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Bireyler, ihtiyaglarim karsilamak amaciyla tiiketimde bulunurlar. Bu tiiketim, zamanla
temel ihtiyaglarin Gtesine gecerek bireylerin sosyal ¢evrelerinde statiilerini ve kisisel
kimliklerini gostermek icin olusturdugu sembolik tiiketime doniisiir. Bu ¢aligmanin amaci,
tiiketicilerin kafe tercihinde sembolik tiiketimin etkisini arastirmaktadir. Arastirmanin
orneklemi Inegél ilgesinde bulunan bir 6zel lisedeki 15-17 yas arasindaki dgrencilerden
olugmaktadir.

Bu calismada, toplam 350 Ggrenciye anket uygulanmustir. Caligmanin ilk asamasinda,
anket sorularmin gegerliligini ve giivenirligini degerlendirmek amaciyla, 30 kisilik bir
katilimec1 grubu iizerinde pilot calisma gerceklestirilmistir. Pilot calismadaki veriler,
aciklayici faktor analizi sonucunda yiiksek gecerlilik ve giivenilirlik diizeylerine
ulagilmistir. Calismanin veri toplama stireci, geriye kalan 320 kisiye anket uygulayarak
tamamlanmustir. Elde edilen tim veriler, 350 veri Uzerinden SPSS istatistiksel paket
programiyla ve AMOS ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde, degiskenlerin
gecerliliginin test edilmesi amaciyla agiklayici faktor analizi ve modelin gegerliliginin test
edilmesinde dogrulayici faktor analizi kullanilmistir. Uyum iyiligi degerleri saglandiktan
sonra, verilerin analizinde iki bagimsiz grubun karsilastirilmasinda t testi, ikiden fazla
bagimsiz grup s6z konusu oldugunda ise varyans analizi (ANOVA) kullanilnustir. Olgekler
arasindaki iliski korelasyon, etki diizeyleri ise Regresyon Analizi ile test edilmistir.
Arastirma sonucunda, tiiketicilerin kafe tercihinde ambiyans, marka imaji1 ve sembolik
titkketim faktorlerinin anlamli ve pozitif etkisi oldugu saptanmistir. Ayrica, calismadaki kiz
ogrencilerin sembolik tiiketim, marka imaji, ambiyans ve kafe tercihi alt boyutundan almis
oldugu puanlarin, erkek oOgrencilere gore anlamli bir sekilde daha yiiksek oldugu

saptannustir.

Anahtar kelimeler: Sembolik tliketim, marka imaji, ambiyans, kafe tercihi.
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Consumers engage in consumption activities to fulfil their needs. Over time, this
consumption behavior goes beyond the satisfaction of basic needs, and individuals engage
in symbolic consumption as they seek to display their status and personal identity to their
social environment through the products and services they prefer. The aim of this study is
to investigate the effect of symbolic consumption on consumers' café preferences. The
sample of the study consists of students aged 15-17 years from a private high school in the
Inegol district. A total of 350 students participated in the survey. In first stage of the study,
a pilot study was conducted on a group of 30 participants in order to evaluate the validity
and reliability of the questionnaire questions. The data obtained from the pilot study
demonstrated high levels of validity and reliability as determined through exploratory
factor analysis. The data collection process of the study was completed by applying
questionnaires to the remaining 320 participants. All the data obtained were analyzed using
SPSS software and AMOS. In the data analysis, explanatory factor analysis was used to
test the validity of the variables, and confirmatory factor analysis was used to test the
validity of the model. After achieving good fit indices, t-tests were used to compare two
independent groups, and ANOVA was used when more than two independent groups were
involved. The relationships between the scales were tested using correlation, and effect
sizes were tested through regression analysis. The research results revealed that the factors
of ambiance, brand image, and symbolic consumption had a significant and positive effect
on consumers' café preferences. In addition, it was found that the scores of female students
in the study on symbolic consumption, brand image, ambience and café preference sub-

dimension were significantly higher than male students.

Keywords: symbolic consumption, brand image, ambiance, café preference.
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GIRIS

Tuketiciler; tirtinler, markalar ve hizmetler araciligiyla toplumdaki bireylere
statiilerini ifade etme egilimindedir ve bu egilim onlarin tercihlerini sekillendirir.
Bu baglamda markali mekanlar1 tercih etmek, tiiketicilerin statiilerini ve kisisel
kimliklerini ifade etmeleri i¢in bir arag olarak gorulebilir (Catalin & Andreea, 2014,
5.104-105). Isletmeler, tiiketicilere ortamm etkisi ve sunduklar1 hizmetlerle
memnuniyet deneyimleri yasatarak tiiketicilerin isletmeyi tekrar ziyaret etme
tercihlerini olumlu bir sekilde etkileyebilir. Dolayisiyla bu secimler ve tercihler,
tiiketici davraniglart kavrami alanmin olugsmasima sebep olmustur. Tiketici
davraniglary, bireylerin iirlin veya hizmetlerini nasil sectiklerini, kullanma
stireclerini ve kararlarimi etkileyen faktorleri igeren bir kavrami ifade etmektedir
(Yager & llarslan, 2010, s. 139). Bu baglamda tiiketicilerin tercih kararlarmni

referans gruplari, aile ve sosyo-kultirel faktorler etkilemektedir.

Tiketici davraniglarinin tercih alanlar1 genisledikce tiiketime ilgileri de
artmaktadir. Bireyler, {iriin ve hizmetleri tiikettikce markalara anlamlar
atfetmektedir. Bu anlamlar1 ise semboller aracilifiyla tiiketicilerle
bulusturmaktadir. Tiiketilen hizmet veya temel ihtiyagtan ziyade, mal ve hizmete
yiiklenen anlamlara sembol denir. Bu semboller bireylere kimlik olusturarak
sembolik tiiketim kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (Siikiiroglu, 2018, s.13).
Sembolik tiiketim, bireylerin kimliklerini sembolik yollarla ifade etmesini saglayan
bir kavramdir. Sembolik tlketim, Urlinlerin veya hizmetlerin sadece fiziksel
ihtiyaclar1 karsilamasi degildir; toplumsal statii ve grup tiyeligi gibi sembolik
anlamlarla 1iliskilendirilen bir tiiketim tiiriidir. Dolayistyla sembolik tiiketim,

sosyal taninma veya kimlik ifadesi amaciyla gergeklestirilir (Witt, 2010, s. 18).

Sembolik tuketimde bulunan bireyler, belirli hizmetleri veya Urtnleri
secerken yaptiklart tercihlerle kimlikleri hakkinda sembolik anlamlar aciga
cikarirlar ve diger bireylere bu sembollerle bir mesaj ifade ederler (Dimanche &
Samdahl, 1994, s.125). Bu kapsamda gen¢ tuketiciler, statilerini ve kimliklerini
tercih ettikleri iiriin veya hizmetler araciligiyla ifade etme cabasi icindedirler.

Dolayisiyla geng tiiketicilerin kafe se¢imlerinde sembolik tiiketim etkili olabilir.



Geng tiiketicilerin tercihlerini bilmek, isletme sahipleri i¢in Onemli bir
pazarlama alani olusturmaktadir. Isletme sahipleri ve markalar, satislarmi daha da
artrmak i¢in tercihleri yOnlendiren kavramlara yonelik hareket ettiklerinde
tuketicilerin hizmet ve Urlnlerini satin almasini saglayarak kar elde etmelerine katk1
saglayabilirler. Bu ¢alisma, tiketicilerin kafe tercihinde sembolik tiiketimin etkisini
incelemektedir. Yapilan literatiir incelemeleri sonucunda marka imaji, ambiyans ve
sembolik tiiketim kavramlarmin tiiketicilerin tercihlerini etkiledigi goriilmektedir.

Bu kapsamda, arastirma sorusu asagida olusturulmustur:
Sembolik tuketim etkisiyle tuketiciler kafe tercihinde bulunurlar mi?

Bu soru dogrultusunda arastrmanin amaci, Inegél’deki ozel lise koleji
ogrencilerinin kafe tercihlerinde sembolik tiiketimin etkilerini arastirmaktadir.
Ogrencilerin kafe tercihlerinde, sembolik tiiketimin etkisi olup olmadigimn1 anlamak,
bu caligmanin temel hedefidir. Bu dogrultuda, Ogrencilerin kafe tercihlerinde
sembolik tuketimin etkisini daha iyi anlamamiza katki saglamay1 amaglamaktadir.
Calismanin konusu, 6zel lise koleji Ogrencilerinin sembolik tiiketim ve kafe

tercihleri arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir.

Bu kapsamda, glinimizde z kusag1 olarak adlandirilan geng tlketici gruplari,
isletmeler i¢in 6nemli bir pazar pay1 olusturmaktadir. Bu ¢alisma, 6zellikle 15-17
yas arasindaki gencg tiiketicilerin tercihlerini detayli bir sekilde inceleyerek

isletmelere daha iyi hizmet sunmalarina katki saglamay1 hedeflemektedir.

Ozel lise dgrencilerinin kafe tercihinde sembolik tiiketimin etkisini konu alan
bu ¢alisma bes boliimden olusmaktadir: Birinci boliimde, tiiketici davranislar: ve
onemi ile ilgili kavramsal bilgilere yer verilmektedir. ikinci boliimde, sembolik
tilketim ve marka imaji ile ilgili kavramsal bilgilere yer verildikten sonra ii¢lincii
boliimde ambiyans, kafe ve literatiir taramas1 sunulmaktadir. Dérdiincti béliimde,
arastrmanin metodoloji kismi yer almaktadir. Besinci boliimde ise ¢alismanin
sonucunda elde edilen bulgulara deginilmektedir. Calisma sonucunda, tiiketicilerin
kafe tercihinde ambiyans, marka imaji ve sembolik tiiketim faktorlerinin anlamli ve
pozitif etkisi oldugu saptanmistir. Ayrica, ¢alismadaki kiz 6grencilerin sembolik

tuketim, marka imaji, ambiyans ve kafe tercihi alt boyutundan almis oldugu



puanlarin, erkek ogrencilere gOre anlamli bir sekilde daha yiiksek oldugu

saptanmuistir.



1. TUKETIiCIi DAVRANISI VE TUKETICI SATIN ALMA
KARAR SURECI

1.1. Tiketici Davramsi1 Kavram ve Onemi

Glinlimiizde kiiresellesmeyle birlikte bireylerin tiiketim aligkanliklar
doniisim gostermektedir. Bu doniisiim, tiiketici davranislarmi da etkilemektedir.
Tuketiciler, satin alimlarinda rasyonel faydalarina odaklanirken doniisiimle birlikte
irlin veya hizmet satin alimlarinda duygusal fayda saglamasina Onem

vermektedirler.

Tiiketici  davraniglar;  tiiketicilerin  istekleri, arzular1 ve kararlari
dogrultusunda satin alimlarmi etkilemektedir. Tiiketiciler, satin alma eylemlerini
gerceklestirecekleri zaman kendi duygulariyla baglanti kurduklari {iriinlere
yonelebilmektedir. Ozkan (2007, s.8)’a gore Tiiketiciler, iiriin veya hizmetlerle

kurduklar1 duygusal baglar ile se¢im yapabilmektedirler.

Kotler (2010, s.59)’e gore tiiketici davranisi, tiiketicilerin kendi kisisel
kullanimlar1 i¢in mal veya hizmet sat alma sekillerini ifade etmektedir. Baska bir
ifadeyle bireylerin {irlin veya hizmet satin alirken gosterdikleri kararlar ve
faaliyetler biitiiniine tiiketici davranisi denilmektedir (Odabasi1 & Baris, 2022, s. 29).
Bu kapsamda tiiketici davranmislari; mallarin, hizmetlerin, fikirlerin veya
deneyimlerin edinilmesi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasi siirecinde bireyler veya
hane halklar1 tarafindan gergeklestirilen eylemleri ve alinan kararlar1 ifade
etmektedir. Ayn1 zamanda tiiketici davranisina sahip olanlarin sembolik dogasindan
etkilenerek bireylerin sahip olduklariyla benlik duygularina énemli 6lglide katkida
bulundugu da diistiniilmektedir (Belk, 1988, s. 139).

Grubb & Grathwohl (1967, s. 24)’e gore tiiketici davranisi kavrami, bireyin
benlik kavrami ile satin almayi segtigi Urlinlere atfedilen sembolik anlam arasinda

dogrudan bir etkilesim olarak goriilmektedir.

Solomon (2013, s. 3)’a gore tiiketici davraniglari; bireyler, gruplar, arzular ve
ihtiyaglar dogrultusunda {irlin, hizmet, fikir veya deneyim satin almaktadir. Bu
cercevede markanin adinda veya bir reklamda kullanilan sembolizm gibi

faktorlerden de etkilenebilmektedir.  Tiketici davranisi, satin alma karar



dogrultusunda bilgi edinme ile {iriin ve hizmetleri kullanma ve degerlendirme
siirecidir. Bu siire¢ liriin ve hizmetlerin aranmasi, satin almmasi, kullanilmasi,
degerlendirilmesi ve elden ¢ikarilmasi asamalarini kapsamaktadir (Moutinho, 1987,

s. 5).

Tiiketicilerin davraniglarinin anlasilmasi, pazarlamacilar i¢in Onemli bir
konudur (Qazzafi, 2019, s.131). Bu kapsamda pazarlamacilar tarafindan tiiketici
davraniglarin1 anlamak, markalarin nasil bir iiriin satacagi konusunda yol gosterici
olabilir.  Tiiketici davraniglari, tiiketicilerin bir markanin {riinleri veya
hizmetleriyle etkilesimlerini ifade etmektedir. Bu etkilesimlerle birlikte markalar
ve hizmetler, tiiketici tiirlerine gore iriinlerini cesitlendirip bir miisteri portfoyii
olusturarak tuketicilerin davraniglarini yonlendirirler (Schiffman, O'Cass, Paladino,
& Carlson, 2013, s. 4).

Bir tiketici belirli markalara sahip olmayz, belirli tirde kiyafetler giymeyi ya
da belirli tirtinleri kullanmay1 segebilir. Ciinkii bu secimler kendi imajiyla veya
diinyaya yansitmak istedigi imajla uyumludur (Ball & Tasaki, 1992, s. 156).
Tiketiciler, sahip olduklar1 iirtinleri siklikla kendi kimliklerini ifade etme araci
olarak kullanmaktadirlar. Sahip olunan mallar, trtnler, markalar gibi sahip olunan
nesnelerin se¢imi de bireyin benlik kavraminin veya kimliginin bir yansimasi olarak
kabul edilmektedir. Bu kavram, tiiketicilerin kendileri ve baskalar1 tarafindan nasil
algilanmak istediklerine gore se¢im yaptiklarim1 One slirmektedir. Tiiketici
davranigi, isteklerinin karsilanmasi i¢in mal ve hizmetlerin secilmesi, satin alinmasi

ve tiiketilmesi anlamina gelir (Gajjar, 2013, s. 10-11).

Bu tanimlar dogrultusunda, tliketicilerin Griin veya hizmet satin alimlarindaki
kararlarin1 etkileyen davramiglara tiiketici davranislar1 denilmektedir. Tiiketici
davranisi ise bazi faktorlerden etkilenerek satin alma kararlarini etkilemektedir. Bu
faktorler; kulturel faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler ve psikolojik faktorler
olarak dort baslikta incelenecektir (Stavkova, Stejskal & Toufarova, 2008,s. 277).



1.2. Tuketici Davramis1 Tercihlerini Etkileyen Faktorler

1.2.1. Kilturel Faktorler

Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olmak tizere {i¢c asamada

incelenecektir.

Kiiltiirel faktorler, bir toplumun paylastigi deger, inang, norm, gelenek ve
ekonomik faaliyetler biitliniidiir. Toplumlarin farkli fiziksel ¢cevrelere sahip olmas1
nedeniyle, bu toplumlardaki bireyler kendi 6zel cevreleriyle ilgili davranis
kaliplarim1 benimseyebilmektedirler. Bu davranis kaliplari, kiiltiirel faktorlerin
olusmasma yol acarak tiiketicilerin iirin ve hizmet tercihlerini de
etkileyebilmektedir (Thornton, Soriano & Urbano, 2011, s. 108). Temel olarak

kiiltiir, toplumun bir parcasidir.

Kiiltiir, belirli bir toplum i¢cinde aileden ve diger kurumlardan 6grenilen
temel degerler, algilar ve davranislar dizisi olarak tanimlanmaktadir (Moutinho,
1987, s. 7). Bu diziler toplum i¢inde nesilden nesle aktarilan ortak inanglari,
gelenekleri ve yasam bigimlerini kapsamaktadir. Tiiketici davraniglar1 baglaminda
kaltdr, maddi unsurlar da dahil olmak {izere 6grenilmis inanglarm, degerlerin ve
geleneklerin toplami olarak goriilebilir. Bu kapsamda, belirli bir toplumun
iiyelerinin tliketim kaliplarini diizenlemeye de hizmet etmektedir. Boylece kiiltiir,
insanlarin nasil etkilesim ve iletisim kurdugunu ve diinyay1 nasil algiladigim
etkileyen karmasik ve c¢ok yonli bir kavramdir (Kotler, Wong, Saunder &
Armstrong, 2005, s. 219).

Bagka bir ifadeyle kiltir, bir toplumun degerlerini, inanglarini, geleneklerini,
goOreneklerini ve Uyelerinin tuketici davranislarini etkilemektedir (Ramya & Ali,
2016, s. 77).

Kotler (2000, s. 88)’e gore bir bireyin arzu ve davraniglarini etkileyen en
temel faktor sahip oldugu kiiltiirdiir. Kiiltiiriin satin alma davranisi izerinde etkisi
iilkeden iilkeye degisiklik gostermektedir (Gajjar, 2013, s. 11). Ornegin elektrikli
cihazlarm farkli iilkelerdeki priz sistemine uyumlastirilmasi gerekir, Ingiltere gibi
bazi iilkelerde banyoda elektrikli aletlerin kullanilmas1 yasaktir (Odabas1 & Baris,
2022, s. 326). Bu baglamda kultlr tuketicinin satin alma seklini etkilemektedir.



Asya dogumlu ve Avustralya dogumlu tiiketiciler arasinda kiiltiirel farkliliklar
vardir. Asya dogumlu tiiketiciler i¢in pazarlama mesajlar1 grup hedeflerini ve
degerlerini vurgulamali, Avustralya dogumlu tiiketiciler i¢in ise mesajlarin
islevselligine veya performans faydalarina odaklanmalidir (Nayeem, 2012, s. 87).
Bu gibi durumlarda pazarlamacilarin {iriinlerini pazara sunmadan once kiiltiiriin

Ozelliklerini bilmesi gerekmektedir. Boylece guclu markalar olusturabilirler.

Kiiltiir, bireylerin olgular1 nasil algilayacaklarin1 ve davranislari, nesneleri
belirleyen bir plan gorevi goriir. Kiiltiiriin ayrica tiiketicilerin satin alma karar
davraniglar1 Uzerinde olumlu etkisi vardir (Zhang & Benyoucef, 2016, s. 98; Grant,
1986, s. 72-78). Kiiltiirel faktorleri anlamak, pazarlamacilarin farkli kiiltiirel
gruplarda yanki uyandiran etkili pazarlama stratejileri gelistirmesi i¢in olduk¢a
onem arz etmektedir. Coco-Cola’nin Tirkiye reklamlari, Miisliimanlarin nemli bir
donemi olan ramazan aymi dikkate alarak iftar sofralariyla tirlinlerini birlestirerek
kiiltiirel duygulara hitap etmektedir. Sirketler, kiiltiirel degerleri ve normlar1 goz
oniinde bulundurarak iiriinlerini, mesajlarin1 ve reklamlarimi hedef kitlelerinin

kalturel tercihlerine uyumlu hale getirebilir (Peter & Olson, 2010, s. 280-293).

Alt kiiltiir, kiiltiirtin bir parcasidir. Alt kiiltiirler; milletler, dinler ve cografi
bolgeler gibi gesitli faktorlere dayanabilir. Kiiltiirel baglam igerisinde benzersiz
niteliklere ve ihtiyaclara sahip daha kiiciik gruplar olarak da tanimlanabilir (Ocel,
Mutlu & Higyi1lmaz,2022, s. 2043). ABD’deki Latinler ve Afrikali Amerikalilar da
alt kiltiirii olusturmaktadir. Alt kiiltiir hedeflendiginde pazarlamacilar, triinlerini
bu gruplara pazarlama stratejileriyle 6zel ihtiyag ve tercihlerini karsilayacak sekilde
uyarlamaktadir. Kotler’in verdigi ornekte Latinlerin yasadigi belirli bolgelerde
Ispanyolca  promosyonlar  kullanilarak  alt  kiiltiirleri  hedeflediklerini

vurgulamaktadir (Kotler, 2000, s. 88).

Sosyal smiflar, kendi smiflarinda aymi tiiketim aligkanliklarini ve yasam
tarzlarini paylasan smif grubu olarak toplumun kulturel yapisini belirlemede 6nemli
rol oynamaktadir (Meeker & Eells, 1949, s. 8-13). Sosyal smif, tiketicileri belirli
bir hiyerarsiye gore siniflandirmaktadir (Comert & Durmaz, 2006, s. 353). Ust sinif
(yatirimeilar, varlikli aileler), iist orta smif (list diizey yoneticiler), orta sinif (alt

yoneticiler), alt orta simif (diisiik gelirli calisanlar) ve alt smif (issiz veya yari



zamanl c¢alisanlar) olarak smiflandirilmaktadir. Sosyal smif, tiketicilerin ayni

yasam tarzlarini benimsemis oldugu smnif grubudur (Mucuk, 2007, s. 73 ).

1.2.2.Sosyal Faktorler

Tiiketiciler toplumun istek ve ihtiyaglar1 dogrultunda karar verme yetisine
sahiptir. Bu sebeple istek ve ihtiyaclarini bu diigiincelere gore yoneltmektedirler.
Sosyal faktorler de tiiketicilerin satm alma davranislarini etkilemektedir. Onemli
sosyal faktorler; referans gruplari, statd, aile ve rol olarak ¢ baslikta incelenecektir
(Gajjar, 2013, s. 13).

Referans gruplari; ebeveynler, esler, arkadaslar, meslektagslar ve digerleri gibi
bireylerin davranislar1 hakkinda karar verirken goriis ve beklentilerini dikkate

aldiklar1 ¢esitli kisi veya kurumlar1 igerebilir (Fazio, 1990, s. 100).

Stawomir (2012, s. 167)’e gore referans gruplari, bireyin goriis ve
davranislarmin  karsilastirilmasi ve degerlendirilmesinin yam1 sira deger ve
tutumlarin formiile edilmesi i¢in referans noktasi olusturan insan gruplarmni ifade
etmektedir. Buna gore iki genel referans grup tiirii vardmr: normatif gruplar ve
karsilagtirmali gruplar. Normatif gruplar, bireyin temel tutum ve davranislarini
sekillendiren gruplardir. En yaygin olan normatif grup, bireyin ailesidir.
Karsilastirmali gruplar ise bireyin mevcut tutum ve davraniglarini karsilastirmak

icin kullanilan gruplardir.

Ozden (2023) ¢alismasinda referans gruplaridan tiiketicilerin hem normatif

hem de bilgilendirici olarak etkilendigi sonucuna ulagmustir.

Moutinho (1987, s. 7-9)’¢ gore referans gruplarinin, bireylerin mal ve
hizmetler hakkinda eylemlerini grup normlariyla karsilastirarak, belirli tutum ve
davranislarm benimsenmesini tesvik ederek mal ve hizmetlerin satin alma kararlar1
uzerinde bir etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir. Bireyler, aynigrup icerisinde
birbirlerinin fikirlerini etkileyerek sosyal benliklerini ortaya ¢ikarmaktadir.
Referans grubu, bir bireyin davranisimi dnemli 6l¢iide etkileyen bir kisi veya gruptur
(Cocanougher & Bruce, 1971, s. 379). Pazarlamacilar agisindan da referans gruplari

onemlidir. Clnku tlketici satin alim kararlar1 buyuk 6lgude bu gruplardan



etkilenmektedir. Bu baglamda referans gruplari, Grin ve hizmetlerin satin
alinmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Odabas1 & Baris, 2022, s. 236-242).

Referans gruplari, aynt zamanda fikir liderleri oldugu gibi reklamlarda
kullanilan tnliler de olabilmektedir (Gajjar, 2013, s. 11-12). Reklamlarda da
kullanilan Gnller, tiketicilerin Griin ve marka satin almaya ikna etme ¢abasi olarak
rol almaktadir. Bu baglamda referans gruplari, tiiketicilerin davranislarini ve yasam
tarzlarmi etkileyerek satin almalarina onciiliik edebilir (Bearden & Etzel, 1982, s.
184). Tiiketiciler, ortak belli diisiincelere sahip kisilerle bir araya gelerek referans
gruplarina iiye olmaktadirlar. Referans gruplar1 da tuketicilerin duygu, diisiince ve
karar verme siireclerini etkileyen faktérlerden biridir (Ozsungur & giiven, 2017, s.
134). Tuketiciler, belirli bir gruba ait olma istegiyle tiketime yonelebilmektedirler.
Bu durumda, gruplar, bireylerin kararlarinda etkili olabilmektedir. Referans
gruplari, bir kisiyl en az {i¢ sekilde etkiler. Kisi, yeni davramiglar ve yasam
tarzlariyla tanigsarak tutumlarimi ve 6zglvenini etkileyebilir. Cunku bir gruba uyum
saglama istegiyle liriin ve marka se¢iminde uyum baskilar1 olusur (Armstrong,
Adam, Denize & Kotler, 2018, s. 135-136). Karaca (2016) tniversite 6grencileriyle
yaptig1 ¢alismasinda liks Uriin tercihinde arkadas grubunun etkisi oldugu sonucuna

ulasmustir.

Gruplarin ve bireylerin saygmlik ve prestij acisindan ayirt edilen statiisline
sosyal sinif denir. Sosyal smif; tiiketicilerin inang, deger ve davraniglarmmn 6énemli
kaynaklaridir. Tiiketicilerin davranislar1 farkli sosyal gruplar icerisinde degisiklik
gosterebilir. Ornegin, iist siifta olan bir tiiketici pahali markalar satmn alarak diger
kisileri etkilemek istemeyecektir. Buna karsilik alt smiftaki bireyler, statiilerini
belirtmek icgin tiketimde bulunma davranis1 sergilemektedir (Peter & Olson, 2010,
s. 287).

