ¢ok

para harcadiniz.

37

Diger diikkanlarina gore bu diikkanda
sunulan hizmetten daha ¢ok

yararlandiniz.
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