Bireyler, gruplara baglh olarak toplumda farkli roller ve statlere sahiptir. Bu
kapsamda bir kadin finans miidiirii ve anne olarak c¢alistiginda satin alma karar1 da
rolu ve statisiinden etkilenecektir (Gajjar, 2013, s. 12). Bu kapsamda tlketicilerin
yasam tarzlarindaki degisimle birlikte satin alma rolleri de degismektedir. Arslan
(2003) calismasinda, tiiketicilerin otomotiv satin aliminda onemli Slgiide aile
faktorundn etkili oldugu sonucuna ulagsmistir. Armstrong, Adam, Denize, & Kotler

(2018, s. 137)’e gore bir ailede Uriin satin alma karar1 verilirken karar etkileyen



aile Uyesi pazarlamacilarin 6ncelikli hedefi olmaktadir. Koggar (2013, s. 74-76)’a
gore aile, Uretim ve tliketim faaliyetlerinin yapildig: bir ekonomik birim oldugu gibi
ayni zamanda psikolojik ve sosyal ihtiyaclarin karsilandigi en kiigiik sosyal
birimdir. Ailenin tiiketim kararlar1 lizerindeki etkisi aile tiplerine bagli olarak
degisir. Pazarlamacilar, birgok tiiriin ve hizmetin satin alinmasinda esin ve

cocuklarin rolleri ve goreceli etkileriyle ilgilenirler.

1.2.3.Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; yas, yasam tarzi, ekonomik durumu, meslek, kisilik ve

benlik olarak alt1 basamakta incelenmektedir.

Tuketiciler, yliksek sosyal statliye sahip marka satin alma kararlarinda kisisel
Ozelliklerin motive edici etkisi bulunmaktadir. Bu kapsamda tiiketicilerin yiiksek
sosyal statiiye sahip marka tiiketimi s6z konusu oldugunda tiiketicilerin
davraniglarinda bireysel motivasyon, tercih ve karar verme siiregleri kisisel

Ozelliklerinden etkilenmektedir (Vigneron & Johnson, 1999, s. 9).

Kisilik, i¢sel 6zellikler ve davraniglarla sekillenir. TUketiciler deneyimlerden
ve etkilesimlerden 6grenirler ve toplumsal rollerindeki degisiklikler ise kisilik ve
yasam tarzindan etkilenir. Bu da kisiyi benzersiz kilar. Bu baglamda kisisel
Ozellikler; yas, yasam tarzi, ekonomik durum, meslek, kisilik ve saglik olarak alt1
baslhikta tiiketicilerin davranmis seklini etkilemektedir (Stavkova, Stejskal &
Toufarova, 2008, s. 277).

Durmaz, Orug & Kurtlar (2011) ¢alismasinda kisisel faktorlerin tiiketici satin
alma davranisinda yas, meslek, yasam tarzi, ekonomik durum kisilik ve saglk

unsurlari etkili oldugu sonucuna varmistir.

Yuksekbilgili (2016b) calismasinda, x ve y kusagi tiiketicilerinin yas
farklarindan dolayr karar verme tarzlarinda farkliliklar buldugu sonucuna
ulagmustir. Tiiketicilerin yas ve yasam dongiisiiniin satin alma davranigi iizerinde
etkisi vardr. Tiketicilerin yasam evreleri ilerledik¢e mal ve hizmet satin alimlar1
da degismektedir. Cocukluk, ergenlik, orta yas ve yaslilik gibi farkli donemlerde
pazarlamacilar her asamaya uygun triinler gelistirmektedir (TK, 2014, s. 35-36).
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Tiiketiciler belirli yas donemlerinde farkli tercihlerde bulunabilmektedir.
Yasla birlikte tliketici ihtiyaglarinda, pazar kararlarinda ve satin alma stireglerindeki
rollerinde degisiklikler meydana gelmektedir. Bu sebeple, tiiketici davranigini
etkileyen kisisel ozellikler arasinda yas onemlidir (Stawomir, 2012, s. 174). Bir
kiginin yasi, satin alma davraniglarmi etkileyen ¢ok énemli bir kisisel bir faktordr.
Bu sebeple tuketiciler, farkli yas dénemlerinde gesitli Uriinleri satin alma egiliminde
olduklarindan dolay1 yasin tiiketicilerin satin alma davraniglarinda 6nemli bir rol
oynadigmni gdstermektedir (Ramya & Ali, 2016, s. 80). Ornegin, yash bir tiiketici
self- servisi olan bir kafe yerine garsonun masaya gelip siparis aldigi bir kafeyi

tercih etmektedir (Kim & Geistfeld, 2003, s. 10).

Solomon (2013, s. 500-501)’a gore yas, tiiketicilerin driinleri nasil
algiladiklarint ve markalarla nasil etkilesime girdiklerini etkileyen O6nemli bir
demografik degiskendir. Bu sebeple geng tiiketiciler belirli ihtiyaglari, arzular1 ve
tiketim aligkanliklar1 olan Onemli bir pazar bolimuni temsil etmektedir.
Pazarlamacilar, genc tiiketicileri etkilemek icin stratejilerini onlara hitap edecek
sekilde uyarlamalidir. Bu sekilde pazar paylarini ve basarilarmi en {ist diizeye
cikarabilirler. Kisisel 6zelliklerin bir diger faktorii olan yasam tarzi ise Kotler
(2000, s. 92)’e gore tiketicinin ilgi alanlar1, eylemleri ve fikirleri araciligiyla ifade
edilen diinyada yasama sekli olarak tanimlanmaktadir. Pazarlamacilar, tlketicilerin
iiriin ve hizmetlerle ilgili tutum, davranis ve tercihlerini belirleyerek tlketicilerin
yasam tarzini anlamaya c¢alisirlar. Yasam tarzi, tiketicilerin davraniglarmi anlamak
ve onlar1 kategorize etmek amaciyla ayirt edici olarak kullanilan bir kavramdir.
Tuketicilerin hayata kars1 nasil yaklastiklari, segimlerini Grlin veya hizmetlerle nasil
karar verdiklerini sekillendiren bir dizi faktéri kapsamaktadir. Bu baglamda yasam
tarzt kavrami, tiiketicilerin yasamlarindaki davraniglar1 etkileyen kapsamli bir

tanimlayicidir (Kassarjian, 1971, s. 414).

Ekonomik durum, tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen faktorlerden
biridir. Ekonomik durum; iilkedeki istihdam seviyeleri, gelir dagilimi, enflasyon
oranlar1 ve tuketici gliveni gibi unsurlar da dahil olmak Gzere toplumdaki genel mali
kosullar1 ifade etmektedir. Bu baglamda ekonomik durum, tiiketicilerin {iriin ve
hizmet satin alimindaki gii¢ ve isteklerini etkilemektedir (Witzel, Hooge, Amani,

Bech-Larsen & Oostindjer, 2015, s. 6469). Tuketicilerin satin alma kararlarinda
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ekonomik durumun etkisi oldugu kadar tiiketicilerin meslekleri de ayni diizeyde
onemlidir. Ornegin bir tiiketici insaat sirketinin iist diizey yoneticisi olarak
calisirken takim elbise almaya yonelir fakat ayni is yerindeki ingaat ig¢isi saglam ve
isine uygun kiyafet almaya karar verecektir (TK, 2014, s. 35). Kisilik, bireyin
kimlik olusturma siirecinde ¢evresiyle etkilesimi etkileyen eylem ve tutumlar
kiimesini kapsar. Her bireyin kendine 6zgl kisiligi, satin alma davranigini
etkilemektedir (Satic1, 1998, s. 9). Ornegin, kahve iireticileri yogun kahve tiiketen
kisilerin sosyallesme egilimlerinin yiiksek oldugunu tespit etmistir. Irlanda’da bir
kahve saticis1 olarak faaliyet gosteren Fixx Coffee, 2024 raporuna gore,
Irlanda’daki kahve tiiketicilerinin %48’i sosyallesmek icin disarida kahve icmeyi
tercih etmektedir (Acheson,2024). Bu sebeple Nescafé reklamlarinda tliketiciler bir
fincan kahve igerken birlikte gosterilmektedir. Birgok pazarlamaci, kisilikle ilgili
bir kavram olan benlik kavramini 6z imaj olarak da adlandirmaktadir. Tiiketiciler,
sahip olduklar1 iriinlerle imajlarmi yansitirlar. Dolayisiyla tiiketiciler, kendi
imajlarmi1 desteklemek i¢in kitap da satin alirlar (Kotler, Wong, Saunder &

Armstrong, 2005, s. 268).

Benlik; bireylerin kimlikleri, kisilikleri, degerleri ve 6z imajlar1 iizerinde
kendilerine iligkin algilarini ifade etmektedir. Benlik imajlari, tiiketicilerin satin
alma kararlarini ve davraniglarini etkilemektedir. Bununla birlikte tiketiciler, kendi
imajlarma uygun olan iiriin ve hizmetleri satin almaktadir. Ornegin, bir tiiketici

kendini liiksle 6zdeslestiriyorsa iist markalar1 ve liiks mekanlari tercih etmektedir

(Hosany & Martin, 2012, s. 685).

1.2.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik Faktorler; algilama, 6grenme, motivasyon, tutum ve inanglar

olarak ayrilmaktadir.

Algi; bes duyu organimizla goérme, isitme, dokunma, koklama ve tatma
duyulartyla gevremizdeki diinyay1 anlamamiza yardimei olan bir siirectir (Ozden,

1978, s. 14).

Alg, tiiketicilerin i¢ ve dis ¢evrelerinden gelen uyarilart yorumladigi ve
anlamlandirdig1 biligsel siireci ifade etmektedir. Algi, bilissel tutarlilik ve biligsel

uyumsuzluk teorisiyle yakindan iliskilidir. TuUketiciler, Grin ve hizmet satin
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alimlarinda mevcut inang, deneyim ve tutumlarina dayanarak algilarini olustururlar.
Bu algilar, mevcut tutarhligi koruyarak ve biligsel uyumsuzlugu azaltmaya

calistikca satin alma davraniglarini da etkilemektedir (Solomon, 2013, s. 253).

Tiiketiciler, algilama sayesinde belirli {irtinlerin ve hizmetlerin varligindan
haberdar olmaktadir. Bu sebeple yasam siirecinde ihtiyaglarinin karsilanmasi igin
gerekli olan drinleri ve hizmetleri daha ¢ok fark etmektedirler. Tuketici, severek
kullandig1 bir Gruni gérdiigiinde aslinda 0yle olmamasina ragmen onu gekici olarak
yorumlar. Iki farkl tiiketici ayn1 {iriinii ve hizmeti farkli algilayip yorumlayabilir.
Bu durumda tiiketiciler gercek olana degil de gercek olarak algiladiklarma gore
secim yaptiklarindan isletmeler alicilarin algilarmi inceleyebilir (Stawomir, 2012,

5. 192-193).

Algy, tiiketicilerin uyaricilar: fark ettigi ve yorumladig: siirectir (Hawkins &
Mothersbaugh, 2010, s. 278). Alg1 ile ¢evremizdeki degiskenleri tanimlayarak
onlara yanit veririz ve her tiketicinin ¢evresindeki degiskenleri algilamas1 farklidir
(Camur, 2020, s. 853). Bu kapsamda her tlketicinin belirli bir tiriine iliskin fiyat
algis1 da farklidir. Ornegin, bir iiriin veya hizmet i¢in ayn1 fiyatin yorumlanmast,
ayni kosuldaki diger tiiketiciler tarafindan farkli algilanmaktadir (Nuradina, 2022,
s. 114-115).

Tiketiciler ayn1 duyu organlarina sahip olmalarina ragmen dis etkenlerin
etkisiyle ayn1 algilama icinde olmayabilirler. Ornegin, geng tiiketici icin telefon bir
eglence araci iken ebeveynleri igin sadece iletisim kurma araci olarak

algilanabilmektedir (Deniz, 2012, s. 254-255).

Tiiketiciler, li¢ algisal uyaran olusturma olasiligma sahiptir. Bunlar segici
dikkat, secici carpitma ve secici akilda tutmadir (Ozgiir, 2020, s. 34). Secici dikkat
asamasinda tUketici sadece maruz kaldigi birkag uyariciya odaklanmaktadir. Farkli
bir markanin kahvesini deneyimlemek isteyen tiiketici, kahve markalarmin
reklamlarina daha fazla dikkat ederken caylarla ilgili reklamlar1 ihmal edecektir.
Secici carpitma, tiiketicilerin dnceden elde ettikleri bilgi ve inanglara gore
yonelmektedir. Segici akilda tutma, tiiketicilerin belirli uyaranlardan veya

durumlarda neleri hatirlayacagi anlamina gelmektedir. Bu, tuketicilerin sevdigi ve
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tercih ettigi markalarin olumlu yonlerini hatirlayip tercih etmedigi markalarm iyi

yonlerini unuttuklarini géstermektedir (Lautiainen, 2015, s. 12).

Ogrenme, uyaricilarm duyu organlar1 araciligiyla almmasi ve islenmesi
olarak ifade edilir (Kavalc1 & Unal, 2016, s. 1034). Tiiketiciler yasamlar1 boyunca
bir¢ok sey dgrenirler. Tiiketim davraniglar: da bunlarin igerisindedir. Tiiketicilerin
sececekleri belirli kafe markasi, 6grenmenin sonucudur. Bu kapsamda 6grenme,
belirli bir deneyim sonucunda davraniglarimizda olusan kalic1 bir degisikliktir

(Odabas1 & Baris, 2022, s. 77).

Kotler, Wong, Saunder & Armstrong (2005, s. 274)’a gore bir tiiketicinin
termos satin alma fikrine verdigi tepki c¢evresindeki ipuclar1 tarafindan
kosullandirilmustir. Ipuglari, tiiketicinin ne zaman, nerede ve nasil tepki verecegini
belirleyen kiigiik uyaricilardir. Kahve diikkaninda bir termos gormek, 6zel bir
indirim fiyatni duymak ve ailesinin destegi, tiiketicinin termos satin alma istegine
verecegi yanit1 etkileyebilecek ipuclaridir. Tiiketici, Stanley marka termos satin
aldiginda eger bu deneyim 6diillendirici olursa termosu daha fazla kullanacaktir.
Termosa kars1 tepkisi pekisecektir. Bir dahaki sefere termos, seyahat ve kamp
matarasi ya da benzer bir iiriin i¢in aligveris yaptiginda Stanley marka tiriinii satin
alma olasilig1 daha yiiksek olacaktir. Tuketicinin benzer uyaranlara verdigi tepkiyi
genellestirdigi sdylenebilir. Genellemenin tersi ise ayrimciliktir. TUketici, Thermos
marka tarafindan {retilen termoslar1 incelediginde bunlarin Stanley marka
termoslardan daha hafif ve 1siya daha az dayanikli oldugunu goriir. Ogrenme,
tiikketicilerin gegmis tecriibeleriyle satmn alma davranislarini etkilemektedir (Oriicl
& Tavsan, 2011, s.3).

Ogrenme teorileri, davranigsal 6grenme teorileri ve biligsel 6grenme teorileri
olarak ikiye ayrilmakta ve incelenmektedir (Firmansyah & Saepuloh, 2022, s. 300-
302).

Davranigsal 6grenme teorileri dis ¢evreye verilen tepkilerin sonucunda
ogrenmenin  gerceklestigini  varsaymaktadir. Davranigsal O6grenme, klasik
kosullanma ve aragsal kosullanma olarak ikiye ayrilmaktadir (Aydmn, 2000, s. 184-
185).
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Klasik kosullanma, ilk uyaricinin diger uyariciyla iligkilendirilmesini ifade
eder. Ornegin, Pavlov bu kosullanmayi ilk olarak kopekler iizerinde gdstermistir.
Bir zili, kopeklerde salya tepkisine sebep oldugu bilinen bir uyarictyla
eslestirdiginde kopeklerin agzma kurutulmus et tozu sikti; bu klasik kosullu
ogrenmeyi tetikledi (Pavlov, 1927, s. 302). Kurutulmus et tozu, uyariciydi ve
tepkiye neden olabiliyordu. Zamanla zil kosullu uyaran haline geldi, salyaya neden
olmadi ama kopekler zili kurutulmus et tozu ile iliskilendirmeyi 6grendi ve
sonucunda sadece zil sesinde salya akitmaya basladi. Aragsal kosullanma, kisilerin
davranislar1 sonucunda ortaya ¢ikan 6grenme siirecidir. Davraniglarin olumlu veya
olumsuz olmasma bagl pekistirilerek ilerleyebilir ya da kaginabilir (Solomon,

2013, s. 63-65).

Kumra (2007, s. 145-146) gore, aragsal kosullanma ii¢ farkli durumla
ger¢eklesmektedir; Olumlu pekistirme, olumsuz pekistirme ve ceza. Bir kadin
tiikketici sampuan alirken bu li¢ durumu deneyimleyebilir. Elseve marka sampuani
tercih eden bir kadm tiiketici, olumlu pekistirme (sampuanin gilizel kokmasi),
olumsuz pekistirme (satis elemaninin 1srar1 sonucu bu markayi1 segebilir), ceza

(sampuanin kotii kokmasi) durumlarini yasayabilir.

Ogrenme, kisilerin davranislarm etkileyerek {iriin ve hizmet satin alimlarmni
yonlendirmektedir. Tlketici, gittigi bir kafeyle ilgili olumlu bir yargiy1 6grenmisse
o kafeyi tercih etme olasilig1 yliksek olacaktir ve diger kafelere gitmeyi tercih

etmeyecektir (Arslan, 2013, s. 10).

Zihinsel siirece bagli 6grenmeye biligsel 6grenme denir (Y1ldiz,2022).
Bireylerin 6grenme tiirliniin problem ¢6zme oldugunu savunur. Ayni zamanda
bireylerin ¢evreleri Gzerinde kontrol sahibi olmasini da saglamaktadir. Davranigsal
ogrenme teorisinin aksine biligsel 6grenme, 6grenmenin bilginin karmasik zihinsel
islemleri igerdigini savunur. Ogrenme teorisine gore dgrenme siirecinde olumlu ya
da olumsuz dogrudan pekistirme olmadiginda psikologlarin modelleme ya da
gozlemsel O0grenme admi verdigi bir siire¢ yasanir. Tiiketicilerin taklit etme
stirecine model alma denir. Gozlemsel 6grenme ise tiiketicilerin ¢evresindeki
kisilerin davraniglarin1 ve bu davraniglarin sonuglarini1 gozlemleyerek davranisi

ogrenmeleridir. Ornegin Bir geng tlketici, kahvenin oldugunu gésteren bir reklam
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gorirse bu motivasyonla kahve satin almak isteyecektir (Schiffman, O'Cass,
Paladino & Carlson, 2013, s. 212).

Motivasyonu olumlu ve olumsuz olarak ikiye ayirabiliriz (Lockwood, Jordan
& Kunda, 2002, s. 854). Tiiketiciler iiriin veya hizmete dogru istek ve arzu
hissederse bu olumlu motivasyon; ayni dogrultuda kaginma, korku hissederse de
olumsuz motivasyon olarak tanimlanir. Ornegin, bir tiiketici kahve ihtiyacin
karsilamak icin bir kafeye olumlu motivasyonla gidebilir veya gidecegi kafede
olumsuz motivasyona sahipse oraya gitmekten kaginabilir (Schiffman, Kanuk,
Hansen, 2012, s. 105-115).

Gud, tuketicileri belirli bir hedef dogrultusunda harekete geciren itici gugtir
(Kutanis, 2004, s. 48). Giidi, tiiketiciyi uyararak harekete gegmesini saglar. Bu
sebeple tiiketicilerin kafe tercihlerinde gudulerin bilinmesi 6nem tasir. Ornegin kafe
isletmesinin giivenilir olmasi ve {iriin ile hizmetlerin kaliteli sunmasi, prestij ve

itibar giidiileri arasindadir (Hayta, 2008, s. 48).

Schiffman, Kanuk, Hansen (2012, s. 111-112)’e gore fizyolojik uyarilma,
bireyin belirli bir zamanda ortaya ¢ikan bedensel ihtiyaglar1 o andaki fizyolojik
durumunu gosterir. Duygusal uyarilma, bazi zamanlarda bireyin hayal kurmasina,
gizli ihtiyaglarm eyleme ge¢cmesine sebep olur. Biligsel uyarilmayla bazen anlik
gelen diisiinceler de bireyin ihtiyaglar1 konusunda bilissel farkindaliga yol
acabilmektedir. Cevresel uyarilma, bireylerin bulunduklar1 ortama gore onlarin
ihtiyaglarinin degiskenlik gostermesini ifade eder. Ornegin, 6zel bir liseye giden bir
ogrenci arkadaslarmin cep telefonlarmin kendi telefonundan liks oldugunu gorince
telefon satin alma ihtiyaci ortaya cikar. Tersine diisiik biitceli bir okula giden bir
ogrencinin ise daha az ihtiyaci harekete geger. Tiketicinin bulundugu gevre tiiketim
davranigini etkilemektedir (McGoldrick & Pieros, 1998, s. 173).

Ercoskun & Nalgac1 (2005, s. 363)’a gére Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi,
Oonem sirasina gore alt basamaktan {ist basamaga dogru siralanmistir. Teoriye gore
bireyler, iist basamaktaki ihtiyacin1 karsilamadan 6nce alt basamaktaki ihtiyacini
karsilamaya ¢alismaktadir. Bdylece birey, alt basamaktaki ihtiyacini iyi bir sekilde
karsiladiginda, bireyin motive oldugu yeni bir ihtiyag ortaya ¢ikar.
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Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi su sekildedir (Maslow, 1998, s. 20):
e Kendini gergeklestirme ihtiyaci
e Sayginlik ihtiyaci
e Sosyal Ihtiyaclar
e Psikolojik ihtiyaglar
e Fizyolojik ihtiyaclar

Freud modelinde Ug¢ unsur vardir: stiperego, ego ve id (Freud, 1989, s. 5-17).
Stiperego, kisinin vicdanidir. Toplumun normlarini benimser, 6zellikle ailemizin
bize 6grettigi bigimde benimser ve kimligin bencil olmasini engeller. Ego, stiperego
ve id arasinda aracilik eden sistemdir. Bu karsit gicleri dengeleme gorevi gortr. Id,
bireyin benligidir. Bireyin isteklerinin hemen olmasin1 ister. Burada ego, idi tatmin
etmenin yollarmi bulmaktadir. Freud teorisinin pazarlamaya uygulandigi yer

burasidir (Solomon, 2013, s. 128-216).

Tiketicilerin yasamlar1 boyunca sahip olduklar1 dogru veya yanlis olabilen
bilgilerin bltunine inan¢ denir. Tuketicilerin inanglarin1 ve tutumlarmi
sekillendirebilen aile, ¢evre ve reklam kampanyalar1 da dahil olmak iizere ¢esitli

faktorlerden etkilenebilir (Stawomir, 2012, s. 184).

Tiketicilerin {iriin veya hizmetlere yonelik belirli inanglar1 ve tutumlar
bulunmaktadir. Bu inan¢ ve tutumlar, marka imajmi sekillendirdigi icin
tikketicilerin satin alma davranislarini etkileyebilmektedir. Pazarlamacilar, bu
etkilerin 6neminin farkinda oldugu i¢in c¢esitli 6zel kampanyalar baglatarak

tiiketicilerin tutum ve inanglarini degistirebilir (TK, 2014, s. 37).

Kotler (2000, s. 95)’e gore inang, tiketicinin bir Griin veya hizmet hakkinda
sahip oldugu aciklayict bir diislincedir. Bu inanglar, iiriin ve hizmetlerin marka

imajlarmi olusturarak tiiketicilerin bu imajlara gore hareket etmesini saglar.

Tutum, bir tiiketicinin {riin veya hizmet hakkinda olumlu, olumsuz
degerlendirmeleridir. Bu degerlendirmeler, tiiketicinin goriislerinin toplaminin
sonucudur. Bunlar din, politika, dinledigi miizik ve kiyafetlerdir. Bu sebeple
tiikketicilerin tutumlarin1 degistirmek c¢ok zordur (Kotler, Wong, Saunder &
Armstrong, 2005, s. 275). Ornegin, en iyi kahveyi Starbucks yaptigina inanan bir

genc tlketici, kahve tutumunu degistirmekte zorlanacaktir. Tutum, biligsel,
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duyussal ve davranissal 6gelerden olusur (Vainikka, 2015, s. 27). Bilissel ogeler,
kisinin tutum hakkinda sahip oldugu bilgileri ifade eder. Ayse’nin vazosunun
annesinden yadigar kalma fikri, Japon Grlnlerin kaliteli olma fikridir. Duygusal
Ogeler ise tutuma karst duydugumuz fiziksel reaksiyonlardir; Ayse’nin vazosunu
sevmesi buna Ornektir. Davranigsal 6ge ise Ali’nin Japon frlinlerinin kaliteli
olmasindan arkadaslarma fikir vermesi, Ayse’nin vazosunu sik sik cilalamasi s6zIu

ya da eylemlerin timiidiir (Kagitgibasi, 2014, s. 133).

1.3. Tuketici Satin Alma Karar Sireci ve Turleri

Tiiketici satin alma karar siireci; girdi, siire¢ ve ¢ikt1 olarak {ic boliimden
olugmaktadir. Tuketicilerin karar verme sureglerinde yer alan girdi, tiiketicinin trin
ve hizmetle ilgili degerleri, tutumlar1 ve karar verme davranislarini etkileyen dig
faktorlerden yararlanilir. Bu girdi faktorlerinin esasinda, {iriin veya hizmet
faktorlerinin tiiketicilere iletmeye calistigi ve firmalarin pazarlama strateji
faaliyetleriyle tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkiledigi yer almaktadir. Siireg ise
tiikketicilerin satin alma kararlarinda psikolojik, kiiltiirel, motivasyon, kisilik ve
tutumlarini ifade etmektedir. Tiiketicilerin karar verme siire¢leri ii¢ asamadan
olugmaktadir: ihtiyacin taninmasi, satin alma Oncesi arama ve alternatiflerin

degerlendirilmesidir (Schiffman, Kanuk & Hansen, 2012, s. 69).

IIk asama ihtiyacin fark edilmesini icermektedir. Ihtiyacn fark edilmesi,
ger¢ek ve ideal durum arasinda algilanan farktwr. Tiiketici grubunun iginde
bulundugu mevcut andaki durumu ifade eder. Ideal durum ise arzuladigi durumu
ifade etmektedir. Bir problemin veya ihtiyacin farkina varilmasi, ideal durum ve
gercek durum arasindaki celiskinin farkina varildigi noktada ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketiciler, bu c¢eliskiyi ¢dzmek icin harekete ge¢me olasiligi yiiksek olan
kisilerdir. Eger problemin/ihtiyacin farkina varilmaz ve sorun algilanmazsa eyleme
gegme giidiileri diisiik diizeyde olmaktadir (Hoyer, Maclnnis, Pieters, Chan &
Northey, 2021, s. 162-163).

Tuketiciler, bir Grlin veya hizmete olan ihtiyaglarini fark ettikten sonra, satin
alma dncesi arastirma yaparak ge¢misteki satin alma deneyimlerinden yararlanarak
mevcut segenekler hakkinda yeterli bilgi toplayabilir. Ornegin, bir kadmn tiiketicinin
her giin tiikettigi kahve markasimi1 degistirmek istedigini varsayalim. Tiiketici,

gecmis deneyime sahip oldugu igin yeni kahve markasini ona gore tercih
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edecek ya da referans grubu olarak fikirlerine giivendigi arkadaslarindan veya
ailesinden tavsiye alacaktir. Daha sonra sectigi kahve markalar1 arasindan alternatif

secenekleri degerlendirerek bir karara varacaktir (Akturan, 2007, s. 29).

Tiiketicilerin karar verme siirecinde ¢ikt1 ise satin alma davranisi ve satin
alma sonras1 degerlendirme ile ilgilidir. Her iki kavramin amaci, tiketicilerin satin
alimmdan duydugu memnuniyettir. Satin alma davranisi, deneme amagh satin
alma, tekrarl satin alma ve uzun vadeli taahhiitlii satin alma seklinde gerceklesir.
Tiiketiciler bir iirtin veya hizmeti ilk kez satin aldiginda veya minimum diizeyde
satin aldiginda bu durum deneme amacli satin alma olarak nitelendirilmektedir

(Schiffman, Kanuk & Hansen, 2012, s. 69-83).

Tuketicilerin satin alma karar turleri; genisletilmis sorun ¢6zme, sinirli sorun

¢ozme ve rutinlesmis sorun ¢dzme olarak ti¢ baslikta incelenecektir (Solomon,

Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006, s. 262-263).

1.3.1. Genisletilmis Sorun Cozme

Genigsletilmis sorun ¢6zme, tiiketicinin gegmis deneyimlerinden ve veri
tabanlar1 haricinde miimkiin oldugunca daha fazla bilgi toplamaya calismaktadir
(Peter & Olson, 2010, s. 182). Tiiketiciler, ilk kez veya uzun tatil planlarinda

genisletilmis sorun ¢6zme karar tlriine bagvurabilmektedir (Yildirim, 2011, s. 19).

1.3.2. Rutinlesmis Sorun C0zme

Rutinlesmis sorun ¢6zme, tiiketicinin daha az biligsel ¢caba harcayarak veya
hi¢ diisiinmeden otomatik olarak markete gittiginde aldig: Grtinlere denir (Solomon,
2013, s. 299-301). Ornegin, ekmek almak i¢in markete gitmek, arabanm deposu
icin benzin istasyonuna gitmek vb. ¢ok az bilissel ¢aba iceren rutinlesmis se¢im

davranislaridir (Peter & Olson, 2010, s. 172-181).

1.3.3.Sinirh Sorun C6zme

Sinirl sorun ¢ézme, basit ve dogrudan bilgi arayisma yoneliktir. Ayrmtili
bilgi aramak yerine, mevcut alternatifler arasindan basit kurallarla se¢im yapilir. Bu
durum, tiiketicinin daha az zamani oldugu durumlarda ortaya c¢ikar. Bu sebeple

tuketici Grin grup swralarmi bilse de markalar hakkinda bilgi sahibi degildir
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(Odabast & Baris, 2022, s. 340). Sinirli problem ¢dzme, tiiketicilerin problem
cozme c¢abalarinda diisiik veya orta diizeyde degiserek hizli bir sekilde
gerceklesmektedir. Bu problem ¢ozme c¢abasi, genis problem ¢abast ile
kargilastirildiginda daha az bilgi arastirmast ve daha az sec¢im alternatifi
gerektirmektedir. Tiiketicilerin problem ¢6zme c¢abalar1 sinirlidir ancak tiiketiciler
geemis deneyimlerinden bilgi sahip oldugu ve aligveris yaptigi sembolik markali

urunlere yonelmektedirler (Peter & Olso, 2010, s. 174-182).
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2. SEMBOLIK TUKETIM VE MARKA iMAJI

2.1. Sembolik Tiketim Kavraminin Tanmm ve Temel Ozellikleri

Markalar, tiiketici gruplarmin kimliklerini olusturmasma yardimci olmak
amaciyla iiriin veya hizmetler araciligiyla sembolik baglar kurabilir. Bu baglamda
markalar sembolik tuketim, sosyal stati ve essizlik gibi kiiltirel degerler yaratarak
tuketicilerin gevrelerindeki bireylere mesajlar iletmelerini saglayabilir (Elliott &
Wattanasuwan, 1997, s. 139). Tiiketiciler, satin aldiklar1 iirlin veya hizmetlerle

iletisim kurmaktadir.

Grubb & Grathwohl (1967, s. 24)’a gore, tiiketiciler Uiriin veya hizmet
tercihlerine anlam atfederek diger tiiketicilerle iletisim kurmaktadir. Tiiketiciler,
tercih ettikleri trtin veya hizmetlerle iletisim kurarken sembolik tiiketim davranigini

gergeklestirmektedir.

Schouten (1991, s. 422)’a gore sembolik tliketim, tiiketicilerin kimliklerini,
tutumlarmi ve sosyal statulerini Grlin veya hizmet tercihleriyle ifade etme surecidir.
Bu baglamda tiiketiciler, kimliklerini insa etme noktasinda sembolik tiiketime
yonelmektedir. Tercih edilen iirlin veya hizmetler, somutlastirilmaya calistiklar1
yeni kimligin simgeleridir. TuUketicilerin tercih ettikleri Grin veya hizmetlere

faydalarmin yani sira bireysel ve toplumsal anlamlar da yiiklenmektedir.

Tiketicilerin yagam big¢imleri, tutumlar1 ve bunlari tiiketen bireylerin sosyal
diinyalariyla olusan sosyal sinif gruplar1i vardir. Tiketiciler bu sosyal smif
gruplarma gore tiiketimlerini gergeklestirmektedirler. Ornegin ABD merkezli bir
perakende zinciri Sears’ta aligveris yapan tiiketiciler daha c¢ok orta smif olarak
belirlenmektedir (Levy, 1959, s. 122). Bu noktada tiketicilerin gidecekleri
mekanlar ve aligveris yaptiklar1 magazalar, ait olduklari sosyal siniflara kimliklerini
kanitlamak i¢in tercihlerini yapmaktadirlar. Bu kapsamda sosyal kimliklerini de
bulunduklar1 ortama gore olusturmaktadirlar. Kleine, Kleine & Kernan (1993, s.
210)’a gore sembolik tiiketim, tiiketicilerin sosyal kimlik insasinda {iriin veya
hizmet tercihleriyle dogrudan iligkili oldugunu ifade etmektedir. Bu durum sosyal
kimlik insasiyla tutarli olan ve diger tiiketicilere yansitabildikleri iirlinlere ilgi

duymalarina neden olmaktadir. Dolayistyla tliketici i¢in kimlik insa etmek ne kadar



onemliyse tercih ettigi Urlin veya hizmetler de ona o kadar ilgi cekici

gelebilmektedir.

Piacentini & Mailer (2006, s. 252)’a gore sembolik tiiketim, tiiketicilerin
kendi kimliklerini olusturmak ve olusturduklar1 kimlikleri sosyal g¢evrelerine
yansitmak i¢in iletisim araci olarak kullanilan tiiketim tiirtidiir. TUketiciler, Urin
veya hizmetlerin islevsel faydalarindan ziyade sosyal anlamlarina bagl olarak
tercih yapabilmektedir (Solomon,1983, s. 319-320). Bu baglamda tiiketici, belirli
bir kahve mekani tercihiyle kimligini sosyal ¢evresine ifade edebilir (Dimanche &
Samdahl, 1994, s. 122-123).

Lindblad & Svensson (2017, s. 11-12)’a gore kahve gibi igeceklerin sadece
islevsellikleri i¢in tiiketilmedigini, tiiketicilerin kimlik ve benlik sembolik insa
stireclerinde kaynak olarak da kullanildigini ifade etmektedir. Tiiketiciler ictikleri
kahve ile mekanlarla olusturduklar1 kimlikleri ifade etmektedir. Bu kapsamda
sosyal baglantilar olusturabilir ve tercih ettikleri kahve ve mekénlarla birlikte diger
tiikketicilere kimliklerini ifade etmek i¢in sembolik tiiketim gergeklestirebilirler.
Sembolik tlketim, tlketicilerin fizyolojik ihtiyaglarinin yani sira prestij ve statii
gibi ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik oldugu i¢in tiiketim ile tiiketiciler arasinda

sembolik bir iletisim araci konumundadir (Witt, 2010, s. 18-19).

Sembolik iletisim, tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere sembolik anlamlar
yiikledikleri i¢in bu iirlin veya hizmetler araciligiyla diger tiiketicilerle sembolik
iletisim gergeklestirmelerini saglar. Bu sembolik iletisimle de sosyal gruplarinda
taninma ve onaylanma elde ederek sosyal gruplara aidiyetlerini gergeklestirirler

(Rincon”, Barbosa, Mateus & Saavedra, 2023, s. 3).

Anisimova (2016, s. 4)’a gore tiiketiciler, sembolik markalar1 tercih ederek
prestij ve statli gibi anlamlarla da diger tiketicilerle iletisim Kurabilir. Bu kapsamda
tilketiciler kendi benliklerini gergeklestirmek, kendilerini diger tiiketiciler
tarafindan kabul ettirmek ve onlarla iletisim kurabilmek i¢in sembolik tiiketime

basvurmaktadir.

Aslan (2019, s. 31) ise sembolik tiketimin dzelliklerini sdyle belirtmektedir:
Tiiketiciler, sembolik tiiketimle ait olmak istedikleri sosyal gruplarla baglanti

kurarak sosyal kimliklerini belirtmek isterler. Ayrica sahip olmak istedikleri trtin
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veya hizmetlerle de statllerini ifade edebilirler. Sembolik tlketim, urin veya
hizmet tercihlerinde islevsellerinin 6tesinde onlara duyusal, fantezi ve duygusal

yonleriyle yiiklenen anlamlardir.

Sembolik tiiketimin en temel 6zelligi, tiiketicilerin kimliklerini ait olmak

istedikleri konuma gore ifade etmesidir (Cortés, 2017, s. 5-6).

2.2. Sembolik Tuketimin nedenleri

Sembolik tiikketimin tanimlarindan ve oOzelliklerini agikladiktan sonra

nedenleri ise soyledir (Odabasi, 2019, s. 105):

e Sosyal sinifin1 belirlemek,

e Kendini tanimlayip bir role burtinmek,

e Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek,

e Kendisini bagkalarina ve kendine ifade edilmek,

e Kimligini yansitmak,

Bu bilgiler dogrultusunda sembolik tiiketimin nedeni, tiiketicilerin riin veya
hizmet tercihlerindeki sembolik anlamlarla kimliklerini olusturma, ifade etme ve

iletme konusunda 6nemli bir rol oynamasidir.

Geng tiiketicilerin  kimliklerinde yasadiklar1 belirsizlik donemlerinde
sectikleri iirlin veya hizmetlerin sembolik anlamlariyla belirsizliklerini azaltarak
markalarin sembolik baglantilariyla Kimliklerini olusturmak isteyebilirler. Boylece
sembolik tuketimle, tiketiciler prestij veya statli elde edebileceklerini ve sosyal
konumlarinda yer edinebileceklerini diisiiniirler (Piacentini & Mailer, 2006, s. 253).
Bu baglamda, tiiketiciler sahip olduklar1 esyalar araciligiyla kimliklerini sosyal

cevrelerine ifade etmektedirler (Belk, 1988, s. 139-168).
2.3. Sembolik Tiketim Araclar

2.3.1. Kisiler

Sembolik tiiketim, tiiketicilerin iirlin veya hizmet tercihlerinde islevsel
yararlaridan ziyade Uruin veya hizmet tercihleriyle kimlik olusturup devam ettirme
sureci olarak ifade edilebilir. Sembolik tiiketimde kisilik, tiiketicilerin kimliklerini

inga ederek, Urtin veya hizmetlerin sembolik anlamlariyla da ifade ederek tiketim
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gerceklestirirler. Sembolik tiiketimde kisilik, tiiketicilerin kimlikleri ve sosyal
konumlar1 hakkinda diger tiiketicilere mesajlar iletmek i¢in tercihler yapmalarini
saglar. Bu kapsamda tiiketiciler, sembolik tercihleriyle kisiliklerini olusturarak

sembolik tliketim gergeklestirmektedir (Tangsupwattana & Liu, 2018, s. 917-932).

Tiiketicilerin kisiliklerini olustururken diger bireylerin etkisinde kalmalar1
sembolik tiiketim tercihlerini etkilemektedirler. Ornegin tiiketiciler iiriin veya
hizmet tercihlerinde begendikleri {nliillerin veya etkilendikleri arkadaslarmin
tiiketiminden etkilenerek bu kisilerin tiiketiminde araci olabilir. Unluler veya sosyal
medya fenomenlerinin arzu edilen yasam sekilleri, kisilerde istek uyandirarak

sembolik tiiketim gerceklestirmeye yonlendirebilir (Kumra, 2007, s. 221).

Kisiler, sembolik tiiketim araci olarak, kimliklerini veya benliklerini
yansitmak ve giiglendirmek amaciyla iirlin veya hizmet tercihleriyle kendilerini
ifade etmektedir. Benlik kavrammin gili¢lendirilmesi, tiiketicilerin tercih ettikleri
urin veya hizmetlerin faydalarindan ziyade kimliklerini ifade etmektedir
(Gbadamosi, 2018, s. 3).

Sembolik anlamlar tasiyan triin veya hizmet tercihleriyle diger tuketicilerden
kimliklerini aymrabilir ve sosyal konumlarmi farklilagtirabilirler. Bu kapsamda
tiikketiciler, kim olduklarin1 ve sosyal konumlarin1 ifade etmek igin sembolik
tiketime basvurabilirler (Hokkanen, 2014, s. 15-20). Tiketiciler, kimliklerini ifade
etmek icin liks tercihlerde bulunabilirler. Bu sembolik liiks tercihleri, etkilendikleri
arkadas gruplarindan sosyal onay almalarina yardime1 olabilir. Boylece tiiketiciler
sosyal konumlarin1 ve kimliklerini gii¢clendirmek i¢in liikks tercihlerini kullanarak,

sembolik tiiketim siirecine girmis olmaktadir (Piacentini & Mailer, 2006, s. 251-

253).

2.3.2.Moda

Barnhart & Steinmetz (1988, s. 370)’e gore etimoloji sozligiinde “moda”
kavramu ilk olarak 1300 yilinda sdzliige girmistir. Fransizca (mode), Italyanca,
Ispanyolca (moda) ve Almanca (Mode) anlami vardir. Etimolojik olarak Ingilizcede
“fashion” kelimesi Latince facio veya factio kelimelerinden gelir (Asper & Godart,
2013, s. 173). Orta Cag Ingilizcesinde fashion yapmak anlamma gelirken 1489

yilinda moda, toplumlarm st kesiminin guncel veya geleneksel yasam tarzinda
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kullanilan kiyafet anlamma gelmeye baslamistir. 16. ylizyilda kiyafet yapmanin
ozel bir tarz anlamma geldigi goriilmektedir. 1901 yilinda Oxford Ingilizce
sozliigiinde fashion kelimesi, giyim ve yasam tarzindaki giincel kullanim ve
geleneksel kullanim surecini ifade etmektedir. Tuketiciler daha fazla modaya 6nem
vermeye basladik¢a modanin tanimi da degismistir. Moda sembolik anlamlara gore
tiikketilmektedir. Tiiketiciler, sembolik tiiketimin araci olan moda ile iletigim
kurmaktadir. Ik olarak moda iist kesimin bir araciyken, 19. yiizyil ile beraber
sanayilesmenin getirdigi hizli degisimler ve modanin hizli ve ucuz Uretimiyle genis
bir kesimin ulasabilecegi bir hale gelmesini saglamistir. Sonug olarak, tiiketiciler
moday1 sadece kiyafet ve giyim algisindan uzaklasarak g¢evresindeki kisilerin

algilarma gore tercihlerini sekillendirdigi gorulmektedir (Kawamura, 2018, s. 3-6).

Moda, bireylerin kendilerini ifade etme strecini yonlendirmektedir. Bireyler,
moday1 kullanarak kendilerini diger bireylere ifade edebilir, boylece bulunduklar1
ortama ait hissederek sosyal uyum saglayabilirler. Tiiketimin artmasiyla birlikte
islevsellikten uzaklasmis ve kimlik, prestij ve sosyal smif tanimlamada sembolik
anlamlar tasiyan bir ara¢ haline gelmistir (Font & McMahon, 2009, s. 8-12).
Tiketiciler hem kisiliklerini hem de sosyal ortamda var olma hissini sembolik

tuketimle ifade ederler (McNeill & Moore, 2015, s. 212-213).

Sembolik tiiketimin araglarmmdan biri olan moda, tuketicilerin sadece
islevselligin 6tesinde kimliklerini ve kisiliklerini aktarmada bir ara¢ konumundadir.
Bu baglamda tiiketiciler, moda araciligiyla kimliklerini olusturabilir ve ifade
edebilir (Kocak, 2010, s. 114). Bununla birlikte sembolik tiiketim araglarmdan
moda, genel anlamda tiiketicilerin sosyal statii veya kisiliklerini ifade etme araci
olarak tamimlanabilir. Ornegin, geng bir tiiketici aligveris merkezine gittiginde Polo
marka tigort almayi tercih ediyorsa vermek istedigi mesaj rahatlik ve sosyal stati
gibi unsurlar olabilir (Hokkanen, 2014, s. 3-4). Bu sebeple tiketiciler tiiketim

yolunda moda gibi araglarla kendi kimliklerini tanimlamaktadir.

Moda, kimlik ifadesi baglammda degerlendirildiginde tiiketicilerin
kimliklerini, statilerini ve konumlarini ifade etme noktasinda 6nemli bir aragtir.
Tuketiciler, tercih ettikleri triinlerle ait olduklar1 grubun tarzini ifade eder. Statti ve
sosyal ayrigmada ise moda tiiketicilere sosyal yasam icinde statii vererek diger

tuiketicilerden farklilagmalarmi saglar. Ornegin, tiiketiciler sadece islevselliginden
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dolay1 bir saat satin almaz, saatle birlikte statii satin almaktadir (Auty & Elliott,
1998, s. 110-111).

Moda, tiiketicilerde tiiketime kars1 arzu uyandirir. Tiiketicilerin benliklerini
giiclendirmesine ve kimliklerini moda aracilifiyla ifade etmelerine olanak

tanimaktadir (Sun, Wang, Cao & Lee, 2021, s. 2-3).

Ozellikle geng tilketiciler, akran gruplarina uyum saglama amaciyla moday1
bir arag olarak gérmektedir. Ornegin geng tiiketici kiz grubunu diisiindiigiimiizde
iclerinden biri Hailey Bieber’in Rhode marka telefon kilifin1 satin alinca diger
tuketiciler de gruba ait olmak icin satin alma ihtiyaci duyabilir. Bu kapsamda sadece
basit bir telefon kilifinin islevselliginden 6te tasidigi sembolik anlam burada
onemlidir. Tiiketiciler de bu sembolik mesaj1 satin almis olmaktadir (Giovannini,

Xu & Thomas, 2015, s. 22-40).

Moda sembolik, kiyafetler ise maddi bir iiretimdir. Moda, kiyafetlere veya
aksesuarlara sembolik anlamlar atfederek bir moda haline doniistir (Kawamura,
2018, s. 59). Moda, yalnizca iist segmentteki bireylerin erisimine sunulmakla
kalmamis, ayn1 zamanda gerceklestirilen is birlikleri araciligiyla genis bir tiiketici
kitlesine liiks tiiketim deneyimi sunma firsat1 yaratmistir. Bu baglamda, modanin
erisilebilirligi, daha 6nce liiks markalarimn iiriinlerine ekonomik olarak ulasamayan
tuketicilerin tasarim modasini deneyimleme imkani bulmalarma olanak tanimustir.
Ozellikle iinlii modac1 Zeynep Tosun ile Koton arasindaki is birligi, liiks modanin
daha genis bir kitleye hitap etmesine olanak saglamis ve boylece daha fazla
tuketicinin moda trendlerine katilimini tesvik etmistir. Bu tir is birlikleri, modanin
duygusal bir uyarim yaratma ve tiiketiciler arasinda toplumsal bir birlesim saglama

glictint ortaya koyarak, kiltlrel bir olgu halini almigtir (Tungate, 2005, s. 39-40).

Sembolik tiikketim ve moda iizerine yapilan tanimlamalar neticesinde
tiiketiciler moda ve luks markalari, kimliklerini ve ayricaliklarini ifade etmenin bir

araci olarak kullanmaktadir.

2.3.3. Liuks Markalar

Marka kavrami, yakma anlaminda kullanilan eski Norse kelimesi brandr’ dan

tiiremistir. Amerika Pazarlama Birligi’ne (AMA) goére marka, bir saticinin veya
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saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve bunlarin rekabetinden mal ve

hizmetleri ayirt etmek icin olusturulan isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya

bunlarm birlesimidir (Keller, 2019, s. 2-3).

Bu kapsamda markalar, kendi Uriin veya hizmetlerini rakip markalardan
farklilagtirmak amaciyla markanin semboliinii, isaretini ve tasarmmini kullanarak
tilketiciler tarafindan fark edilmesini saglamaktadir. Heding, Knudtzen & Bjerre
(2009, s. 9) ise markanimn en genel tanimu, iiriin veya hizmetlerde isim, logo, isaret

ve sembollerin kullanilarak rakiplerinden farklilagsmasi seklinde ifade etmektedir.

Liiks kavraminit ilk kez 1931 yilinda iinlii otomobil tasarimcis1 Battista
Pininfarina kullanmistir. Bourdieu ve Veblen gibi yazarlar tiketicilerin, liks bir
markaya sahip olmasiin onlarin sosyal yasantilarinda konumlarini ifade ederek
markalar aracihigiyla diger tuketicilerle iletisim kurmalarina olanak tanidigini ifade
etmektedirler (Chevalier & Mazzalova, 2012, s. 39).

Kapferer & Bastien (2009, s. 18-19)’a gore liiks, toplumlarda siniflamaya
sebep olabilir. Liiks kavramimim markayla bulusmasi ise tiiketicilerde statii, prestij
ve ayricalik algilarinin olugsmasina sebep olmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler, liiks
markalar araciligiyla statiilerini, sosyal konumlarin1 ve duygusal tatminlerini ifade

etme imkani bulmaktadir.

Liiks markalarmn alt1 6zelligi vardir; kalite, yiiksek fiyat, enderlik, 6zgiinliik,
¢oklu duyusallik ve ge¢mise dayali olmasidir (Pir, 2018, s. 3412). Bir markada bu
ozelliklerden birinin olmas1 bile markay1 zenginlestirir. Ornegin Vakko gibi Liiks
markalar uzun bir gegmise sahip oldugu i¢in kalitesiyle Tiirk tasariminin kiiltiirel
mirasimni tanitmaktadir. Giinlimiizde Vakko markasi sadece liikks giyim {riinleriyle
degil ayn1 zamanda kafeleriyle de taninmaktadir. Vakko kafe ortamlarinda
miisterilerine ¢oklu duyusal bir deneyim sunabilir. Ayn1 zamanda liiks markalar,
tiketiciye 6zgunlik algisi olusturarak sosyal konumda ayricalik saglamaktadir (Jin
& Cedrola, 2017, s. 5).

Tuketiciler, satm aldiklar1 riin veya hizmetlerin islevsellikleri 6nemli olsa da
urtin veya hizmetlerin sembolik anlamlarina da gereken fiyat: 60demeye hazirdirlar.
Bu konuyla ilgili olarak Apple serileri ve Chanel markalar1 6rnek verilebilir.

Tuketiciler, liks markalar ile duygusal bir bag kurarak sosyal ¢evrelerindeki kisiler
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tarafindan nasil goriindiikleri konusunda mesaj verebilirler. Evlerimizdeki liiks
esyalar sadece fonksiyonel degil ayn1 zamanda sosyal statiimiizii, zevklerimizi ve
yasam tarzimizi yansitan semboller olarak da islev goriir. Bu esyalar eve gelenler
iizerinde estetik anlayisimiz, maddi durumumuz ve sosyal statiimiiz hakkinda bir
izlenim birakir. Boylece liiks esyalar araciligiyla hem fiziksel hem de sosyal iletigim

kurmus oluruz (Auguste & Gutsatz, 2019, s. 30).

Yilmaz (2022) yilinda yaptig1 calismasmin sonucunda tiiketicilerin rlin veya
hizmet satin alirken sosyal cevrelerinden etkilendikleri ve likks iirlin satin

alimlarinda ¢evrelerine gosterme egiliminde olduklar1 sonucuna ulagmistir.

2.4. Marka Imajin kavram ve 6nemi

Marka imaji kavramu 1950’li yillarda kullanilmaya baslanmistir. Unlii
reklamci Ogilvy, tirlinler ve tiiketiciler arasindaki duygular1 ve hisleri ifade etmek
i¢in marka imaji kavramii kullandig1 bilinmektedir (ISoraité, 2018, s. 1). Marka
imaj1, tiiketiciler tarafindan markanm algilanmasidir. Marka imaji, tiiketicilerin
zihinlerinde markayla ilgili algilar1 giiglii tutar. Marka imaj1 genellikle algilama,
bilissel ve tutum gibi ¢coklu kavramlar1 icermektedir. Marka bilissel olarak algilanir
ve degerlendirilir. Sonucunda ise markaya kars1 bir tutum olusturmaktadir (Heding,
Knudtzen & Bjerre, 2009, s. 94).

Marka imaji, tiketicinin marka hakkindaki inanislarmi olusturur. Ornegin bir
gencin telefon satin almasinda telefonun kalitesi, kapasitesi, fiyat algis1 ve marka
imaj1 6nemli rol oynamaktadir. Bu algilar markaya olan tutumu ve satin alma
tercihini de etkilemektedir. Bu sebeple marka imaji sadece triinlerin nitelikleriyle
baglantili degildir. Tiiketicilerin kigisel deneyimleri ve markaya Yyikledikleri
anlamlar da tercihlerini etkilemektedir (Armstrong, Adam, Denize & Kotler, 2018,
S. 282-283).

Marka c¢agrisimlar;; markayla iligkilendirilen 6zellikler, kisilikler ve
islevselliklerdir. Ornegin {iriiniin fiyati, boyutu veya markanm neseli, rahat algis1
olusturmasi olabilir. Marka ¢agrigimlari kavramiyla ilgili olan diger kavram, marka
imajidir (Yaprakli & Can, 2009, 270). Tiiketicilerin markayla ilgili olan olumlu
veya olumsuz deneyimleri ve markanin yaydig: tiim isaretlerin birlesimi marka

imajin1 olusturur. Bu faktdrler kapsaminda marka imayji, tiketicilerin markayla
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kurduklar1 baglantilar, deneyimler ve markaya yikledikleri anlamlar dogrultusunda
markay1 nasil algiladiklarimi ifade eder. Sonug olarak bu algi tiketici tercihlerinde
etkili olmaktadir (Faircloth, Capella & Alford, 2015, s. 64).

Tiiketicilerin kimliklerini olusturmasinda markalarin 6nemli birka¢ roli
vardir. Bu rollerden ilki, markalarin tiiketicilerin arzu ettikleri benliklerini
sekillendirmelerine yardimci olmasidir. Hem sosyal hem de kisisel diizeyde,
tiikketiciler markalar aracihigiyla kendilerini ifade ederler. Ikincisi ise sembolik
markalarin tiiketicilerin kisiliklerini ve kisisel basarilarmi yansitmalarma olanak
tanimasidir. Bu baglamda markanin kisiligi ile tiiketicinin kisisel imaj1 arasindaki
uyum biiyiik 6nem tasir. Marka kisiligi, insanlardaki 6zellikleri markalara aktarir.
Ornegin A markas1 arkadas canlisi, B markas:1 ise havali bir kisilige sahiptir.
Tuketiciler, marka secimlerini yaparken kisilikleriyle uyumlu markalar1 tercih ettigi
gorulmektedir (Heding, Knudtzen & Bjerre, 2009, s. 125).

2.5. Marka imajimn Tiiketim Uzerindeki Etkisi

Tiketiciler, gosterge sistemleri iizerinden iiriin veya hizmetlere deger
vermektedir. Ornegin, Hermés Birkin marka ¢antalarm smirh sayida bulunabilirligi,
yiiksek fiyati, ayricalig1 ve liikks statiisliyle giliclii bir bag kurmaktadir. Tiiketiciler,
Hermés Birkin ¢antasiyla sosyal statiilerini ve prestijlerini yansitmaktadir (Lewis &
Haas, 2014, s. 176). Bir baska 6rnek ise tuketicilerin kafe tercihlerinde ambiyans ve
rahathik gibi unsurlara dayanarak kendilerini yakin hissettikleri kafe markalarmni
secmeleridir. Ayrica tasarim, dekor ve hizmet kalitesi gibi unsurlar liks bir kafenin
ayricaliklar1 olarak goriildiigii i¢in itibar1 dnemseyen tiiketiciler bu tarz kafeleri
tercih edebilirler. Bu kapsamda marka imaji, tiiketicilerin markayla duygusal bag
kurmasin1 saglayarak satin alma tercihlerini etkilemektedir. Marka imaji, tiiketim

Uzerinde dnemli bir etkiye sahiptir (Lindstrom, 2011, s. 134).

Marka imajmin tiiketim {izerindeki Onemi, tiiketicilerin markaya karsi
algilarini, tutumlarini ve satin alma tercihlerini etkilemesidir. Tuketiciler tarafindan
algilanan olumlu bir marka imaji, rakip markalardan farklilagmay1 saglayabilir.
Markanin farklilagmasi, tiketicilerin kendi kimlikleriyle baglant1 kurarak markayla
yakinlagmasini saglayabilir (Graeff, 1997, s. 60-63). Marka imaj1 tiiketicilerin
algilarmi, tutumlarini ve satin alma tercihlerini etkileyerek tliketim Uzerinde etkisini

gosterir. Tuketicilerin deneyimlerini ve sembolik anlamlarini ifade etmek icin
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markayla gicli bir etkilesimi vardir. Bu kapsamda marka imaji 6nemli bir rol
oynamaktadir (Baeza & Anmo, 2010, s. 20-21).

30



3. AMBIYANS VE KAFE

3.1. Ambiyans Kavraminin Tamm ve Onemi

Spitzer (1942, s. 200)’a gore Ingilizce “ambiance” kelimesi Latince “ambire”
kelimesinden tiiremistir. Etrafinda dolagsmak anlaminda kullanilmistir. Tiirkgeye

ambiyans olarak ¢evrilir. Bir mekanin veya ortamin atmosferini yansitir.

Ambiyans, mekanlardaki aydinlatma, miizik ve koku gibi unsurlarin bir araya
gelmesiyle tiiketicilerde liiks hissiyat1 yaratmaktadir. Ornegin Guess magazasinin
parlak aydinlatmasi ve modern tasarimi yenilik ve ferahlik hissi uyandirirken
Bower & Wilkins magazasi sundugu zengin ambiyans ile tiiketicilerde liiks algisini
pekistirmektedir. Mekanlarin tasarimi ve ambiyans unsurlari, tiiketicilerin orada ne
kadar siire kalacaklarin1 etkileyebilir. Bu baglamda ambiyans, tiiketicilerin
tercihlerini etkilemede 6nemli bir rol oynamaktadir (Hoyer, Maclnnis, Pieters,
Chan & Northey, 2021, s. 93).

Ambiyans, tiketicilerin tercih ettikleri mekéanlarda olumlu algilar olusturarak
burada daha fazla vakit gecirme ve bu mekanlari tercih etme oranlarini artirmada
onemli bir rol oynar. Ornegin, etkili bir ambiyans, kafenin temasiyla uyumlu olmasi
ve tiiketicilerin kafeden beklentilerini karsilamasiyla rakipleriyle rekabet gliciinii

artrabilir (Farooq, 2019, s. 230).

Ambiyans, bir mekanda aydinlatma, koku ve miizik vb. gibi unsurlarin
tumadar. Bu nedenle tiiketici tercihleri Gzerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Bir kafe
ortaminda tiiketiciler ambiyans unsurlarindan etkilenebilir. Ayrica kafedeki miizik
se¢imi, tasarim, diizen ve aydmnlatma gibi unsurlar genel ambiyansi etkileyerek

tiiketicilere olumlu deneyimler yasatabilir (Omar & Rashid, 2023, s. 54-55).

Ambiyans, mekanlarda ¢ok Onemlidir. Tiiketicilerin kahve i¢ip diger
tilketicilerle etkilesim igerisinde wvakit geg¢irerek onlarin memnuniyetini
etkilemektedir. Ambiyansin unsurlariyla etkili tasarlanmis bir kafe ortamu, igilen
kahvenin tadin1 ve deneyimi essiz kilmaktadwr. Etkili bir sekilde kullanilan
ambiyans, tiiketicilerin duygu durumlarmi olumlu etkiler ve ortamin kalitesini

artirarak onlara liikks bir deneyim sunar.



3.2. Ambiyansin Unsurlarn

Koku, aydinlatma ve miizik unsurlar1 ambiyans unsurlarini etkilemektedir
(Bitner, 1992, s. 66). Bu ii¢ unsurdan olusan ambiyans, tiiketicilerin biligsel ve
duyusal tepkilerini etkilemektedir. Tiketiciler tarafindan olumlu algilanan
ambiyans ortamy, tiiketicilerin zihinlerinde olumlu bir imaj olarak yer edinir fakat
olumsuz bir kafe ambiyansi, tiiketicilerin zihinlerinde olumsuz bir imaj olarak kalir.
Bu sebeple kafe isletmelerinin miizik, aydinlatma ve koku gibi unsurlarla
olusturdugu ambiyans, ortamu tiiketicilerin algilarin1 ve duygularmi etkileyerek

tercih etme olasiliklarini da artirmaktadir (Al-Kilani & Hedhli,2021, s. 4).
3.2.1.Koku

Kafelerdeki ambiyans miisterilerin memnuniyetini saglamada 6nemli bir
aractir. Ornegin koku tiiketicilerin duygusal tepkilerini etkilemektedir. Bu sebeple
kafe gibi isletme sahiplerinin ambiyanslarin1 dekore ederken kokulara dikkat

etmeleri gerekmektedir (Chiguvi, 2017, s. 1826).

Koku ambiyans ortamini etkileyerek miisterilerde olumlu ¢agrisimlar yaratir
ve bu da satin alma davranislarini sekillendirir. Hos bir koku, ortamin Liks olarak
algilanmasma yol agcabilir. Ozellikle kafe gibi isletmelerde, hos kokular
kullanilmasi tuketici davranislarini etkileyebilir. Bu tir isletmelerin hos bir kokuya
sahip olmasi, tiketicilerin olumlu deneyimler yasamasma ve tekrar tercih

etmelerine 6nemli 6l¢iide katki saglayabilmektedir (Gulas & Bloch, 1995, s. 89).

Hos olmayan kokular, tiiketicilerin tekrar ziyaret etme olasiligini
diistirmektedir (Kim & Moon, 2009, s. 147). Onurlu & Atasayar (2021) yilinda
yaptiklar1 calismalarinda, duyusal sisteme gore gruplandirilmis kahve diikkani
atmosferi unsurlar1 ile miisterilerin yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
incelemistir. Calismalarmin bulgularinda ise tat unsurlari, gorsel unsurlar, dokunsal
unsurlar ve koku unsurlarmin yeniden satin alma niyeti ile pozitif iliski oldugunu
belirtmistir. Kahve diikkanlarindaki kahve kokusunun miisterilerin magaza

atmosferini daha olumlu algilamalarina katkida bulundugu sonucuna ulasmiglardir.
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3.2.2.Muzik

Miizik, kafe mekanlarmin ambiyansmi1 olustururken Onemli bir rol
oynamaktadir. Kafelerde arka planda calan miizik, ambiyans1 yumusatarak daha
keyifli bir ortam yaratir. Rahat bir miizik, tiiketicilerin kafe ortamimnda
dinlenmelerine ve hos vakit gecirmelerine yardimei olabilir. Ayrica miisterilerin
kafe ortamlarinda sevdikleri miizik tiirlerinin ¢alinmasi ortami daha cazip hale
getirerek daha uzun siire kalmalarini ve memnuniyetlerini artirmalarini saglayabilir.
Ozellikle genclerin sikga tercih ettigi kafelerde, gtinimuiz popiler mizik turlerinin
secilmesi, bu mekanlarda daha fazla zaman gegirme olasiligin1 da artrmaktadir

(Stroebele & Castro, 2004, s. 830).

Kafe isletmeleri hos bir ambiyans ortami olusturmak ic¢in farkli zaman
dilimlerinde farkli mizik turlerini calarak Gst diizey bir ambiyans ortami yaratabilir.
Ornegin, aksam saatlerinde klasik muzik secmeleri, zarif bir ambiyans olusturarak
tiiketicilerin liiks hissetmelerini saglarken yavas tempolu bir mizik turd ise
tikketicilerin yemeklerini veya kahvelerini daha uzun sohbetler esliginde
siirdiirmelerini tesvik edebilir. Ogle saatlerinde daha hareketli miizik tiirleri ise

canli bir ambiyans ortami yaratabilir (Nell, 2013, s. 29-30).

Lucas (2003, s. 3)’a gore, kafe ortamlarinda ¢alan miizigin ritmi tiiketici

davraniglarmni etkilemektedir.

Tuketiciler mizik calan bir kafeye geldiklerinde daha mutlu hissedecek ve bu
durum deneyimlerini olumlu etkileyecektir. Rahat muzikler, tiketicilerin daha uzun
vakit gecirmesine olanak tanirken miiziksiz bir kafe de ise sadece yiyeceklerine
odaklanarak sikici bir hale gelebilir. TUketiciler 6zellikle canli miizigi olan kafeleri
tercih etmektedir. En 6nemlisi ise mekanla ambiyans unsurlarinin uyumlu hale

getirilmesidir (Mahendra & Putra, 2024, s. 201).
3.2.3. Aydinlatma

Aydmlatma, bir mekanin ambiyansi etkileyen onemli unsurlardan biridir.
Mekanin 0zgiin tasarimimna katkida bulunarak gorsel zenginlik saglamasina
yardimci olabilir. Etkili aydinlatma ile diizenlenmis mekanlar, tiiketicilerde canli ve

enerjik bir his yaratabilir. Ornegin yagmurlu bir giinde kafeye giden bir kisi, iyi
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aydinlatmaya sahip bir kafede kendini giinesli bir giinde hissedebilir ve bu da
iizerinde olumlu bir etki birakir. Bu baglamda etkili aydinlatma ile tasarlanmis

ortamlar, tiiketicilerin tercih etme oranini artirabilir (Gordon, 2003, s. 2-210).

3.3. Ambiyansin Boyutlan

Ambiyansin boyutlari; gorsel, dokunsal ve isitsel olarak {i¢ baslikta

incelenecektir (Kotler, 1973, s. 51).

3.3.1.Gorsel Ambiyans

Bir mekanin gorsel ambiyansmi dekorasyon, renk, temizlik ve diizen gibi
unsurlar etkilemektedir. Kafelerin dekorasyonunun uyumlu olarak tasarlanmasi
tuketicilerde enerjik bir ortam yaratabilir. Bu enerjik ortam, dekorasyon tasarimini
olusturdugu kadar renk uyumunda da etkili olmaktadir. Sicak tonlarla dekore edilen
bir kafe, tuketicilerde sicak ve hos bir ortam yaratirken soguk tonlarla dekore edilen

bir kafe, tuketicilerde geleneksel bir ortam yaratabilir (Farooq, 2019, s. 231-232).

Sicak tonlar, tiiketiciler iizerinde uyarici etki ederken soguk tonlar
rahatlatmaktadir. Bu tonlarla dekore edilen kafeler, tiiketicilerin ruh halini de
etkilemektedir. Ozellikle geng tiiketiciler yiiksek doygunluga sahip renk tonlarmni
tercih ederken yetiskin tiiketiciler yumusak tonlara sahip renkleri tercih etmektedir.
Bu kapsamda renklerle uyumlu dekore edilmis mekanlar, tiketicilerin ruh halini ve
memnuniyetini etkileyerek giclu bir marka imaji1 da olusturabilmektedir (Stroebele
& Castro, 2004, s. 826).

Kafe tasarimlarinda ambiyansin detaylarina dikkat edilmesi, bu tiir
mekanlarin tercih edilme olasiligini artirabilir. Ayrica etkili dekorasyonla
tasarlanmig kafeler, tiiketicilerin algisinda hos bir goriinim yaratarak tiiketicilerde
liks ve yiiksek kalite algismi guclendirir. Bunun sonucunda tiketicilerin
memnuniyeti artar ve tekrar ziyaret etme olasiliklar1 da yiikselir (AbuThahir &

Krishnapillai, 2018, s. 5).

Ambiyansin en dnemli boyutlarindan biri de temizlik ve diizendir. Temiz
mekanlar, tiiketicilerin memnuniyetlerini etkilemektedir. Ornegin, bir kafe

miisterileri gelmeden Once kapsamli bir temizlik ve diizenleme yaparak ortami
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hazirlamalidir. Bu sayede yiiksek hizmet algisimi da tiiketicilere aktararak
miisterilerin ilk izleniminde olumlu etki yaratabilir (Lam, Chan, Fong & Lo, 2011,
S. 562).

3.3.2. Dokunsal Ambiyans

Dokunsal ambiyans doku, konfor ve sicaklik gibi unsurlar1 kapsar. Mekanlar,
tuketicilere yeterli alan saglayarak konforlu bir ortam sunabilir. Aydinlatma, mizik
ve koku gibi unsurlar mekan tasariminda 6nemli olsa da tuketicilerin memnuniyeti
i¢in konfor 6n planda yer alir. Ayrica kotii masa diizenlemeleri veya dar alanlarda
tiikketicilerin birbiriyle iletisimde zorluk yasamasi, garsonlarin hizmet kalitesini
olumsuz etkileyebilir. Bu durum, miisteri memnuniyetini diisiirerek mekanin tercih
edilme olasiligini azaltabilir. Bu nedenle mekén dizayninda tiketiciler icin konforlu
alanlar olusturarak mahremiyete saygi gosterilmesi ve hizmet kalitesinin artirilmasi
onemlidir (Maulana, Sugandi & Razak, 2020, s. 5526).

Kafelerde oturma diizenleri, ambiyansi etkilemektedir. Tuketicilerin konfor
alanma Onem verilerek tasarlanmis kafeler, tiiketicilerin sohbet akislarin1 ve

memnuniyet duzeylerini etkilemektedir (Anaam, 2023, s. 13).

3.3.3. Isitsel Ambiyans

Isitsel ambiyans, sesin ortamda tiiketiciler tarafindan nasil algilandigin1 ve ses
kalitesini kapsamaktadir. Bu kapsamda isitsel ambiyans, mekanlarda tiiketicilerin
bir ortamda rahat, samimi ve huzurlu vakit gecirmesi icin énemlidir. Sesin
kurulumunu iyilestirerek daha keyifli ve surukleyici hale getirilebilir. Mekanlarda
isitsel ambiyansin kurulumu ve seslerin net yayilimini gelistirmek tiiketicilerin

memnuniyet ve tercihlerini etkilemektedir (Park & Jeon, 2016, s. 11-17).

Bir kafede isitsel ambiyans, tiiketicilerin ruh halini ve tercihlerini dogrudan
etkilemesiyle genel memnuniyetleri icin ¢ok 6nemlidir. Arka planda calan muzik,

ambiyansin havasini gii¢lii bir sekilde degistiren bir etkiye sahiptir.

Ayazlar & Giin (2018) calismasinda fon miizigin, tiiketicilerin restoran

ambiyansini degerlendirmesinde 6nemli bir unsur oldugu sonucuna ulagmastir.
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Biswas, Lund & Szocs (2019, s. 51)’a gore mekanlarda rahatlatict mizikleri
tercih etmek, tiiketicilerin rahatlama ve saglikli yemekler tercih etme oranini
artirrken,  enerjik  miizik  se¢imi  uyarilmayr  artirarak  tercihlerini

etkileyebilmektedir.

3.4. Kafenin Tarihsel Gelisimi

15. yiizyilda kahvehaneler islam diinyasinda kurulmustur (Thecraftedcafe,
2023). Bu vyerler toplum Uyelerinin bir araya gelerek siyasetten kiiltire gesitli
konular1 tartistig1 ve satrang oyunlar1 oynadigi yerlerdir. Ilk kahvehanelerin 16.
yiizyilda (1550) Istanbul’da, eski ismiyle bilinen Konstantinopolis’te agildig:
bilinmektedir (Lang, 2024).

Kahvenin Osmanl kiiltiiriine girisi kahvehaneler sayesinde olmustur. Ilk
zamanlar kahvehaneler, entelektiellerin sohbet edip tartisabilecekleri ve bilgilerini
paylasabilecekleri bir yer haline gelmistir. Genellikle bu donemde erkeklerin bir
araya gelip kahve esliginde vakit gecirdikleri halka acgik yerlerdi. Miisliiman
kadinlardan ziyade miizisyen veya hikaye anlaticis1 Hristiyan ve Yahudi kadinlar
da orada bulunuyorlardi. Osmanli tarihgisi Ibrahimi Pecevi, Hakem ve Saml1 adli
iki Suriyeli tiiccarm 16. yiizyilda (1551-1560) Istanbul’da ilk kahvehaneyi agtigini
yazmaktadir (Hattox, 1996, s. 64; Storiez, 2024).

Osmanli déneminde, kahvehanelerin yayginlastigi 16. yiizyilm ilk yillarinda,
i¢c mekan genellikle bir ocaktan olusuyordu. Saticilar burada ayakiistii kahvelerini
pisirip miisterilerine sunarken, miisteriler de diikkanlarin 6niinde taburelere oturup
kahvelerini i¢iyorlardi (Hattox, 1996, s. 72).

17. vyiizyilda ltalya, Fransa ve Ingiltere’de kahvehaneler acilmaya
baslanmistir. Bu donemde Avrupa’da kahvehaneler, is toplantilarinin yapildigi,
sanat¢ilarin ve edebiyatcilarin performans sergiledigi mekanlar haline gelmisti.
Ayn1 zamanda donemin entelektiiellerinin bulustugu 6nemli merkezlerdi (Lang,

2024).

Dolayisiyla 17. yiizyilda Avrupa’da kahvehaneler, entelektiellerin fikirlerini
paylastigi ve is insanlarmin ticaret yaptigr mekanlar haline gelmistir

(Thecraftedcafe, 2023). Ozellikle Osmanli imparatorlugu’nun 18. yiizyil 3. Selim
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doneminde kahvehaneler daha gdsterisli bir tasarima biirlinmiistiir. Bunun nedeni,
ticaret icin Ulkeye gelen miisterileri, kahvehanelerin ambiyansiyla mekana gekmek
istemeleriydi. Donemin halki ise kahvehaneleri yalnizca bir fincan kahve igmek igin
degil arkadaglariyla sohbet etmek ve eglenmek amaciyla da tercih etmistir.
Kahvehaneler, tiiketicilere sunduklar1 atmosferlerle ¢ekicilik ve rahatlik
saglamustir. Ayrica belirli giinlerde miizikli eglencelerle de tiiketicileri mekanlara

¢ekmek amaglanmustir (Hattox, 1996, s. 67-72).

Ik kafe, 2. Osmanli Kusatmas1 sonrast Osmanli Devleti’nin biraktig1 kahve
cekirdekleriyle tanisan Viyanalilar tarafindan 1683 yilinda “Kaffeehaus Flasche”
ismiyle ac¢ilmistir (Poyraz, 2013). Avrupa’nin en eski kafesi ise 1720 yilinda
kurulan Venedik'te Caffe Floriandir. Caffe Florian, glinumiizde de hizmetine devam
etmektedir (Coulling,2024).

Kaynak: Florian Venezia. (2022). Agustos 23, 2024 tarihinde https://caffeflorian.com/en/florian-

venezia/history/ adresinden alindu.

Tiirk Dil Kurumuna gore kafe tanimi, yiyecek ve hafif igeceklerin satildigi,
bazilarinda kap1 dnlerinde oturacak yerlerin bulundugu ayakustu yiyecek yerleridir
(TDK, 2024).

19. yiizyilda, ilk resmi gazete olan Takvim-i Vekayi’nin (1831)
yayinlamastyla birlikte toplumsal ve siyasi faktorlerin etkisiyle kahvehanelere olan

ilgi artmustir (Safi, 2018, s. 294). Tiirkiye’de 20. yiizyilda gen¢ niifusun degisimiyle
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birlikte kahvehanelerin yerini kafe olarak adlandirdigimiz mekanlar almaya
baglamistir (Sami, 2010, s. 162). 1980 sonrast donemde yasanan degisiklikler,
Avrupa’daki Bat1 etkisiyle kafelerin sayisinda bir artisa yol agmistir ( Safi, 2018, s.
299).

Bu etkilerle birlikte kahvehanelerden kafelere gegis temasi degismistir.
Internetin de kafelere girmesiyle sadece toplumsal tiiketim mekanlar1 degil ayni

zamanda bireysel tiiketim mekéani haline gelmistir (Thecraftedcafe, 2023).

Caki & Kuziltepe (2017, s. 182-187)’ye gore kafeler, genc tiketiciler
tarafindan sosyal ¢evreleriyle etkilesim kurduklart mekanlardir. Geng tiiketiciler,
arkadaslariyla bulusup sohbet etmenin 6tesinde kafeler araciligiyla yasam tarzlarini
ve statiilerini gostermektedirler. Bu baglamda kafeler, lise 0Ogrencilerinin
kendilerini ifade edebildikleri, marka degeri tasiyan mekanlarda bulunarak
statiilerini yansitabildikleri ve arkadashk iliskileri kurabilecekleri bir ortam olarak

One ¢ikmaktadir.

3.5. Literatlr Cahsmasi

Kathleen (1997) yilinda yaptig1 ¢alismasinda, sembolik elektronik tiketimini
Cin’de incelemeyi amaglamis ve Kuzey Amerika’da gelisen sembolik tliketim,
sembolik etkilesimcilik ve gostergebilim arastirma trendlerini Cin kiiltiiriine
uyarlayarak az ¢alisilan bir alanda 6nemli bir katki saglamustir. Cinli tlketicilerin
davraniglari, odak gruplar1 ve derinlemesine goriismeler araciligiyla analiz
edilmistir. Calismasinm sonucunda Cinli tiketicilerin televizyon alimlarinda blyik
magazalar1 tercih ettigini ve televizyonun sembolik olarak ekonomik ve politik

Ozgirliigii temsil ettigini gostermektedir.

O'Cass & Frost (2002 )yilinda yaptiklar: caligmalarinda, marka ¢agrisimlari
ile markalara atfedilen statii arasindaki olumlu iliskilerin derecesi ve geng
tilketicilerin markalar1 ne kadar belirgin bir sekilde tiikettiklerini incelemistir.
Calismanin sonucunda geng tiiketicilerin, markanin sembolik 06zelliklerinden,
markanin tiiketicide uyandirdig1 duygulardan, marka kullanicisinin 6z imaj1 ve

marka imaj1 unsurlarindan etkilendigi sonucuna ulagilmistir.
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Tan & Ming (2003) yilinda yaptiklar1 arastirmada, tiiketicilerin benlik
kavramlar1 ve Kkisilikleri iizerinde sembolizmin Onemini incelemektedir.
Calismasinin sonuclarma gore tiiketiciler giyim esyalarinin sembolik degerleriyle
uyumlu olmadiklarmi disiindiiklerinde islevsel faydalarma ragmen bu iiriinleri

tercih etmedikleri sonucuna ulasilmustir.

Piacentini & Mailer (2006) yilinda vyaptiklar1 g¢aligmalarinda, geng
tikketicilerin, giyim ve markalarin ikonik 6zelliklerini kullanma bi¢imlerini
incelemektedir. Calismalarinin sonucunda geng tiiketiciler, markali triinleri
kullanmalarinin diger 6grencilere ekonomik bir giiclik yasamadiklart mesajini
ilettigini belirtiyorlar. Geng tiiketiciler, kiyafet secimlerini kendilerini ifade etme
araci olarak gormektedirler. Bu nedenle kiyafetler ile benlikleri arasinda bir bag

kurduklarin1 vurgulamaktadirlar.

Banister & Hogg (2004) yilinda yaptiklar1 ¢caligmalarinda, 6zsayginin geng
yetigkinlerin olumsuz sembolik anlamlar igeren moda {riinlerini ve markalarmi
reddetmelerini nasil etkiledigini arastirmakta ve olumsuz sembolik tiiketimi
anlamanin moda pazarlamasi i¢in Onemini vurgulamaktadir. Caligmalarinin
sonucunda geng¢ yetiskinlerin 6zsaygilarin1 koruma veya artirma amaciyla bazi
moda triinlerini ve markalar1 negatif sembolik anlamlar yilikleyerek reddederken
Ozsayginin tiiketim tercihlerinde énemli bir motivasyon kaynagi oldugu sonucuna

varimustir.

Govers & Schoormans (2005) yilinda yaptiklar1 ¢aligmalarinda, bir iir{iniin
fiziksel 6zelliklerinin veya lriin kisiliginin tiiketici tercihlerini nasil etkiledigini
incelemektedir. Caligmalarinin sonucu, irlin kisiliginin sembolik bir anlam
tagidigin1 ve bu sembolik anlamin tiiketici tercihini olumlu bir sekilde etkiledigini

gostermektir.

Roper & Shah (2007) yilinda yaptiklar1 galismalarinda, Ingiltere ve
Kenya’daki ergenlik Oncesi ¢ocuklar iizerinde markalasmanin sosyal etkilerini
incelemektedir. Caligmalarmin sonuglarma gore Nike markasi her iki tilkedeki
cocuklar arasinda en yiiksek marka bilinirliligine sahip markadir. Marka sahibi

olmayan 6grencilerin ayrimcilik, diisiik 6zgtiven ve sosyal dislanma gibi sorunlarla
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karsilasabilecegi tespit edilirken markalara yonelik ilginin islevsel Usttnlikler

yerine sembolik faydalara dayandigi sonucuna varilmastir.

Astuti & Hanan (2012) yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda, insanlarin restoran
ve kafelerdeki davraniglar1 ile yeme mekanlarinin tasarimi hakkinda fikir edinmek
oldugunu amaglamaktadir. Calisma sonucunda bu mekanlar iki farkli amagla tercih
edilmektedir: birincisi, servis edilen yiyecekleri tiiketmek amaciyla kullanilan
mekanlar; ikincisi ise mekanin atmosferinden keyif almak amaciyla tercih edilen

mekanlardir.

Sener & Tungbilek (2014) yilinda yaptiklar1 ¢alismada, genc tiiketicilerin
referans gruplara Uyeliklerinin  sembolik tlketime etkisini incelemektedir.
Calismalarmin sonuglarinda goniillii olarak bir referans grubuna iiye olan
ogrenciler, goniillii olarak belirli bir referans grubuna liye olmayan 6grencilerle
karsilagtirildiginda, goniillii olarak bir referans grubuna katilim saglayan
ogrencilerde sembolik tliketim davranisi1 goriilmektedir. Kiz 6grencilerin, erkek
ogrencilere gore sembolik tiiketim davraniglarinin daha fazla oldugu sonucuna

ulasmustir.

Jalil, Fikry & Zainuddin (2016) yilinda yaptiklar1 ¢alismada, Genglerin
kafeleri tekrar ziyaret etme niyetini incelemislerdir. Calismanin bulgularina gore
katilimcilarin yalnizca kiiguk bir kisminin e-atmosferik unsurlarin bir kafenin tekrar
ziyaret edilmesinde etkili oldugunu belirtmistir. Kafe atmosferinin olumlu bir etki
brraktig1i durumlarda katilimcilarin ayni kafeyi tekrar ziyaret etme egiliminde

oldugu sonucuna ulasmislardir.

Cortés (2017) yilinda yaptigi ¢alismasinda, Sembolik tiketimin deneyim
degeri ve sanal sosyal aglarin kullanimi {izerindeki etkisini arastrmistir.
Calismasinin sonucunda tiiketiciler, kimlikleri ve deneyimleriyle uyum iginde
olduklarinda sosyal medyayi igerik olusturmak i¢in kullanma egiliminde oldugunu
ifade ederken deneyimlerinden elde ettikleri deger ve memnuniyet, sosyal medya

kullanimin1 artirabilecegini sonucuna ulagmistir.

Ugur (2018) yilinda yaptig1 calismasinda, genglerin fast food drunleri ile ilgili
algilar1  ve  tiikketim  aligkanhiklarinin  sembolik  tliketim  kapsaminda

degerlendirilmesini incelemistir. Calismanm sonucunda genclerin fast food
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yiyeceklerinin sagliksiz oldugunu bilmelerine ragmen yine de bu yiyecekleri
tuketmeye devam etmeleri sonucunda sembolik tiketim unsurlarmin etkisinin

oldukga fazla oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tangsupwattana & Liu (2018) yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda, Tayland'daki
Y kusag tiiketiciler arasinda duygusal deneyim ile sembolik tiikketim arasindaki
marka baglilig1 iliskisini ve y kusagi tiiketici davranigindaki gelir kaynaklarinin
karsilagtirilmasmi  incelemistir. Caligmalarmin  bulgularina goére duygusal
deneyimlerin marka sadakati iizerinde olumlu etkisi oldugunu ve sembolik
tiiketimin marka sadakatini artirabilecegini belirtmislerdir. Ozellikle y kusaginin
biraz daha yash {yeleri, yasamlarma ve tercihlerine uygun markalari

degerlendirirken duygusal deneyimlere dikkat etmektedirler.

Demirler (2019) yilinda yaptig1 ¢alismasinda, x ve z kusaginda yer alan
tuketicilerin sembolik tiketim ve marka bagliligi agisindan karsilastiriimasi
incelemistir. Calismasmin sonucunda z kusagi tiketicileri icin sembolik tiketimde
onemli bir etken olan “benlik uyumu” etkiliyken, x kusag: tiiketicileri ile yapilan
caligmada “grup tiyeligi” etkili olarak belirlenmistir. Markaya kars1 olusan sadakat,
z kusag1 kadm tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha yiliksek bir tutumsal

sadakate sahipken x kusaginda ise benzerlik oldugunu belirtilmistir.

Taychachaiwong & Prasongsukarn (2019) yilinda yapilan ¢aligmalarinda,
Taylandli 6grencilerin gercek benlik, yasam tarzi ve marka tutumu arasindaki
iligkilerini incelemislerdir. Calismanin sonucunda Taylandli 6grencilerin gercek
benlik kavrami ve yasam tarzinin sembolik tiiketim ve marka tutumunu etkiledigi

sonucuna ulagmislardir.

Yildirim (2019) yilinda yaptigi calismasinda, tiiketicilerin sembolik tiiketim
davraniglarmi incelemek ve bu davranislarin demografik faktorler, kisisel kimlikler
ve sosyal smif gibi degiskenlere gore nasil degisebilecegini incelemektedir.
Calismasinin sonucunda Geng tiiketicilerin daha yiiksek statiilii iirlinlere olan
ilgileri artarken kadin tiiketicilerin kisisel kimliklerini yansitan iiriinleri tercih

ettikleri sonucuna ulagmistir.

41



Wei, Chiu, Wei & We (2019) yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda, 6zel kahve
diikkanlarinin marka imaji, iletisim, miisteri bagliligi, miisteri memnuniyeti, hizmet
kalitesi, strateji yonetimi, miisteri iligkileri yonetimi ve miisteri giveni dahil olmak
iizere sekiz farkli boyutun etkilerini incelemistir. Caligmalarinin sonuglarina gore
miisteri giiveninin sadece 6zel kahve diikkanini ziyaret etmek icin bir 6n kosul
oldugunu ancak miisteri baglhiligin1 tetiklemek igin yeterli olmadigini
gostermektedir. Ozel kahve diikkanmi ziyaret eden miisterilerin yeni tatlar ve
modaya uygun atmosfer sunan diger kahve diikkanlarma kolayca 1ilgi

gosterebilecegi sonucuna varilmstir.

Tayfur (2019) yilinda yaptig1 ¢alismasinda, tasarim, hedonik ve sembolik
tilketim faktorlerinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkilerini incelemektedir.
Calismasinin sonucunda kafe tasarimi, hedonik ve sembolik tiiketimin miisteri
memnuniyeti ilizerinde olumlu bir etkisi oldugu ve Hedonik ve sembolik

tiketimlerini artirmanin miisteri memnuniyetini artirabilecegi sonucuna ulasmustir.

Solunoglu (2020) yilinda yaptig1 ¢alismasinda, miisteri deneyimi kalite
boyutlar1 olan yemek kalitesi, memnuniyet, marka imaj1 ve tavsiye niyeti arasindaki
etkilesimi incelemektedir. Calismasinin sonucunda yemek kalitesinin miisteri
memnuniyeti, marka imaj1 ve tavsiye niyeti lizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi
varken, marka imajimnin tavsiye niyeti Gizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 sonucuna

ulasilmustir.

Baymdir & Yiincii (2020) yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda yasam tarzinin
kahve diikkanlarini tercih etme niyeti {iizerindeki etkisini incelemislerdir.
Calismalarmin sonucunda kahve diikkanlarmi tercih etme nedenleri, arkadaslarla
bulusma, aile ile vakit ge¢irme, yemek yeme ve igecek ihtiyaclarmi karsilama
gerekliligi olarak ifade etmistir. Yeniligi takip eden tuketicilerin kahve
diikkanlarin1 tercih etme niyeti Uzerinde olumlu bir etkisi varken, ilgi alanlar1 kisitl
ve becerikli tiiketicilerin bu niyet iizerinde olumsuz bir etkisi oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Baymdir, Baymdir & Ongel (2020) yilinda yaptiklari galismalarinda, x, y ve
z kusaklarindan gelen tiiketicilerin kahve diikkani1 tercih aliskanliklarmi
incelemiglerdir. Calismalarinin bulgularina gore x kusaginin kahve diikkanlarini
aileleriyle vakit gecirmek istedigini, y kusagimin giinliik rutinden kagis ve

akranlartyla sosyallesme amaci tasidigini ve z kusagi tiketicilerinin ise farkh
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deneyimler yasama ve bu deneyimleri sosyal medya araciligiyla paylasma

egiliminde oldugunu belirtmistir.

Mudiyanse (2021) yilinda yapilan c¢alismasinda, Sri Lanka'daki kahve
diikkanlarin1t segme konusundaki hizmet ortamimin tiiketici satin alma davranisi
Uzerindeki etkisi incelemistir. Caligmasinin sonuglarinda mekanin farkli yonlerinin,
tuketicilerin fiziksel ve psikolojik tepkilerini etkileyerek riin ve hizmet satin alma
niyetini etkiledigini ve mekanm kokusu, tiiketicilerin satin alma istegi lizerinde
onemli bir etkiye sahip olurken, ambiyansin da genel atmosferi olumlu bir sekilde

etkiledigini belirtmistir.

Turanci, G6l6nU & Conkoglu (2022) yilinda yaptiklari ¢alismalarinda, marka
imaj1 ¢ercevesinde liks tiiketim tirtinlerinin kullaniminda gosteris¢i ve sembolik
tilketimin etkileri: iPhone kullanicilar1 tlizerine bir arastirmayi incelemislerdir.
Calismalarmin sonuglaria gore katilimcilarin iPhone kullanimi kalite, giiven ve
statii artirma ve diger tiiketicilerle bag kurma amaci tasimaktadir. Katilimcilar,

marka imajimim olumlu oldugunu ifade etmislerdir.
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4. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Arastirmanin metodoloji bashigi altinda, arastirmanin amaci ve Onemi,
aragtirma modeli, hipotezleri ve degiskenler, Arastrmanin ana kiitlesi ve
orneklemi, Arastirmada kullanilan 6l¢ekler ve son olarak veri toplama ve analiz

yontemi basliklar1 incelenecektir.

4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tuketiciler Uruinler, markalar ve hizmetler araciligiyla statii diizeylerini ifade
etmektedirler. Tuketicilerin liks bir Griine veya hizmete para vermesinin temel
sebeplerinden biri diger tiiketicilere iletmek istedikleri mesajlardir. Dolayisiyla da
liks mekanlar1 ziyaret etmek tuketicilerin prestijlerini ve kisiliklerini ifade etmesini

saglayan bir aractir (Kim & Jang, 2014, s. 5).

Isletme sahipleri, is yerlerini tiiketicilerin kendi imajlarmi ve tiiketimlerini
diger kisilere gosterebilecekleri bir ortam sunarak, tiketicilerin bu deneyimi
yasarken memnuniyet hissetmelerini saglayabilirler. Bu memnuniyet hissi,
tuketicilerin isletmeyi tekrar ziyaret etme niyetlerini olumlu bir sekilde etkileyebilir
(Cortés, 2017, s. 48).

Kavramsal cercevede yer verilen bilgiler dogrultusunda tiiketicilerin
statiilerini ve imajlarmi diger tiiketicilere iletmede etkisi oldugu bilinmektedir.
Calismada tuketicilerin kafe tercihlerinde sembolik tliketimin etkisini ortaya koyan

bir model gelistirilmeye ¢aligilmistir.

Bu ¢aligmada sembolik tliketimin 6grencilerin kafe tercihini nasil etkiledigini
arastrmay1 amaglamaktadir. Dolayisiyla calismanin konusu, 6zel lise koleji
ogrencilerinin sembolik tiiketim ve kafe tercihleri arasindaki iligkiyi ortaya
koymaktadir. Caligmanin 6nemi ise lise dgrencilerinin kafe tercihlerinde sembolik
tiiketim etkisi ile tercih edip etmedigini inceleyen kapsamli ¢aligmalarinin az olmasi
sebebiyle konunun ayrintili olarak ele alinmasmin 6nemini ortaya koymaktadir.
Gunimuzde tercihleriyle onemli bir kesimi olusturan z kusagi olarak da
adlandirilan geng tiiketicilerin tercihleri isletmeler agisindan da onemlidir. Bu

calismayla birlikte genc tlketicilerin, Ozellikle z kusaginin, tercihlerini daha



ayrintili  bir sekilde inceleyerek isletmelerin bu kesime daha iyi hizmet

sunabilmeleri i¢in degerli bilgiler sunmay1 amaclamaktadir.

4.2. Arastirma Modeli, Hipotezleri ve degiskenler

Sembolik tiiketim, marka imaji ve ambiyansin kafe tercihine etkisini

belirlemeye yonelik olusturulan model sekil 4.1°de gosterilmektedir.

Sekil 4.1.’de gosterilen model gercevesinde Sembolik tiiketim ile 6grencilerin
kafe tercihleri arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla Hi hipotezi gelistirilmistir.
Ayrica, ambiyans ile 6grencilerin kafe tercihleri arasindaki iliskiyi test etmek igin
H2 hipotezi ile marka imaj1 ile 6grencilerin kafe tercihleri arasindaki iliskiyi test

etmek amaciyla Hz hipotezi olusturulmustur.

Sekil 4.1°de goriildiigii iizere, arastirma modeli igerisinde sembolik tiiketim,
marka imaji, ambiyans ve Ogrencilerin kafe tercihleri olmak tizere dort ayri

degisken yer almaktadir.

4.1. Arastirma Modeli

Sembolik
Tuketim

Ogrencilerin

/ Kafe Tercihleri
Ambiyans

Marka Imaj

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Aragtirmanin hipotezleri asagidaki sekilde olusturulmustur:

Hi: Sembolik tiiketim etkisiyle tiiketicilerin kafe tercihleri arasinda anlamli
bir iliski vardir.

H>: Lise 6grencilerinin ambiyans faktorl etkisiyle kafe tercihleri arasinda
anlaml1 bir iligki vardir.

Hs: Lise 6grencilerinin marka imaji1 etkisiyle kafe tercihleri arasinda anlamh

bir iligki vardir.

Sembolik tiiketim ile 6grencilerin kafe tercihleri arasindaki iligkiyi test etmek
amaciyla Hi hipotezi gelistirilmistir. Ayrica, ambiyans ile Ogrencilerin kafe
tercihleri arasindaki iliskiyi test etmek icin Hz hipotezi ile marka imaji ile
ogrencilerin kafe tercihleri arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla Hs hipotezi
olusturulmustur. Arastrma modeli igerisinde sembolik tiiketim, marka imaji,
ambiyans ve ogrencilerin kafe tercihleri olmak tizere dort ayr1 degisken yer

almaktadir.

Bu hipotezlere dayanarak ¢alismada tliketicilerin kafe tercihlerinde sembolik
tiiketimin etkisiyle tercih edilip edilmedigi incelemektedir. Calisma verileri analiz

etmek ve hipotezleri test etmek i¢in istatistiksel teknikler kullanilacaktir.

4.3. Arastirmanin Ana Kditlesi ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni arastrma bulgularmin genellendigi ve igerisinden
arastirma 6rnekleminin secildigi buytk gruptur. Evren, farkli 6zellikler kullanilarak
arastirmanin amacina gore belirlenebilmektedir. Bu ¢alismanin evreni inegol 6zel
lise kolejinde egitim ve 6gretim goren lise dgrencilerini olusturmaktadir. Orneklem,
belirli bir evrendeki birimler arasindan sistematik bir sekilde se¢ilen ve evreni

temsil ettigi kabul edilen daha kiiciik kiimedir (Glirbiiz & Sahin, 2016, s. 127).

Kolayda ornekleme, ana kitle icerisinden secilecek &rnek grubunun
aragtirmacmin degerlendirmelerine gore belirlendigi tesadiifi olmayan bir
ornekleme yontemidir. Bu yontemde veriler, ana kiitleden en pratik, hizli ve
ekonomik sekilde toplanir (Hasiloglu, Baran & Aydm, 2013, s.20).

Inegol Ilge Milli Egitim Miidiirliigii ve Inegél Zabita Miidiirliigiiniin

verilerine gore, inegdl ilgesinde toplam 18 Gzel okulda ve 1848 6grenci egitim
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almaktadir (MEB, 2023). Aym1 zamanda, ilcede toplam 57 kafe isletmesi
bulunmaktadir (1IZM, 2023).

Bu calismada, 6grenci ve kafe isletme sayilar1 dikkate alinarak belirli bir
sinirlama yapilmasi gerekmektedir. Bu sinirlamanin amaci, maliyet ve zaman gibi

faktorlerin etkisini azaltmaktir.

Bu kapsamda, Inegdl ilgesindeki 18 farkli 6zel liseye devam eden 15-17 yas
araligindaki 6grenciler, ¢calismanin ana odak noktasini olusturacaktir. Bu 6grenci
grubu, Inegdl ilgesinde yer alan 6zel okullardan biri olan "Ozel Altin Nesil Kolgji",
"Smav Koleji", "Doga Koleji" ve "Okyanus Koleji" gibi okullarda 6grenim
gormektedir. 2023-2024 egitim- dgretim yilinda Bursa ili Inegdl ilgesi Ozel Altin
Nesil, Ozel Smav, Ozel Doga ve Ozel Okyanus Kolejlerinde toplamda 910 dgrenci
bulunmaktadir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle 15-17 yas arasindaki 350 6grenci

olusturmaktadir.

Calisma bu kisitlamalar1 g6z 6niinde bulundurarak bu belirli 6zel okullardan
secilen 15-17 yas araligindaki 6grencilere yonelik bir anket uygulayacaktir. Bu
sekilde, ¢alisma daha spesifik bir odak iizerine kurularak daha derinlemesine

sonuglar elde etmeyi amacglamaktadir.

4.4. Veri Toplama ve Analiz Yéntemi

Nicel arastrmalar, sayisal olarak Olciilebilen verilerin istatistiksel
cOozlimlemeleri araciligiyla sosyal olgular1 inceleyen ve bu olgular arasindaki
neden-sonug iliskilerini ortaya cikartmaktadir. Onceki asamalarda olusturulan
hipotezleri sinamak amaciyla, genis ¢apli drneklemlerden nicel veri toplayip bu
verileri istatistiksel tekniklerle ¢oziimleyen ve bulgular1 genelleme amaci tasiyan
bir arastrma yontemidir (Giileg, 2019). Nicel arastrma, sayisal temsildir ve
aciklama amaciyla goézlemlerin manipiilasyonu ve bu gozlemlerin yansittig1
fenomenleri aciklamak i¢cinde kullanilir. Fizik dahil olmak iizere ¢cok cesitli doga,
psikoloji, sosyoloji ve sosyal bilim alanlarinda kullanilmaktadir. Nicel yontemler
esas olarak belirli bir fenomeni agiklamak icin sayisal veriler toplamak, belirli
sorular hemen yanitlamaya uygundur (Sukamolson, 2007, s. 3). Bu ¢ercevede nicel
aragtirmalar, sayisal verileri kullanarak kesin ve genellenebilir sonuglara ulasmay1

hedefleyen arastirmalardir. Nitel arastirmalarin amaci derin anlamlar1 ortaya
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cikarmak, baglami betimlemek, hipotezleri tiiretmek ve kesfetmektir. Nicel
aragtirmalarin amaci ise kesinlik, genellenebilirlik ve hipotez etmektir. Ayni
zamanda nicel aragtirmalar nesnel, nitel arastirmalar ise 6zneldir (Girbiz & Sahin,
2016, s. 104-105). Anket, belirli bir konuyla ilgili fikirleri, goriigleri, tercihleri,
davranislari, beklentileri ve egilimleri belirlemek amaciyla segeneklere dayali bilgi
toplayan araclardir. Anket tekniginin, birincil kaynaktan veri elde etmenin diger
yontemi olan gozlem teknigine gore iistiin bir 6zelligi vardir. En yaygin ve sik
kullanim1 olmas1 sebebiyle bilinen {istiin bir 6zelligidir. Bu 6zelligini ortaya
cikartan 6nemli konu, anket tekniginde sorular sorulmasidir. Anket yontemi ile pek
cok ve cesitte bilgiler toplamak olanaklidir. Sorulacak sorularda esneklik ve
cesitlilik ile cok cesitli bilgiler elde edilebilir (Balaban-Sal1,2018, s. 134). Cevrim
ici anket tekniklerinde zaman ve daha az maliyet s6z konusu olabilir. Yuz yiize
goriiserek yapilan anket tiirlerinde ise zaman ve maliyet ¢evrimigi anket teknigine
gore daha maliyetli olabilir. Bu ¢calismada yiiz yize anket teknigi kullanilmistir. Bu
calismada, arastrma tiiri uygulamali arastirmadan agiklayici arastirma tiirti
secilmistir. Ag¢iklayict arastirmalar, nicel veri toplama araglarini kullanan ve nicel
yontemin Ozelliklerini tasiyan arastirma tiiriidir (Capak, 2007). Aciklayici
aragtirmada olaylarin neden gerceklestigini agiklamak, belirli bir kurami test etmek
veya gelistirmek igin yapilan arastirmalardir. Iki veya daha fazla degisken
arasindaki nedensel iligkiler iizerine gelistirilmis hipotezler test edilir. A¢iklayici
arastirma tiiri, neden ya da nasil oldugunu agiklamaktadir. Bu arastirma tiiri,
olgulara iliskin cesitli degiskenler arasinda nedensel iligkiler bulmaya ve sosyal
olgular1 bu nedensellik Gzerinden agiklamaya ¢alismaktadir. Bu ¢alismada bagimli
ve bagimsiz degiskenler bunlar; bagimsiz degiskenleri olarak sembolik tiiketim,
ambiyans, marka imaji, olusturmaktadir. Bagimli degiskenleri dgrencilerin kafe
tercihidir. Nicel bir calisma olup anket ydontemi kullanilmistir. Calismada Inegél
Ozel Doga Koleji, Inegdl Ozel Altin Nesil Koleji, inegdl Ozel Smav Koleji ve
Inegol Ozel Okyanus Kolejine giden 15-17 yas arasindaki 350 lise 6grencileriyle
anket calismasi yapilmaistir.

Arastirma sonucu elde edilen veriler bilgisayar ortamma aktarilarak

Microsoft Excel paket programu ile diizenlendikten sonra SPSS (Statistical Package
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for Social Sciences) 29.0 paket program ve ile analiz edilmistir. Olgek gecerlilik
ve giivenilirlik ¢alismasma baslamadan 6nce veri setinde bulunan ug¢ verilerin
tespiti icin Box Plot grafikleri incelenmis ve Mahalonobis uzakliklarina bakilmistir.
Yapilan iglemler neticesinde u¢ veri olmadigi saptanmistir. Genel ¢alismada
aciklayict faktor analizleri yapilarak modelin gecerliligine bakilmis, sonrasinda
dogrulayici faktor analizi ile uyum iyiligi incelenmistir. Model elde edildikten sonra
demografik degiskenler ile olan farklilik ve iliski analizlerine yer verilmistir.
Sayisal verilerin normal dagilima uygunlugu Skewness (carpiklik) ve Kurtosis
(basiklik) testleri, Histogram ve Q-Q Plot grafikleri ile incelenmistir. Yapilan
analizler sonucunda verilerin normal dagilimdan geldigi sonucuna ulagilmistir.
Kategorik veriler frekans ve yiizde degerleri ile gosterilirken sayisal veriler
normallik varsayimini saglamasi sebebiyle ortalama ve standart sapma degerleriyle
gosterilmistir. Kategorik veriler frekans ve yiizde degerleri ile gosterilirken sayisal
veriler normallik varsayimini saglamasi sebebiyle ortalama ve standart sapma
degerleriyle gdsterilmistir. iki bagimsiz grup karsilastirmasi icin T testi, ikiden fazla
bagimsiz grup olmasi durumunda ANOVA testi kullanildi. ANOVA testi
sonucunda anlamh farklilik bulunan sonuglarda farkliligin kaynagmi tespit etmek
amaciyla varyanslar homojen ¢iktig1 icin Schfee testi kullanilmistir. Iki sayisal
degisken arasindaki iliskiye bakabilmek amaciyla da “Pearson Korelasyon Testi”,
etki analizi i¢in “Regresyon Analizi” kullanilmistir. Dogrulayici faktér analizi
SPSS 29.0 ve AMOS 29.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Ttim testler icin
istatistiksel anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak kabul edilmistir.

4.5. Arastirmada kullanilan 6lcekler

Anket formunda yer alan sorularin olusturulmasi literatiir taramasi yapilmis
bu dogrultuda icin bir¢ok akademik yaym ve bu yayinlarda kullanilan 6lgekler
incelenmistir. Incelenen &lcekler revize edilerek anket sorulari hazirlanmistir.
Anket sorularinda kullanilan sembolik tiiketim o6lgegini incelemek amaciyla
Azizagaoglu (2010) ve Tayfur (2019) tarafindan gelistirilen sembolik tliketim
Olcekleri revize edilerek kafe tercihine uygun sekilde uyarlanmistir. Tiim ifadeler
5°1i likert lgegi formatinda hazirlanmustir. Olgekte yer alan ifadeler Tablo 4.1°de

sunulmustur.
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Tablo 4.1.Sembolik Tiiketime iliskin Olcekte Yer Alan ifadeler

Gittigim kafede fotograf c¢ekinip sosyal |1 2 3
medya hesaplarimda paylasmayr haval

buluyorum

Tercih ettigim kafelerin benim igin kisisel bir | 1 2 3
Onemi var.

Gittigim bir kafenin tasarimsal ve dekoratif | 1 2 3

detaylar1 kendi tarzimla uyumlu olmasini

isterim.

Tercih ettigim kafenin markas1 benim | 1 2 3

disartya yansittigim imajimi gosterir.

Prestijli kafelere gitmek beni iyi hissettirir. 1 2 3
Tercih ettigim kafe araciligiyla kendimi ifade | 1 2 3
edebilirim.

Gittigim kafeler sosyal statime (toplum |1 2 3

icindeki konumuma) uygundur.

Tercih ettigim kafeleri ailemde begenir. 1 2 3
Tercih  ettigim kafeleri arkadaslarimda | 1 2 3
begenir.

Gittigim  kafelerde  kendimi  konforlu | 1 2 3

hissediyorum.

Gittigim kafeler tarzimi yansitir. 1 2 3
Gittigim kafeler zengin gérinmemi saglar. 1 2 3
Gittigim kafeleri popller kisilerde tercih |1 2 3
eder.

Tercih ettigim kafeler 6zel biri gérunmemi | 1 2 3
saglar.

Gittigim kafeler toplum iginde bana sayginlik | 1 2 3

kazandirir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Anket sorularinda kullanilan ambiyans 6l¢egini incelemek amaciyla Tayfur
(2019) ve Yiuksekbilgili (2016a) tarafindan gelistirilen ambiyans 6lgekleri revize
edilerek kafe tercihine uygun sekilde uyarlanmistir. Tiim ifadeler 5°1i likert 6lgegi

formatinda hazirlanmistir. Olgekte yer alan ifadeler Tablo 4.2°de sunulmustur.

Tablo 4.2.Ambiyans Olgegine Iliskin Olgekte Yer Alan ifadeler

Gittigim kafelerin i¢ tasarimi gorsel olarak 1 2 3 4 5
cekicidir.
Gittigim kafelerin dig tasarim1 gorsel olarak | 1 2 3 4 5
cekicidir.
Tercih ettigim kafelerin dizayni ilgi 1 2 3 4 5
cekicidir.
Gittigim kafelerde kullanilan renklerin hos 1 2 3 4 5
bir atmosferi/ortami vardir.
Tercih ettigim kafenin kokusu benim igin 1 2 3 4 5
onemlidir
Tercih ettigim kafenin sicaklik derecesine 1 2 3 4 5
onem veririm.

Tercih ettigim kafenin temizligine 6nem 1 2 3 4 5
veririm.

Tercih ettigim kafenin oturma duzeni benim | 1 2 3 4 5
icin dnemlidir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Anket sorularinda kullanilan marka imaj1 Ol¢egini incelemek amaciyla
Bostanci (2022) tarafindan gelistirilen marka imaj1 6lgegi revize edilerek kafe
tercihine uygun sekilde uyarlanmistir. Tiim ifadeler 5°li likert 6lgegi formatinda

hazirlanmustir. Olgekte yer alan ifadeler Tablo 4.3’te sunulmustur.

Tablo 4.3.Marka Imaji Olgekte Yer Alan ifadeler

27. Tercih ettigim kafelerin markas:1 bana | 1 2 3 |4 5
uygundur.
28. Tercih ettigim kafelerin markas1 ile | 1 2 3 |4 5
kendimi 6zdeslestiririm.
29. Tercih ettigim kafe markalariyla kisisel | 1 2 3 |4 5
bir bag kurdugumu hissediyorum
30. Tercih ettigim kafe markalarin1 diger | 1 2 3 |4 5
insanlara  kim oldugumu anlatmak igin
kullanirim.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Anket sorularinda kullanilan kafe 6lgegini incelemek amaciyla Ton (2021)
tarafindan gelistirilen kafe tercihleri 6lgegi revize edilerek kafe tercihine uygun
sekilde uyarlanmistir. Tim ifadeler 5’li likert 6lcegi formatinda hazirlanmustir.

Olgekte yer alan ifadeler Tablo 4.4’te sunulmustur.

Tablo 4.4.Kafe Tercihlerine Iliskin Olgekte Yer Alan ifadeler

Kafe tercihlerimde hizmet anlayisini 6nemserim. 1 2 3 4 5

Kafe tercihlerimde keyif alma, 6nem verdigim bir | 1 2 3 4 5
kriterdir.

Kafe tercihlerimde yakin ¢gevreme rahatlikla tavsiye | 1 2 4 4 5

edebilecegim mekanlari tercih ederim.

Kafe tercihlerimi belirlerken, genellikle dogru ve | 1 2 4 4 5

isabetli kararlar verdigimi diisiiniiyorum.

Kafe tercihlerimde gelecekte tekrar ziyaret etme | 1 2 |4 |4 |5

olasilig1 bulunan kafeleri tercih ederim.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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5. ARASTIRMANIN BULGULARI

5.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Olgeklerin gecerliginin belirlenebilmesi i¢in agiklayic1 faktér analizinden ve
giivenirligi icin de Cronbach alfa degerinden yararlanilmaktadir. Elde edilen
verilere aciklayict faktor analizi uygulanabilmesi i¢in (i) korelasyon matrisi
katsayilar1, (ii) Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi degeri ve (iii)
Bartlett kiiresellik testi varsayimlarinmn karsilanmas: gerekmektedir. Ilk 6lcte gore
ilgili degiskenlerin korelasyon matrisi katsayilarmin 0,30 ile 0,90 arasinda olmasi
beklenmektedir. Daha agik bir ifadeyle 0,30’dan kiigiik katsayilar yetersiz iliskiye
(Alpar, 2011, s. 283) ve 0,90’dan biiyiik katsayilar ise coklu es dogrusallik
(multicolinearity) sorunlarma isaret etmektedir (Cokluk, Sekercioglu &
Biiyiikoztiirk, 2014, s. 35). Bu baglamda esik degerler arasinda olmasindan dolay1
maddeler arasi korelasyon katsayilarinin (en diisiik: 0,31; en yiiksek 0,84) tatmin
edici dizeyde oldugu sonucuna varilmustir. Faktor analizinin gergeklestirilebilmesi
icin 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli olup olmadigini gésteren KMO degerinin 0,70
ve lizeri olmasi tavsiye edilmektedir (Sharma, 1996,s.116). Hesaplanan KMO
degeri 0,90-1,00 araliginda bir degere sahip ise Orneklem biiylikliigiiniin
“miikemmel”, 0,80-0,89 araliginda bir degere sahipse “iyi”, 0,60-0,79 araliginda bir
degere sahipse “vasat”, 0,60’tan Klclk bir degere sahip ise “yetersiz” oldugunu
ifade etmektedir (Tavsancil, 2010, s. 1-230). Sembolik Tiiketim i¢in KMO degeri
0,880, Ambiyans i¢in KMO degeri 0,824, Marka Imaji igin KMO degeri 0,702 ve
Kafe Tercihi i¢cin KMO degeri 0,846 olarak elde edilmistir. Bu durum faktor analizi
uygulanmast i¢in drneklemin yeterli oldugu anlamma gelmektedir. Benzer bir
sekilde Sembolik Tiiketim (x% (55) = 1371,890, p<0.001), Ambiyans (x%(15)=
924,821, p< 0.001), Marka Imaj1 (x2(6)= 347,652, p< 0.001) ve Kafe Tercihi
(x3(10)= 847,374, p< 0.001) iliskin Bartlett (1950) kiiresellik testi sonug¢larmin
istatistiksel olarak anlamli olmasi, Orneklemin faktor analizi yapmaya uygun
oldugunu gostermektedir (Pett, Lackey & Sullivan, 2003, s. 77; Field, 2009a, s.
671).



5.2.Sembolik Tuketim i¢in Aciklayic1 Faktor Analizi Sonugclar

Tablo 5.1. Sembolik Tiketim i¢in Korelasyon Matrisi
12 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

ST_1 1 ,236,203 ,257 ,210 ,294 ,171 ,084 ,132 ,101 ,268 ,293 229 ,262 ,207 ,194

ST 2 1 461 ,367 ,382 ,288 ,290 ,226 ,323 ,341 ,373 ,197 318 252 241 247

ST 3 1 338,353 281 271 ,117 267 292 424 099 ,289 208 175 399
ST 4 1 516 433 359 ,070 218,199 378 356 396 427 398 158
ST 5 1 338 413 177 323 282 372 243 329 275 245 275
ST 6 1 366,118 135 156 452 ,330 ,298 ,369 ,393 261
ST 7 1 315,448 348 447 232 332 257 301 345
ST 8 1 469 356 233 ,020 ,149 070 ,137 246
ST 9 1 55 ,357 016 289 133 142 353
ST 10 1,380 -039 154 ,030 ,089 379
ST 11 1 419 434 469 347 361
ST 12 1 511 640 476 089
ST 13 1 581 489 236
ST 14 1 634 154
ST 15 1 234
ST 16 1,0

a. Belirleyici Faktor =,003
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sembolik Tiiketim’de toplamda 16 madde bulunmaktadir. Tablo 5.1°de 16
maddeye ait korelasyon matrisi incelenmistir. Korelasyon katsayisinin 0,30’un
altinda olmasi ilgili madde ile diger maddeler arasindaki iliskinin ¢ok zayif
oldugunu, 0,80’den yiiksek olmasi ise ¢ok gli¢li bir iliski oldugunu géstermektedir.
Iki durum da istenmeyen durum oldugundan bdyle maddeler analize dahil
edilmemelidir. Belirleyici Faktor degerinin “0,00001” degerinin {izerinde olmasi
gerektigini, eger bu degerin altindaysa R-matris icerisinde yuksek derecede
korelasyon (>0.8) gosteren degisken veya degiskenlerin var olabilecegini ifade
etmektedir. Ayrica bu gibi durumlarda yiiksek derecede korelasyon gdsteren
degiskenlerin analizden c¢ikarilmas: tavsiye edilmektedir (Field, 2013b, s.807).

Tablo incelendiginde 1., 8., 9., 10. ve 16. maddeler ile diger maddeler arasindaki
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korelasyon katsayilarinimn 0,30’un altinda oldugu goriilmektedir. Cikarim degerleri
ST1i¢in 0,182, ST8i¢in 0,133, ST9 i¢in 0,283, ST10 i¢in 0,222 ve ST16 i¢in 0,263
olarak elde edilmistir. 0,30’un altinda olan bu 5 madde analizden c¢ikarilarak

aciklayici faktor analizi tekrar yapilmistir.

Tablo 5. 2. Sembolik Tuketim i¢in agiklayici faktor analizi sonuglar:

Bartlett Kiresellik Testi

Olgek Faktor Oz Aciklanan KMO  Yaklagik sd p Cronbach
Maddeleri YUk Deger varyans degeri  Ki-Kare Alpha
oram% degeri
ST 14 739 4,652 42,287 0,880 1371,890 55 <.001 0,861
ST 11 122
ST 13 711
ST 4 ,700
ST_15 673
ST 12 648
ST 6 ,636
ST 5 615
ST 7 ,588
ST 2 563
ST 3 520

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Faktor yukleri: 0,70 ve Gzerinde ise “miikemmel”, 0,63-0,70 arasinda ise “cok
yi”, 0,55-0,62 arasinda ise “iyi”, 0,45-0,54 arasinda ise “normal” ve 0,32- 0,44
arasinda ise “kotii” olarak kabul edilmektedir (Comrey & Lee,1992; aktaran Dede
& Yaman, 2008, s.23). Buna gore s6z konusu tek faktorli yapida yer alan tiim
maddelerin faktor yiikk degerlerinin mitkemmel diizeyde oldugu goriilmektedir
(minimum: 0,520, maksimum: 0,739). Maddelerin toplam varyansi agiklama orani
%42,287°dir. Toplam agiklanan varyans orani, yapi gegerliginin saglanmasi ve
Olgekte yer alacak faktdor sayismnin belirlenmesi adina 6nemli goriilen bir diger
kriterdir. Toplam agiklanan varyans oranmin yeterli diizeyde olabilmesi i¢in bu

oranin %40 ile %60 arasinda olmasi yeterlidir (Karagdz,2016; aktaran Giiler &

Gunel, 2022, s.254).
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Olgeklerin giivenirliginin hesaplanmasinda i¢sel tutarhilig1 g6steren Cronbach
alfa (CA) degerinden faydalanilmis ve her bir 6lgek i¢in ayr1 ayri hesaplanmistir
(Cronbach & Shavelson, 2004, s.395). Giivenirlik, ayn1 yap1 altinda yer alan
ifadelerin kendi i¢inde tutarli olup olmadigini agiklamaktadir (DeVellis &Thorpe,
2021, s.13). Sembolik Tiiketim i¢in Cronbach Alpha katsayist 0,861 olarak elde

edilmistir. Bu deger, giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 5. 3. Ambiyans i¢in Korelasyon Matrisi

Al A2 A3 A4 A5 A6
Al 1,000 700 646 362 319 330
A2 1,000 727 417 345 354
A3 1,000 503 415 399
A4 1,000 562 530
A5 1,000 507
A6 1,000

a. Belirleyici Faktor = ,069
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ambiyans ’ta toplamda 6 madde bulunmaktadir. Tablo 5.3’te 6 maddeye ait
korelasyon matrisi incelenmistir. Korelasyon katsayisinin 0,30’un altinda olmasi
ilgili madde ile diger maddeler arasindaki iliskinin ¢ok zayif oldugunu, 0,80’den
yiiksek olmas1 ise ¢ok gii¢lii bir iliski oldugunu gostermektedir. Iki durum da
istenmeyen durum oldugundan boyle maddeler analize dahil edilmemelidir. Tablo
incelendiginde korelasyon katsayilarinin 0,30’dan biiyiik 0,80°den kiigiik oldugu

goriilmektedir. Bu durumda ¢ikarilacak madde bulunmamaktadir.

Tablo 5.4. Ambiyans icin aciklayici faktor analizi sonuglar:

Bartlett Kiresellik Testi

Olcek Faktor Oz Agiklanan KMO  Yaklasik sd p Cronbach
Maddeleri Yk Deger  varyans degeri  Ki-Kare Alpha
oranm% degeri

A3 ,856 3,389 56,475 0,824 924,821 15 <001 0,840

A2 ,851

Al ,834

A4 ,833

A5 ,830

A6 ,806

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Faktor yikleri: 0,70 ve lzerinde ise “miikemmel”, 0,63-0,70 arasinda ise “cok
iyi”, 0,55-0,62 arasinda ise “iyi”, 0,45-0,54 arasinda ise “normal” ve 0,32- 0,44
arasinda ise “kotii” olarak kabul edilmektedir (Comrey & Lee,1992; aktaran Dede
& Yaman, 2008, s.23). Buna gore soz konusu tek faktorlii yapida yer alan tim
maddelerin faktor yiik degerlerinin miikemmel diizeyde oldugu goriilmektedir
(minimum: 0,806, maksimum: 0,856). Maddelerin toplam varyansi agiklama orani
%356,475tir. Toplam aciklanan varyans orani, yap1 gegerliginin saglanmasi ve
Olgekte yer alacak faktdr sayisinin belirlenmesi adina onemli goriilen bir diger
kriterdir. Toplam agiklanan varyans oranmin Yyeterli diizeyde olabilmesi igin bu
oranin %40 ile %60 arasinda olmasi yeterlidir (Karagdz, 2016; aktaran Gililer &
Glinel, 2022, s.254). Ambiyans i¢in Cronbach Alpha katsayist 0,840 olarak elde

edilmistir. Bu deger, giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.5. Marka imaji icin Korelasyon Matrisi

Mi_1 Mi 2 Mi_3 Mi_4
Mi_1 1,000 510 299 213
Mi 2 1,000 562 466
Mi_3 1,000 459
Mi_4 1,000

a. Belirleyici Faktor =,367
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Marka Imajinda toplamda 4 madde bulunmaktadir. Tablo 5.5°te 4 maddeye
ait korelasyon matrisi incelenmistir. Korelasyon katsayisinin 0,30’un altinda olmas1
ilgili madde ile diger maddeler arasindaki iligkinin ¢ok zayif oldugunu, 0,80’den
yiiksek olmasi1 ise cok giiclii bir iliski oldugunu gdstermektedir. Iki durum da
istenmeyen durum oldugundan bdyle maddeler analize dahil edilmemelidir. Tablo
incelendiginde korelasyon katsayilarmin 0,30’dan biiytik 0,80’den kii¢iik oldugu
goriilmektedir. Cikarim degerleri incelendiginde de tiim maddelerin 0,30’un
iizerinde oldugu goriilmiistiir (1. madde: 0,418, 2. madde: 0,743, 3. madde: 0,617

ve 4. madde: 0,498) Bu durumda ¢ikarilacak madde bulunmamaktadir.
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Tablo 5.6. Marka Imaji icin Agiklayic1 Faktér Analizi Sonuglar

Bartlett Kiresellik Testi

Olcek Faktor Oz Aciklanan KMO  Yaklagik Sd p Cronbach

Maddeleri Yk Deger Vvaryans degeri  Ki-Kare Alpha
oram% degeri

Mi 2 ,862 2,275 56,887 0,702 347,652 6 <001 0,741

Mi 3 ,785

Mi 4 ,705

Mi 1 647

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Faktor yukleri: 0,70 ve Gzerinde ise “miikemmel”, 0,63-0,70 arasinda ise “cok
iyi”, 0,55-0,62 arasinda ise “iyi”, 0,45-0,54 arasinda ise “normal” ve 0,32- 0,44
arasinda ise “kotii” olarak kabul edilmektedir (Comrey & Lee,1992; aktaran Dede
& Yaman, 2008, s.23).Buna gore s6z konusu tek faktorlii yapida yer alan tiim
maddelerin faktor yik degerlerinin gerekli diizeyde oldugu goriilmektedir
(minimum: 0,647, maksimum: 0,862). Maddelerin toplam varyansi agiklama orani
%56,887°dir. Toplam agiklanan varyans orani, yapi gecerliginin saglanmasi ve
Olcekte yer alacak faktor sayismin belirlenmesi adina 6nemli goriilen bir diger
kriterdir. Toplam agiklanan varyans oranmin yeterli diizeyde olabilmesi i¢in bu
oranin %40 ile %60 arasinda olmasi yeterlidir (Karagtz, 2016; aktaran Giler &
Giinel, 2022, s.254).Marka Imaji1 i¢cin Cronbach Alpha katsayis1 0,741 olarak elde

edilmistir. Bu deger, giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.7. Kafe Tercihi icin Korelasyon Matrisi

KT 1 KT 2 KT 3 KT 4 KT 5
KT 1 1,000 621 519 425 412
KT 2 621 1,000 ;707 566 585
KT 3 519 ;707 1,000 650 620
KT 4 425 566 650 1,000 603
KT 5 412 585 620 603 1,000

a. Belirleyici Faktor =,087
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Kafe Tercihinde toplamda 5 madde bulunmaktadir. Tablo 5.7°de 5 maddeye
ait korelasyon matrisi incelenmistir. Korelasyon katsayisinin 0,30’un altinda olmas1

ilgili madde ile diger maddeler arasindaki iliskinin ¢ok zayif oldugunu, 0,80’den
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yilksek olmasi1 ise cok giiclii bir iliski oldugunu gostermektedir. iki durum da
istenmeyen durum oldugundan boyle maddeler analize dahil edilmemelidir. Tablo
incelendiginde korelasyon katsayilarinin 0,30’dan biiyiik 0,80’den kii¢iik oldugu
gorilmektedir. Cikarim degerleri incelendiginde de tiim maddelerin 0,30’un
iizerinde oldugu goriilmiistiir (minimum: 0,520) Bu durumda ¢ikarilacak madde

bulunmamaktadir.

Tablo 5.8. Kafe Tercihi I¢in Agiklayier Faktor Analizi Sonuclar
Bartlett Kuresellik Testi

Olgek Faktor Oz Aciklanan KMO  Yaklagik sd p Cronbach
Maddeleri Yk Deger  varyans degeri  Ki-Kare Alpha
oram% degeri

KT_3 870 3,296 65,918 0,846 847,374 10 <.001 0,869

KT_ 2 ,863

KT 4 ,802

KT 5 7195

KT 1 721

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Faktor yukleri: 0,70 ve Gizerinde ise “miikemmel”, 0,63-0,70 arasinda ise “cok
yi”, 0,55-0,62 arasinda ise “iyi”, 0,45-0,54 arasinda ise “normal” ve 0,32- 0,44
arasinda ise “kotii” olarak kabul edilmektedir (Comrey & Lee,1992; aktaran Dede
& Yaman, 2008, s.23). Buna gore soz konusu tek faktorlii yapida yer alan tiim
maddelerin faktér yiik degerlerinin gerekli diizeyde oldugu gorilmektedir
(minimum: 0,721, maksimum: 0,870). Maddelerin toplam varyansi agiklama orani
%65,918°dir. Toplam agiklanan varyans orani, yap: gegerliginin saglanmasi ve
Olcekte yer alacak faktdr sayisinin belirlenmesi adina onemli goriilen bir diger
kriterdir. Toplam agiklanan varyans oraninin yeterli diizeyde olabilmesi i¢in bu
oranin %40 ile %60 arasinda olmasi yeterlidir (Karagtz, 2016; aktaran Giler &
Gunel, 2022, s.254). Kafe Tercihi i¢cin Cronbach Alpha katsayis1 0,869 olarak elde

edilmigtir. Bu deger, giivenilir oldugunu gostermektedir.
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5.3. Olciim Model (Dogrulayic1 Faktor Analizi)

Arastirmada yer alan degiskenlerin 6lglim gecerliliginin saglanmasi adina
birinci diizey ¢oklu dogrulayici faktor analizi ile 6l¢iim modeli olusturulmaktadir.
Olgiim modeline ait uyum iyiligi degerleri literatiirde kabul edilen smirlar icerisinde
ve kabul edilebilir duzeydedir. Genel olarak alandaki yazarlar uyum iyiligi
degerlerinde dikkate alinmas1 gereken birgok farkli degeri baz alsa da uyum iyiligi
degerlerinde ki-kare/sd, REMSEA, CFl, SRMR gibi degerlerin verilmesinin yeterli
oldugunu ifade etmektedir (Kline,2010; aktaran Magableh & Mohammed,
2015,5.566). Bu baglamda arastirmanin ele aldig1 6l¢iim modeline ait uyum 1yiligi
degerleri kabul edilebilir goriilmektedir (y2= 710.668 (sd)= 283; p< 0.001; y2 /sd=
2.511; CFI= 0.901; RMSEA= 0.067; SRMR= 0.0854). Ol¢iim modeline ait
standardize faktor yikleri (SFY), uyum iyiligi degerleri ve model yapisi1 Sekil
5.1°de gosterilmektedir.

Model uyumunu artirmak ve saglamak amaciyla gézlenen degiskenlere ait
hata terimleri arasinda en yliksekten baglayarak kovaryans baglantis1 kurulmasi
onerilmektedir (Jorsberg, 1988, s. 127). Bu kapsamda DFA modelinin uyum
tyiligini literatiirde kabul edilen sinirlar igerisine ¢ekmek i¢in el-e3, e8-el12, e8-
eld, e20-e21, e20-e22, e21-e22, e24-e25, e26-e27, e31-e33 ve e33-e34 hata
terimleri arasmda modifikasyon yapilmaktadir. Ilgili modifikasyonlarla birlikte
gerek farkli gozlenen degiskenlere yiiksek kovaryans baglantisinin onerilmesi
gerekse standardize artik degerlerinin diger gozlenen ¢ok fazla degiskenle (2.250
ve Ustii) oldukca yliksek baglantisi ¢ikmasi nedeniyle uyum iyiligi degerlerini
bozdugu saptanan ST20 gozlenen degiskeni analizden ¢ikarilmaktadir. Cikarilan
gbozlenen degisken ve en yiiksekten baslayarak uygulanan modifikasyonlar
neticesinde elde edilen 6l¢iim modeline ait uyum iyiligi degerleri istenen diizeye

gelmekte ve son haline ait olusan DFA modeli Sekil 5.1°de gosterilmektedir.
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Sekil 5.1: Olciim Modeline Ait Bulgular
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CMIN=710,668; DF=283; CMIN/DF=2,511; RMSEA=,067; CFI=,901,

ST: sembolik tiiketim, A: Ambiyans, Mi: Marka Imaji, KT: kafe tercihi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 5.1°de gosterilen 6lcim modeli, toplanan veriler 26 gézlenen degisken
ve dort gizil degiskenden olusan birinci diizey ¢coklu DFA modelini onaylamaktadir.
Ayrica model uyumu literattirde kabul edilen sinirlar igerisindedir. Modele ait her
bir standardize faktOr yiikii istatistiksel olarak anlamli ve literatiirde kabul edilen

smirlarmn (0,50 ve iistii) lizerinde ya da ¢ok yakmindadir.
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Literatiirde SFY degerlerinin 0,32 alt simirina kadar kabul edilebilecegi
sOylense de Hair, Black, Babin & Anderson (2009, s. 95-104) bu deger yikseldikce
gecerliligin de saglanabilirliginin artacagi vurgulanmakta ve genel olarak 0.50 ve
iistli olmasinin ideal olabilecegi vurgulanmaktadir (Kline,2010; aktaran Maqgableh
& Mohammed, 2015, s.566). Bu kapsamda 6lciim modelinde yer alan her bir madde
icin genel olarak kosullarin saglandigi gozlenmektedir. Ortaya ¢ikan DFA modeline
ait standardize ve standardize olmayan faktor yikleri, standart hatalar, kritik
degerler (CR, Z-Skoru) ve anlamlilik diizeyleri Tablo 5.9’daki gibidir.

Tablo 5.9. Olgiim Modeline Ait Sonuclar

B0 B1 S.H. T p

KT 1 <— KTU 0,636 1

KT2 < KTU 0,829 1,368 0,099 13,771 Hokk
KT 3 < KTU 0,876 1,432 0,114 12,578 Hokk
KT 4 < KTU 0,748 1,142 0,101 11,356 ok
KT5 < KTU 0,761 1,311 0,114 11,508 Hokk
Mi2 < MAT 0,71 0,879 0,089 9,903 ok
Mi3 < MAT 0,768 0,985 0,096 10,279 ok
M4 < MAT 0,668 0,876 0,099 8,863 ok
Al < AMB 0,787 1

A2 < AMB 0,863 1,094 0,064 17,196 ok
A3 < AMB 0,865 1,151 0,067 17,236 ok
A4 < AMB 0,57 0,884 0,084 10,581 ok
A5 < AMB 0,464 0,709 0,084 8,441 ok
A6 < AMB 0,49 0,716 0,08 8,95 ok
ST3 < SETU 0484 0,943 0,116 8,13 ok
ST 4 < SETU 0631 1,263 0,155 8,135 ok
ST5 < SETU 055 1,135 0,152 7,482 ok
ST6 < SETU 0623 1,153 0,143 8,088 ok
ST7 < SETU 0,568 1,087 0,142 7,659 ok
ST 11 < SETU 0716 1,395 0,16 8,701 ok
ST 12 < SETU 0574 1,086 0,141 7,698 ok
ST2 < SETU 0511 1

ST 13 < SETU 0673 1,245 0,148 8,432 ok
ST 14 < SETU 0,684 1,224 0,144 8,501 ok
Ml < MAT 0,817 1

ST 15 < SETU 062 1,199 0,149 8,056 ok

0= Standardize faktor yuku. p1= Standardize olmayan faktor yiikii. S.H.=Standart Hata, ***:0.001
diizeyinde anlamlidir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) sonuclar1 incelendiginde, ¢aliymada dort

ana faktor (Kafe Tercihi, Marka Imaji, Ambiyans ve Sembolik Tiketim) altinda
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cesitli gozlenen degiskenlerin faktor yiikleri degerlendirilmistir. Her bir gdzlenen
degisken i¢in standartlastirilmis (B0) ve standartlastirilmamis (1) faktor yiikleri,
standart hata (S.H.), kritik oran (C.R.) ve anlamlilik diizeyleri (p-degerleri)
sunulmaktadir. Bu sonuglar, modelin fakt0r yapisinin gecerliligini ve degiskenlerin

ilgili faktorlere katki diizeylerini ortaya koymaktadir.

Kafe tercihi faktoriine iliskin bulgular incelendiginde, KT1'den KT5'e kadar
olan degiskenlerin Kafe Tercihi faktoriine olan katkilar1 oldukga yiliksek
bulunmaktadir. Standartlastirilmis faktor yiikleri 0,636 ile 0,876 arasinda
degismekte olup, ozellikle KT3 degiskeni 0,876’lik yiiksek bir yiik ile en gii¢lii
katkiy1 sunmaktadir. Ayrica standartlagtirilmamisg faktor yukleri 1 ile 1,432 arasinda
degismekte ve tim degiskenler igin Kkritik oranlar (C.R.) 11.356 ile 13.771 arasinda
yer almaktadir. Bu degerler, 1.96'nin iizerinde oldugu icin istatistiksel olarak
anlamli bulunmaktadir. Anlamhilik diizeyi p <0,001 olarak belirlenmis ve tiim

degiskenler i¢in bu iligki anlamli kabul edilmektedir.

Marka imaj1 faktorii altindaki gdzlenen degiskenlere bakildiginda, Mil'den
Mi4’e kadar olan degiskenlerin faktor yiklerinin de yilksek oldugu goriilmektedir.
Standartlastirilmis faktor yiikleri 0,668 ile 0,871 arasinda degismekte olup Mil
(0.871) degiskenleri en yiiksek faktdr yiikiine sahiptir. Bu durum, Marka imaji
faktoriine en giliclii katkinin bu degisken tarafindan yapildigin1 gostermektedir.
Standartlastirilmamis faktor yiikleri ise 0,876 ile 1 arasinda degismekte ve bu
degerlerin timi icin p <0,001 anlamlilik saglanmaktadir. C.R. degerleri 8.863 ile
10.279 arasinda yer almakta olup, bu da tahminlerin anlamli ve gii¢lii oldugunu

gOstermektedir.

Ambiyans faktoriine iliskin bulgular da benzer bir sekilde yiiksek faktor
yiiklerine sahiptir. A2l'den A26’ya kadar olan gozlenen degiskenlerin
standartlastirilmis faktor yiikleri 0,490 ile 0,863 arasinda degismektedir. Ozellikle
A3 (0,870) degiskeni Ambiyans faktorii ile en yiiksek iliskiye sahiptir.
Standartlastirilmamus faktor yiikleri 0,709 ile 1,151 arasinda olup, yine bu iliskilerin
tamami p <0.001 dlizeyinde anlamli bulunmaktadir. C.R. degerleri 8.441 ile 17.236
arasinda degigsmekte ve yiliksek kritik oranlar, tahminlerin istatistiksel olarak

anlamli oldugunu teyit etmektedir.
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Sembolik Tuketim faktoriine iliskin bulgular da benzer bir sekilde yiiksek
faktor yiiklerine sahiptir. ST2’den ST15’e¢ kadar olan gozlenen degiskenlerin
standartlastirilmis faktor yiikleri 0,484 ile 0,716 arasinda degismektedir. Ozellikle
ST11 (0,716) degiskenleri Sembolik Tiketim faktori ile en yiksek iliskiye sahiptir.
Standartlagtirilmamis faktor yiikleri 0,943 ile 1,395 arasinda olup, yine bu iliskilerin
tamami p <0,001 diizeyinde anlamli bulunmaktadir. C.R. degerleri 7.482 ile 8.701
arasinda degismekte ve yiiksek kritik oranlar, tahminlerin istatistiksel olarak

anlamli oldugunu teyit etmektedir.

Genel olarak analiz sonuglari, modelde yer alan degiskenlerin ilgili faktorlerle
giiclii bir sekilde iligkili oldugunu ve modelin genel yapisiin anlamli oldugunu
gostermektedir. Anlamlilik diizeylerinin yiiksekligi ve kritik oranlarin 1,96'nin
iizerinde olmasi, faktdr analizinin giivenilir ve tutarli oldugunu teyit eder

niteliktedir.

Arastirmada yer alan 6l¢iim modeline ait birlesim ve ayrisim gecerliligi i¢in
AVE, CR, ASV, MSV ve CA degerleri hesaplanmaktadir. Bu baglamda elde edilen
degerler Tablo 5.10°daki gibidir.

Tablo 5.10. Birlesim ve Ayrisim Gegerlilikleri
CA CR AVE MSV AsV  AMB KTU MAT  SETU
AMB 0851 0840 0482 0417 0302 0,694
KTU 0881 0881 0600 0417 0189 0646 0,774
MAT 0764 0830 0552 0307 0201 0443 0317 0743
SETU 0868 0864 0369 0307 0216 0542 0219 0554 0,607

Amb: Ambiyans, KTU: Kafe tercihi, MAT: Marka Imaji, SETU: Sembolik Tiiketim, AVE:
Aciklanan ortalama Varyans, CR: Bilesik Guvenirlilik, CA: Cronbach Alpha, MSV: Maksimum
Paylagilan Varyans, ASV: Ortalama Paylagilan Varyans

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Birlesim gecerliligi agisindan bakildiginda, Ambiyans, Kafe Tercihi, Marka
Imaji ve Sembolik Tiiketim faktdrlerinin @ AVE ve CR  degerleri
degerlendirilmektedir. Kafe Tercihi ve Marka Imaji faktérleri, AVE’nin 0,5’in
iizerinde olmasi sebebiyle giiglii birlesim gegerliligi sergilemektedir. Kafe
Tercihinin AVE degeri 0,600 ve Marka imajimm AVE degeri 0,552 olarak
saptanmaktadir. Her iki faktoriin de birlesim gecerliligi kriterlerini sagladigi
sOylenebilir. Ambiyans faktori icin AVE degeri 0,482 ile sinir degerin biraz altinda
kaldig1 gozlenmekte, ancak bu durum CR degeri (0,840) ile telafi edilmektedir.
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Sembolik Tuketim faktorii icin AVE degeri 0,369 olarak gozlendiginden sinir
degerin altinda oldugu ve birlesim gecerliligi icin sorun teskil edebilecegi
soylenebilir. Ancak ayni1 faktore ait CR degerinin 0,864 olmas1 AVE deki problemin
g6z ardi edilmesinde yardimci olabilir. Nihayetinde Sembolik Tiketim ve
Ambiyans i¢in birlesim gegerliligi tam anlamiyla saglanmamis olsa da kabul

edilebilir diizeyde oldugu sdylenebilir.

Ayrisim gecerliligi degerlendirmesinde, ASV ve MSV degerlerine bakilarak
faktorlerin birbirinden ne kadar bagimsiz oldugu incelenmistir. Biitiin degiskenler
icin MSV’nin AVE degerlerinden diisiik oldugu gozlendigi icin ayrisim
gecerliliginin saglandigi soylenebilir. Sonug olarak, faktorler arasinda ayrisim
gecerliligi biiyiik Olclide saglanmistir ve modelin faktorleri arasinda yeterli bir
ayrisim oldugu soylenebilir. Ayrica degiskenlere ait givenilirlik degerleri de (GA)
literatiirde kabul edilen siirlarin olduk¢a {lizerinde ve miikemmel giivenilirlige

isaret etmektedir.

Tablo 5.11. Sembolik tiiketim, ambiyans, marka imaji1 ve kafe tercihi alt
boyutlarina ait istatistikler

x1SS Alt-lst CA (o) Skewness Kurtosis
deger
Sembolik Tiiketim 28,82+8,48 11-51 0,861 -0,033 -0,401
Ambiyans 20,2245,11 6-30 0,840 -0,730 0,446
Marka Imaji 10,14+3,47 4-20 0,741 0,317 -0,295
Kafe Tercihi 18,96+4,66 5-25 0,869 -1,049 0,903

xtSS=ortalamat standart sapma, CA (a)=Cronbach’s Alpha
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 5.11°de, sembolik tiiketim, ambiyans, marka imaj1 ve kafe tercihi alt
boyutlarina ait istatistiklere yer verilmistir. Sembolik tiiketim alt boyutu ortalama
ve standart sapma degeri 28,82+8,48, alt ve (st degerleri sirasiyla 11-51, ambiyans
alt boyutu ortalama ve standart sapma degeri 20,22+5,11, alt ve list degerleri
sirastyla 6-30, marka imaji alt boyutu ortalama ve standart sapma degeri
10,14+£3,47, alt ve list degerleri sirasiyla 4,20, kafe tercihi alt boyutu ortalama ve
standart sapma degeri 18,96+4,66, alt ve st degerleri sirasiyla 5-25 olarak
saptanmustir. Cronbach Alpha katsayisi; 0,00 <o <0,40 oldugunda 6lgek guvenilir
degil, 0,40 <a <0,60 oldugunda diisiik giivenilirlikte, 0,60 <o <0,80 oldugunda

oldukca guvenilir, 0,80 <a <1,00 oldugunda yuksek derecede givenilir olarak
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yorumlanmaktadir (Tavakol & Dennick, 2011, s.53). Tablo incelendiginde
sembolik tiiketim, ambiyans, marka imaj1 ve kafe tercihi alt boyutlarinin oldukca
ve yiiksek giivenilirlikte oldugu goriilmiistiir. Tabainhick & Fidell (2013, s. 81)’e
gore carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda oldugu durumlarda
verilerin normal dagilimdan geldigini belirtmistir. Skewness ve Kurtosis
degerlerine bakildiginda sembolik tiiketim, ambiyans, marka imaj1 ve kafe tercihi

alt boyutlarinin normal dagilim varsayimini karsiladig1 goriilmiistiir.

5.4, Katthmeilarin Demografik Ozellikleri

Bu kisimda, arastirmada yer alan katilimcilarin demografik ozelliklerine
iligkin cinsiyet, yas, aylik harclik) iliskin frekans ve ylizdelik dagilimlar1 yer

almaktadir.

Tablo 5.12. Katihmecilarin sosyo-demografik o6zelliklerine iliskin betimsel
istatistikler

N %
Cinsiyet Kiz 200 57,1%
Erkek 150 42,9%
Yas 15 124 35,4%
16 134 38,3%
17 92 26,3%
Aylik Harclik 500 TL alt1 77 22,0%
501-1000 TL 64 18,3%
1001-2000 TL 83 23,7%
2000 TL ve Uzeri 126 36,0%

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 5.12°de katilimcilarin sosyodemografik 6zelliklerine iliskin betimsel
istatistiklere yer verilmistir. Katilimcilarm %57,1’1 kiz %42,9’u erkektir.
Katilimcilarin %35,81 16 yas arasinda ve %38,3’s1 aylik 2000 TL ve lzeri harglik
aldigin1 belirtmistir.

66



Tablo 5.13. Sembolik tuketim, ambiyans, marka imaji ve kafe tercihi alt
boyutlarn ile cinsiyet arasindaki farkhihgin analizi

Cinsiyet n Ortalama SS t p

Sembolik Tiketim Kiz 200 29,80 7,87 2,511 0,012
Erkek 150 27,51 9,08

Ambiyans Kiz 200 21,12 4,46 3,906 <0,001
Erkek 150 19,01 5,65

Marka imajt Kiz 200 10,28 340 0,839 0,402
Erkek 150 9,96 3,57

Kafe Tercihi Kiz 200 19,51 409 2,585 0,010
Erkek 150 18,22 5,25

t Testi; p<0,05

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 5.13’te sembolik tiikketim, ambiyans, marka imaj1 ve kafe tercihi alt
boyutlar1 ile cinsiyet arasindaki farklihiga dair analizlere yer verilmistir. Sembolik
tilketim ile cinsiyet arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik saptanmistir
(p<0,05). Kizlarin ortalamasi1 29,80 (SS=7,87) iken erkeklerin ortalamas1 27,51
(SS=9,08) olarak saptanmistir. Kizlarin sembolik tiiketim alt boyutundan almis

oldugu puan ortalamasi erkeklerden anlamli bir sekilde daha yiiksek saptanmistir.

Ambiyans ile cinsiyet arasinda istatistiksel acidan anlamh farklilik
saptanmugtir (p<0,001). Kizlarin ortalamasi 21,12 (SS=4,46) iken erkeklerin
ortalamasi1 19,01 (SS=5,65) olarak saptanmistir. Kizlarin ambiyans alt boyutundan
almis oldugu puan ortalamasi erkeklerden anlamli bir sekilde daha yliksek

saptanmistir.

Kafe tercihi ile cinsiyet arasinda istatistiksel acidan anlamli farklilik
saptanmistir (p<0,05). Kizlarin ortalamast 19,51 (SS=4,09) iken erkeklerin
ortalamast 18,22 (SS=5,25) olarak saptanmistir. Kizlarin kafe tercihi alt
boyutundan almis oldugu puan ortalamasi erkeklerden anlaml bir sekilde daha

yiiksek saptanmustir.
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Tablo 5.14. Sembolik tuketim, ambiyans, marka imaji ve kafe tercihi alt

boyutlan ile yas gruplan arasindaki farkhihgin analizi

Yas Grubu n Ortalama SS F p
Sembolik Tuketim 15 124 28,69 914 0,035 0,966
16 134 28,81 7,79
17 92 29,00 8,59
Ambiyans 15 124 19,80 538 2,084 0,126
16 134 19,98 4,73
17 92 21,14 5,20
Marka fmaj1 15 124 9,78 346 1,908 0,150
16 134 10,08 3,24
17 92 10,71 3,78
Kafe Tercihi 15 124 18,13 489 3,100 0,046
16 134 19,35%® 4,38
17 92 19,50° 4,62

ANOVA Testi; p<0,05
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 5.14’te sembolik tiikketim, ambiyans, marka imaj1 ve kafe tercihi alt

boyutlar1 ile yas gruplar1 arasindaki farkliliga dair analizlere yer verilmistir. Kafe

tercihi ile yas gruplar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik saptanmistir

(p<0,05). 15 yas grubundaki bireylerin ortalamasi 18,13 (SS=4,89), 16 yas

grubundaki bireylerin ortalamasi 19,35 (SS=4,38), 17 yas grubundaki bireylerin

ortalamas1 19,50 (SS=4,62) olarak saptanmustir. Scheffe testi sonucunda 15 yas

grubunda bulunan bireylerin kafe tercihi alt boyutundan almis oldugu puan

ortalamasi1 17 yas grubunda bulunan bireylerden anlamli bir sekilde daha diistiktiir.

Yas gruplar1 ile sembolik tiiketim, ambiyans ve marka imaji alt boyutlari

arasinda istatistiksel acidan anlamli farklilik saptanmamistir (p>0,05). Tiim yas

gruplarindaki bireylerin aldiklar1 puan ortalamalarinin birbirine yakin oldugu

saptanmistir.
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Tablo 5.15. Sembolik tuketim, ambiyans, marka imaji ve kafe tercihi alt
boyutlar ile ayhk harchk arasindaki farkhhgin analizi

Aylik Harglik n Ortalama SS F p
Sembolik Tiketim 500 TL alt: 77 27,60 850 0,732 0,533
501-1000 TL 64 29,30 8,26
1001-2000 TL 83 29,39 8,37
2000 TL ve (zeri 126 28,94 8,66
Ambiyans 500 TL alt1 77 20,12 532 0,693 0,557
501-1000 TL 64 20,02 5,39
1001-2000 TL 83 20,92 5,06
2000 TL ve (zeri 126 19,93 4,87
Marka fmaj1 500 TL alt: 77 9,57 354 1,008 0,389
501-1000 TL 64 10,25 3,14
1001-2000 TL 83 10,49 3,82
2000 TL ve Uzeri 126 10,20 3,36
Kafe Tercihi 500 TL alt1 77 19,03 4,15 0,038 0,990
501-1000 TL 64 18,78 4,63
1001-2000 TL 83 18,99 5,17
2000 TL ve Uzeri 126 18,98 4,66

ANOVA Testi; p<0,05
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 5.15’te sembolik tiiketim, ambiyans, marka imaj1 ve kafe tercihi alt
boyutlar1 ile aylik harglik miktar1 arasindaki farkliliga dair analizlere yer verilmistir.
Aylik har¢lik miktar1 ile sembolik tiiketim, ambiyans, marka imaj1 ve kafe tercihi
alt boyutlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik saptanmamustir (p>0,05).
Tlm aylik har¢lik miktarlarindaki bireylerin aldiklar1 puan ortalamalarinin birbirine

yakin oldugu saptanmustir.

Tablo 5.16. Sembolik tiketim, ambiyans, marka imaji ve kafe tercihi
arasindaki iliskinin analizi

Sembolik Tuketim  Ambiyans ~ Marka imaji  Kafe Tercihi

Sembolik Tuketim  rh 1
P
Ambiyans rh 429 1
p <,001
Marka Imaj: rh 498 374 1
p <,001 <,001
Kafe Tercihi Rh ,205 ,630 ,239 1
p <,001 <,001 <,001

rh=Korelasyon Katsayisi, Pearson Korelasyon Testi; p<0,05.
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 5.16’da sembolik tiiketim, ambiyans, marka imaji ve kafe tercihi
arasindaki iligskinin analizine yer verilmistir. r<0,20 ve sifira yakin degerler iliskinin
olmadig1 ya da ¢ok zayif iliskiyi isaret eder. * 0,20-0,39 arasinda ise zayif iligki ¢
0,40-0,59 arasinda ise orta diizeyde iliski * 0,60-0,79 arasinda ise yiiksek diizeyde
iligki « 0,80-1,0 ise ¢ok yliksek iliski oldugu yorumu yapilir (Koklii, Biiylikoztiirk
&Cokluk-Bokeoglu,2006,s.94).Kafe tercihi ile sembolik tiiketim (rh=0,205,
p<0,001) ve marka imaj1 (rh=0,239, p<0,001) arasinda zayif diizeyde, ambiyans
(rh=0,630, p<0,001) arasinda ise yiiksek diizeyde pozitif bir iliski saptanmistir.
Kafe tercihinden alman puan arttikga sembolik tliketim, ambiyans ve marka

imajindan da alinan puan artmaktadir.

Tablo 5.17. Sembolik Tiketimi faktorinin Kafe Tercihi Uzerindeki etkisinin
regresyon analizi ile incelenmesi

B SEB Beta t p degeri
(Sabit) 15,717 866 18,146 <,001
Sembolik Tuketim 112 029 205 3,898 <,001
R R? F p
205 042 15,197 <,001

Bagimli Degisken: Kafe Tercihi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 5.17°de sembolik tiiketimin kafe tercihi lizerindeki etkisinin basit
dogrusal regresyon analizinin sonuglar1 yer almaktadir. Sembolik tiiketim, kafe
tercihini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir (1}20,112; F=15,197;
p<,001). Sembolik tiketimden alinan puan arttik¢a kafe tercihinden alinan puanda
artmaktadir. Sembolik tiiketimin, kafe tercihini agiklama oran1 %4 olarak

bulunmustur (R2=0,042).

Tablo 5.18. Ambiyans faktorinin Kafe Tercihi Gzerindeki etkisinin regresyon
analizi ile incelenmesi

B SEp Beta t p degeri
(Sabit) 7,335 792 9,262 <,001
Ambiyans 575 ,038 ,630 15,134 <,001
R R? F p
,630 ,397 229,042 <,001

Bagiml Degisken: Kafe Tercihi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 5.18’de ambiyansin kafe tercihi lizerindeki etkisinin basit dogrusal
regresyon analizinin sonuglart yer almaktadir. Ambiyans, kafe tercihini pozitif
yonde ve anlamli olarak etkilemektedir (B=0,575; F=229,042; p<,001).
Ambiyanstan alinan puan arttikca kafe tercihinden alinan puanda artmaktadir.

Ambiyansin, kafe tercihini agiklama orani %40 olarak bulunmustur (R2=0,397).

Tablo 5.19. Marka Imaji faktoriinin Kafe Tercihi lzerindeki etkisinin
regresyon analizi ile incelenmesi

B SER Beta t p degeri
(Sabit) 15,706 748 21,004 <,001
Marka imajt 321 ,070 239 4,595 <,001
R R? F p
239 ,057 21,115 <,001

Bagimli Degisken: Kafe Tercihi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 5.19’da marka imajinin kafe tercihi Gzerindeki etkisinin basit dogrusal
regresyon analizinin sonuglar1 yer almaktadir. Marka imaji, kafe tercihini pozitif
yonde ve anlamli olarak etkilemektedir (5’=O,321; F=21,115; p<,001). Marka
imajmdan alinan puan arttik¢a kafe tercihinden alinan puanda artmaktadir. Marka

imajinin, kafe tercihini agiklama orani %6 olarak bulunmustur (R2=0,057).
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SONUC

Glinlimiizde tiiketiciler, temel ihtiyac¢larini karsilamanin 6tesinde, iirlinlerin
tagidiklar1 anlamlar dogrultusunda tiiketim yapmaktadir. Tiiketiciler, yalnizca
urunlerle degil, ayn1 zamanda tercih ettikleri mekénlarla da sosyal cevrelerine
statlerini ve olusturduklar1 imaj1 yansitma istegi i¢indedirler. Bu baglamda daha
prestijli ve liks mekanlar1 tercih eden tliketiciler, sembolik tiiketim
gerceklestireceklerdir.

Bu calismada, tiketicilerin kafe tercihinde sembolik tiketimin etkisi
incelenmistir. Ayrica, marka imaji ve ambiyansin Kafe tercihine olan etkileri de
analiz edilmistir. Bunun yani sira, demografik degiskenlerin bagimli ve bagimsiz
degisken tiizerindeki etkileri de incelenmistir. Bu ama¢ dogrultusunda, kolayda
ornekleme yontemiyle secilen inegol’de bulunan dort 6zel lise kolejinden 350 lise
ogrencisine ulagilmustir. Arastirma verileri Eylil 2024 tarihinde yiz yiize anket
yontemiyle toplanmistir. Anketten elde edilen veriler SPSS ve AMOS programlari
aracilifiyla analiz edilmistir.

Bu ¢alismaya katilan lise 6grencilerin demografik 6zellikleri soyledir:

Calismaya katilan 6grencilerin %57,1 kiz, %42,9’u erkek 6grencilerden
olugmaktadir. Yas dagilimi incelendiginde, katilimcilari

%35,41 15 yasinda, %38,3’1i 16 yasinda ve %?26,2°si 17 yasindadir.
Ogrencilerin ayhik har¢lik miktarlarma bakildiginda ise, %22,0’1 500 TL’nin
altinda, %18,3°1i 501-1000 TL arasinda, %23,7°si 1001-2000 TL arasinda,

%36,0’s1 ise 2000 TL’nin Uzerinde har¢lik almaktadir.

Tuketicilerin kafe tercihlerinde sembolik tlketimin 6nemli bir rol
oynadigin1 ve sosyal statii ile prestij gibi unsurlarla iliskilendirildigi goriilmektedir.
Tiiketiciler, sectikleri kafe mekanlariyla gevrelerine kimliklerini yansitmak
istemektedirler. Sembolik tiikketim Olgeginde yapilan agiklayici faktor analizi
sonucunda, sembolik tiiketim 6lgeginde yer alan 1, 8, 10, 9, 16 numarali maddelerin
korelasyon katsayilarmin 0,30’un altinda olmasi durumunda analizden
cikarilmistir. Bu durum, ¢ikarilan maddelerin diger maddelerle gucli bir iliski
icinde olmadigmi ve dolayisiyla analizden c¢ikarilmasinin  gerektigini
gostermektedir. Cikarilan maddelerden sonra tekrar agiklayici faktor analizi ile

giivenilir Olgek elde edilmistir. Sembolik tuketim hipotezini 6lgmek igin



olusturulan, (HI1: ‘Sembolik tiiketim etkisiyle tuketiciler kafe tercihinde
bulunurlar’) hipotez, basit dogrusal regresyon analizi araciligtyla analiz edilmistir.
Analiz sonucunda, tuketicilerin sembolik ttiketiminin kafe tercihi Gzerinde anlaml
ve pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (3=0,112, p<,001). Bu dogrultuda,
sembolik tiiketimin kafe tercihi lizerinde etkili bir faktdr oldugu s6ylenebilir. Tayfur
(2019) yilinda yaptig1 ¢alismasinda, sembolik tiketimin alt 6lcekleri; kimlik
ifadeleri, sosyal aidiyet, statli ve prestij ile Cantine del Frida Cafe miisterilerinin
memnuniyeti iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug, tiiketicilerin
kafe tercihlerinde sembolik tliketimin alt 6lgekleri olan kimlik ifadesi, sosyal
aidiyet, statii ve prestij etkisiyle tercih ettigi sonucuyla benzerlik gostermektedir.
Ogrencilerin sembolik tlketim 6lgegine verdikleri yanitlarda dogrulayici faktdr
analizi sonucunda, “Gittigim kafeler, sosyal statiime (toplum i¢indeki konumuma)
uygundur.” (ST11:0.716, p <0.001) ifadesi en yiiksek degeri almistir. Bu sonug,
Azizagaoglu (2010) yilinda yaptig1 ¢aligmasinda, Tiiketicilerin, marka tercihinde
sembolik ozellikler (Benlik uyumu, Grup iiyeligi, statli ve sosyal sinif) ilizerinde
etkili oldugu sonucuyla paralellik géstermektedir.

Ambiyans hipotezini 6lgcmek i¢in olusturulan (H2: “Lise 0Ogrencileri
ambiyans faktorii etkisiyle kafe tercihinde bulunurlar.”) hipotez, basit regresyon
analizi ile test edilmistir. Analiz sonucunda, tiiketicilerin ambiyansin kafe tercihi
Uzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu ¢aligmada,
ambiyansin alt 6l¢eklerinde; i¢ tasarim, oturma diizeni gibi unsurlarla Tayfur (2019)
yilinda yaptigi c¢alismasinda, tasarimi olusturan Ogeler; dekorasyon, kafede
kullanilan aksesuar, masa, sandalye gibi unsurlarin Cantine del Frida Cafe
miisterilerinin memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucu
benzerlik gostermektedir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda, Ggrencilerin
ambiyans Olgegine verdikleri yanitlarda ‘Tercih ettigim kafelerin dizayni ilgi
cekicidir’ (A3:0,870, p

<0,001) ifadesi en yiiksek degeri almistir. Bu ¢alismada, 6grenciler kafe
tercih ederken ambiyansin alt 6l¢eklerinden olan i¢ tasarim, dis tasarim, sicaklik,
renkler, koku ve oturma diizenine Onem verdigi sonucuna ulasilmistir.
Yuksekbilgili (2016) yilinda yaptigi caligmasinda, katilimcilar, magaza ig
tasariminda en az yer dosemeleri ve zemine 6nem verirken, sirastyla renkler, mizik,
ses duzeyi, aydinlatma, sicaklik, koku ve en fazla ise temizlik gibi unsurlara dikkat
ettigi sonucunu desteklememektedir.

Marka imaj1 hipotezi 6lgmek i¢in olusturulan, (H3: ‘Lise 6grencileri marka

imaj1 etkisiyle kafe tercihinde bulunurlar’) hipotez, basit regresyon analizi ile test
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edilmistir. (=0,321; F=21,115; p<,001). Analiz sonucunda, tiiketicilerin marka
imajinmn kafe tercihi Uzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu sonug, Bostanci (2022) yilinda yaptigr calismasinda, kahve
diikkanlarinin marka imajin tiiketiciler iizerinde olumlu bir algiya sahip olmasi
yeniden satin alma niyetini pozitif bir sekilde etkiledigi sonucuyla benzerlik
gostermektedir. Bu ¢alismanin dogrulayici faktor analizi sonucunda, 6grencilerin
marka imaj1 6lgegine verdikleri yanitlarda, “Tercih ettigim kafelerin markas1 bana
uygundur.” ( MI1:0,871, p<0,001) ifadesi en yiiksek degeri almistir. Bu durumda,
liks mekéanlar prestij ve ayricalik hissi verirken, samimi mekanlar bireyi
rahatlatabilir. Bireyler, giiclii ve kendilerine uygun bir marka imajmna sahip
mekanlar1 tercih etmektedir. Dolayisiyla, Ogrencilerin kafe tercihlerinde,
mekanlarin yansittigl imajin bireyin kendi imajiyla bagdastirilmasi hélinde o
mekanin tercih edilmesini saglamaktadir.

Bu arastirmanin sonucu, tiiketicilerin kafe tercihinde sembolik tiiketimin
anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu, ayrica ambiyans ve marka imajinin da kafe
tercihi lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin bulundugu belirlenmistir. Lise
ogrencileri, Kimliklerini ve prestijlerini yansitabilecekleri kafeleri tercih etmektedir
ve kafe tercihinde ambiyansin unsurlar1 olan ortamin kokusu, dizayni ve sicaklik
gibi faktorlerden etkilenmektedir. Ogrenciler, kendi kimlikleriyle bag kurduklar
kafeler araciligiyla sosyal ¢cevrelerine de kendilerini ifade etmektedirler.

Calismanin yasa bagh alt boyut analizi sonucunda, 17 yasindaki
ogrencilerin kafe tercihi 6lgegindeki hizmet anlayisi ile yakin ¢evrelerine tavsiye
etme egiliminde anlamli sonuglar elde edilmistir. Cinsiyete bagl alt boyut analizi
sonucunda ise kiz 6grencilerin sembolik tiiketim, marka imaji, ambiyans ve kafe alt
boyutlarindan aldiklar1 puanlarin erkek 6grencilere goére anlamli derecede yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Kiz Ogrencilerin kafe tercihinde bu faktorlere erkek
Ogrencilere kiyasla daha fazla 6nem verdigi tespit edilmistir.

Caligmanin sonuglar1 dogrultusunda, kafe isletme sahiplerinin, tiikketicilerin
tercihlerini etkileyen bu faktorlere dikkat etmeleri gerektigini gostermektedir. Bu
aragtirmanin literatiire katki saglayacagi diislilmektedir. Literatiir incelendiginde,
sembolik tiiketim, marka imaji, ambiyans ve kafe tercihi arasindaki iligkileri 6lgen
arastirmalarin bu faktorleri genellikle 18 yas istii tiiketicilerle yapildigi ve yalnizca
bir kafenin baz alinarak o kafenin miisterileriyle gerceklestigi goriilmektedir. Bu
aragtirmanin; sembolik tiiketim, marka imaji, ambiyans ve kafe tercihi arasindaki
iligkileri agiklayan diger arastirmalardaki bosluklar1 doldurmada katki saglayacagi

disiiniilmektedir.
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Bu calismada bazi kisitliklar bulunmaktadir. i1k olarak, ¢alismanm verileri,
olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemiyle elde
edilmigstir. Bu durum, sonuclarin genellenebilirligini sinirlamaktadir. Bu baglamda
gelecekte yapilacak calismalarda olasilikli 6rnekleme yontemleri kullanilarak
secilmis Orneklemler iizerinde testlerin tekrarlanmasi 6nerilmektedir. Arastirma,
Inegdl’de bulunan &zel kolejlerdeki lise ogrencileri iizerine odaklanmuistir.
Gelecekteki ¢alismalarda, ©6zel liselerde ve devlet liselerinde Ogrenim goren
ogrencileri kapsayan, karsilastirilmali anket uygulamalarinin farkl illerde
gerceklestirilmesi Onerilmektedir. Ayrica, bu ¢alismada 15-17 yas arasindaki lise
ogrencileri incelenmistir. Ileride yapilacak calismalarda, yas faktoriiniin
genigletilerek gen¢ ve orta yash tiiketiciler arasinda karsilastirmalar yapilmasi
onerilmektedir. Farkli bagimsiz degiskenlerin kafe tercihine etkisini inceleyen
calismalar yapmak, elde edilen bulgularla birlikte c¢alismanin kapsamini

genigletecektir.

75



KAYNAKCA

Abbas, N., Kumar, D., & Mclachlan, N. (2005). The Psychological and Physiological
Effects of Light and Colour on Space Users. Proceedings of the 2005 IEEE
engineering in medicine and biology 27th Annual Conference, (1228-1231).

AbuThahir, S.B., & Krishnapillai, G. (2018). How Does the Ambience of Cafe Affect
the Revisit Intention Among its Patrons? AS on the Cafes in Ipoh, Perak.
In Matec Web of Conferences, 150, 2-16.

Acheson, K. (2024) Aralik 13, 2024 tarihinde
https://fixxcoffee.com/blogs/news/coffee-survey adresinden alindi.

Akbulut, ., & Capik, C. (2012). Cok Degiskenli Istatistiksel Analizler i¢in Orneklem
Biiyiikliigii. Atatiirk Universitesi Yaymnlari, 25(2), 111-116.

Akturan, U. (2007). Satin Alma Karar Siirecinde Markaya Yonelik Algilanan Riskin
Algilanan Deger Uzerindeki Etkisi. Yaymmlanmamis Doktora Tezi. Istanbul:
Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitis(.

Al-Kilani, S., & Hedhli, K. E. (2021). How do Restaurant Atmospherics Influence
Restaurant Authenticity? An Integrative Framework and Empirical Evidence.
Journal of Retailing and Consumer Services, 63, 2-11.

Alpar, R. (2011). Uygulamali Cok Degiskenli Istatistiksel Yontemler (3. baski).
Ankara: Detay Yaymcilik.

Anaam, F. (2023). Effect of Ambience in Restaurant Industry, Bachelor Thesis, Effat
University, Bachelor in Marketing & Business Admistration.

Anisimova, T. (2016). The Effects of Corporate Brand Symbolism on Consumer
Satisfaction and Loyalty: Evidence From. Asia Pacific Journal of Marketing
and Logistics, 28(3), 481-498.

Armstrong, G., Adam, S., Denize, S., & Kaotler, P. (2018). Principles of Marketing.
(7th Edition). Avustralya: Pearson

Arslan, V. (2013). Reklam Iletilerinde Tiiketici Davramslarini Belirleyen Psikolojik
Etmenler: Universitelerin Gazete Reklamlar1 Uygulama Ornegi. The Turkish
Online Journal of Design, Art and Communication-TOJDAC, 3(3), 9-17.

Aschemann-Witzel, J., Hooge, I. D., Amani, P., Bech-Larsen, T., & Oostindjer, M.
(2015). Consumer-Related Food Waste: Causes and Potential for Action.
Sustainability, 7(6), 6457-6477

Aslan, D. (2019). Tuketici Yenilik¢iligi Sembolik Tiiketim ve Plansiz Satin Alma
Davranist Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi. Agr: Agri ibrahim Cecen Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitsti.

76


https://fixxcoffee.com/blogs/news/coffee-survey

Arslan, K. (2003). Otomobil Alminda Tiketici Davranislarmi Etkileyen
Faktorler. Istanbul Ticaret Universitesi Fen Bilimleri Dergisi, 2(3), 83-103.

Astuti, S., & Hanan, H. (2012). The Behaviour of Consumer Society in Consuming
Food at Restaurants and Cafes. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 42,
429-435.

Aspers, P., & Godart, F. (2013). Sociology of Fashion: Order and Change. Annual
Review of Sociology, 39(1), 171-192.

Auguste, G., & Gutsatz, M. (2019). Luxury Talent Management Leading and
Managing a Luxury Brand (1nd Edition ). New york: Palgrave macmillan.

Auty, S., & Elliott, R. (1998). Fashion Involvement, Self-Monitoring and the
Meaning of Brands. Journal of Product & Brand Management, 7(2), 109- 123.

Ayazlar, R. A., & Gun, G. (2018). Yiyecek Deneyiminin Miisteri Memnuniyeti ve
Davranissal Niyetine Etkisi. Karadeniz Sosyal Bilimler Dergisi, 10(18), 377-
397.

Aydin, C. H. (2000). Ogrenme ve Ogretme Kuramlarmm Egitim Iletisimine Katkist.
Kurgu Dergisi, 17(1), 183-197.

Azizagaoglu, A. (2010). Sembolik Tuketim: Urlnlerin Sembolik Ozelliklerinin Satin
Alma  Davranisi Uzerine Etkileri. Doktora Tezi, Sakarya: Sakarya
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitusi.

Baeza, J., & Anmo, C. (2010). Brand Origin - How Does it Impact Brand Awareness
and Brand Image, Bachelor Thesis. Kristianstad University, International
Business and Economics Program.

Ball, A. D., & Tasaki, L. H. (1992). The Role and Measurement of Attachment in
Consumer Behavior. Journal of Consumer Psychology, 1(2), 155-172.

Balaban-Sali,J.(2018). Verilerin Toplanmasi. A. Simsek (Ed.), Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri iginde (s.134-161). Eskisehir: Anadolu Universitesi.

Banister, E., & Hogg, M. (2004). Negative Symbolic Consumption and Consumers’
Drive for Self-Esteem: The Case of the Fashion Industry. European Journal of
Marketing, 38(7), 850-868.

Barnhart, R. K., & Steinmetz, S. (1988). The Barnhart Dictionary of Etymology.
ABD:Wilson Company.

Baymndir, B., & Yinci, H. R. (2020). Yasam Tarzinin Kahve Diikkanlarini Tercih
Etme Niyeti Uzerine Etkisinin Incelenmesi, Tiirk Turizm Arastirmalari
Dergisi. 4(4), 3137-3151.

Baymdir, M. S., Baymndir, B., & Ongel, S. (2020). X, Y ve Z Kusag: Tiiketicilerin

Kahve Diikkanlarini Tercih Etme Aliskanliklarmin Incelenmesi. Tiirk Turizm
Aragtirmalart Dergisi, 4(4), 3950-396.

77


https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0309-0566
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0309-0566

Bearden, W. O., & Etzel, M. J. (1982). Reference Group Iinfluence on Product and
Brand Purchase Decisions. Journal of Consumer Research, 9(2), 183-194.

Belk, R. W. (1988). Possessions and the Extended Self. Journal of Consumer
Research, 15(2), 139-168.

Biswas, D., Lund, K., & Szocs, C. (2019). Sounds Like a Healthy Retail Atmospheric
Strategy: Effects of Ambient Music and Background Noise on Food Sales.
Journal of the Academy of Marketing Science, 47, 37-55.

Bitner, M. J. (1992). Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on
Customers and Employees. Journal of Marketing, 56, 57-71.

Bostanci, S. (2022). Magaza Atmosferinin Marka jmajl ve yeniden Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisi: Zincir Kahve Diikkdnlar: Uzerine Bir Arastirma. Yiksek
Lisans Tezi.Karabuk: Karabiik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisu.

Catalin, M. C., & Andreea, P. (2014). Brands as a Mean of Consumer Self-Expression
and Desired Personal Lifestyle. Procedia-Social and Behavioral Sciences,
109, 103-107.

Chevalier, M., & Mazzalova, G. (2012). Luxury Brand Management: A World of
Privilege (2nd Edition ). Singapur: John Wiley & Sons.

Chiguvi, D. (2017). Impact of Ambiance Conditions on Customer Satisfaction in the
Restaurant Industry; Case Study of Debonairs Pizza Outlets in Botswana.
International Journal of Science and Research (I1JSR), 6(2), 1825-1833.

Cocanougher, A. B., & Bruce, G. D. (1971). Socially Distant Reference Groups and
Consumer Aspirations. Journal of Marketing Research, 8(3), 379-381.

Coulling (2024). Aralik 13, 2024 https://imagesofvenice.com/caffe-florian/
adresinden alind1.

Comrey, A. L., & Lee, H. B. (1992). A First Course in Factor Analysis (2nd Edition).
USA: Lawrence Erlbaum Associates; aktaran: Dede, Y., & Yaman, H. (2008).
Ogrencilerin  Cebir Ogrenimi  Oncesindeki Kavramsal Bilgilerinin
Incelenmesi. Hacettepe Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 35, 54—65.

Cortés, G. L. (2017). The Influence of Symbolic Consumption on Experience Value
and the Use of Virtual Social Networks. Spanish Journal of Marketing, 21(1),
39-51.

Comert, Y., & Durmaz, Y. (2006). Tuketicinin Tatmini ile Satin Alma Davranislarini
Etkileyen Faktorlere Biitiinlesik Yaklasim ve Adiyaman Ilinde Bir Alan
Caligsmasi, Journal of Yasar University, 1(4), 351-354

Cronbach, L. J., & Shavelson, R. J. (2004). My Current Thoughts on Coefficient Alpha
and Successor Procedures. Educational and Psychological Measurement,
64(3), 391-418.

78


https://imagesofvenice.com/caffe-florian/

Cak, F., & Kiziltepe, B. (2017). Ugiincii Yerler Olarak Kafeler ve Genglik: Balikesir
Ornek Olay incelemesi. Akademik Incelemeler Dergisi, 12(1), 173-202.

Capak, P.D. (2007). Arastirma- Yontem- ve Teknikleri Se¢imi. (2023). Mart 15, 2023
tarihinde https://www.bingol.edu.tr/ adresinden alind.

Cokluk, O., Sekercioglu, G., & Biyikoztirk, $. (2014). Sosyal bilimler I¢cin Cok
Degiskenli Istatistik: Spss ve Lisrel Uygulamalar: (3.baski). Ankara: Pegem
Akademi.

Cigdem kagit¢ibasi, Z. C. (2014). Diinden Bugiine Insan ve Insanlar (16. baski).
Istanbul: Evrim Yayinevi.

Demirler, Y. H. (2019). X ve Z Kusaginda Yer Alan Tuketicilerin Sembolik Tiketim ve
Marka Baghligi A¢isindan Karsilastiriimasi. Yayimlanmamis Yiksek Lisans
Tezi. Istanbul: Istanbul Arel Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitusu.

Deniz, M. (2012). Markali Uriin Tercihlerinin Satn Alma Davranislar1 Uzerindeki
Etkisi. Journal of Social Policy Conferences(61), 243-268.

DeVellis, R.F. and Thorpe, C.T. (2021) Scale Development: Theory and
Applications. Thousand Oaks: Sage Publications.

Dimanche, F., & Samdahl, D. (1994). Leisure as Symbolic Consumption: A
Conceptualization and Prospectus for Future Research. Leisure Sciences,
16(2), 119-129.

Durmaz, Y., Orug, R. B., & Kurtlar, M. (2011). Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin
Alma Davranislarma Etkisi Uzerine Bir Arastrma. Akademik Yaklasimlar
Dergisi, 2(1), 114-133.

Elliott, R., & Wattanasuwan, K. (1997). Brands as Symbolic Resources for the
Construction of Identity. International Journal of Advertising: The Review of
Marketing Communications, 17(2), 131-144.

Ercoskun, M. H., & Nalgaci, A. (2005). Ogretimde Psikolojik Ihtiyaglarin Yeri ve
Onemi. Atatiirk Universitesi Kazim Karabekir Egitim Fakiiltesi Dergisi, (11),
353-370.

Faircloth, J. B., Capella, L. M., & Alford, B. L. (2015). The Effect of Brand Attitude
and Brand Image on Brand Equity. Journal of Marketing Theory and
Practice, 61-75.

Farooq, S. (2019). Impact of Ambience on Dinners’ Satisfaction in Food Street
Restaurants: A Widening Horizon in the World. Orient Research Journal of
Social Sciences, 4(2), 229-240.

Fazio, R. H. (1990). Multiple Processes by Which Attitudes Guide Behavior: The
Mode Model as an Integrative Framework. In Advances in Experimental
Social Psychology. 23, 75-109.

79


https://www.bingol.edu.tr/

Field, A. (2009a). Discovering Statistics Using SPSS (3rd Edition.). Koliforniya:
Sage Publications.

Field, A. (2013Db). Discovering Statistics Using SPSS (4th Edition.). Singapur: Sage
Publications.

Firmansyah, D., & Saepuloh, D. (2022). Social Learning Theory: Cognitive and
Behavioral Approaches. Jurnal lImiah Pendidikan Holistik (JIPH), 1(3), 297-
324,

Florian Venezia. (2022). Agustos 23, 2024 tarthinde
https://caffeflorian.com/en/florian-venezia/history/ adresinden alind1.

Font, L., & McMahon, B. (2009). Fashion: Origins and Development. Agustos 24,
2024 tarihinde https://www.oxfordartonline.com/groveart/view/ adresinden
alindi.

Gajjar, N. B. (2013). Factors Affecting Consumer Behavior. International Journal of
Research In Humanities and Social Sciences, 1(2), 10-15.

Gbadamosi, A. (2018). The Anatomy of International Students’ Acculturation in UK
Universities. Industry and Higher Education, 32(2), 129-138.

Giovannini, S., Xu, Y., & Thomas, J. B. (2015). Luxury Fashion Consumption and
Generation Y Consumers: Self, Brand Consciousness, and consumption
motivations. Journal of fashion marketing and management, 19(1), 22- 40.

Gordon, G. (2003). Interior Lighting for Designers (4th Edition). Kanada: John
Wiley & Sons, Inc.

Govers, P., & Schoormans, J. P. (2005). Product Personality and its Influence on
Consumer Preference. Journal of Consumer Marketing, 22(4), 189-197.

Graeff, T. R. (1997). Consumption Situations and the Effects of Brand Image on
Consumers Brand Evaluations. Psychology & Marketing, 14(1), 49-70.

Grant, M. (1986). Culture and Consumption: A Theoretical Account of the Structure
and Movement of the Cultural Meaning of Consumer Goods. Journal Article,
13(1), 71-84.

Grubb, E. L., & Grathwohl, H. L. (1967). Consumer Self-Concept, Symbolism and
Market Behavior: A Theoretical Approach. Journal of Marketing, 31(4), 22-
27.

Gulas, C. S., & Bloch, P. H. (1995). Right Under Our Noses: Ambient Scent and
Consume, Responses. Journal of Business and Psychology, 10(1), 87-98.

Guleg, S. N. (2019). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemi. Mayis 29, 2023 tarihinde
https://avys.omu.edu.tr, / adresinden alind1.

80


https://caffeflorian.com/en/florian-venezia/history/
https://www.oxfordartonline.com/groveart/view

Giirbiiz, D. D., & Sahin, D. D. (2016). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri (3.
bask1). Ankara: seckin yayimncilik.

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2009). Multivariate Data
Analysis (7th Edition). New Jersey: Prentice Hall.

Hasiloglu,S. B., Baran,T., & Aydin,O. (2013). Pazarlama Arastirmalarindaki
Potansiyel Problemlere Yonelik Bir Arastirma: Kolayda Ornekleme ve Siklik
Ifadeli. 18. Ulusal Pazarlama Kongresi, 28.

Hattox, R. s. (1996). Kahve ve Kahvehaneler Bir Toplumsal I¢cecegin Yakindogu'daki
Kaokenleri. (N. Elhiiseyni, Cev.) Istanbul: Tarih Vakfi Yurt Yayinlart.

Hayta, A. B. (2008). Turizm Pazarlamasinda Tiiketici Satin Alma Siireci ve
Karsilagilan Sorunlar. Kastamonu Education Journal, 16(1), 31-48.

Hawkins,D.l., & Mothersbough,D.l.(2010). Consumer Behavior: Building Marketing
Strategy (11th Edition). New York: McGraw-Hill.

Heding, T., Knudtzen, C. F., & Bjerre, M. (2009). Brand Management: Mastering
Research, Theory and Practice. (1th Edition), New York and London:
Routledge.

Hokkanen, S. (2014). Fashion Brands and Consumption in Postmodern Consumer
Culture. The Construction of Self and Social Identities, Master Thesis. Isvec:
Swedish School of Textiles.

Hosany, S., & Martin, D. (2012). Self-Image Congruence in Consumer Behavior. Journal
of Business Research, 65(5), 685-691.

Hoyer, W., Deborah, D., Maclnnis, J., Pieters, R., Chan, E., & Northey, G. (2021).
Consumer Behaviour (2nd Edition). Avusturya: Asia-Pacific Edition.

Hubballi, S. R., & Shyam, P. D. (2024). Factors Affecting Consumer Buying
Behavior. International Journal of Research Publication and Reviews, 5(1),
2708-2716.

ISoraité, M. (2018). Brand Image Development. Ecoforum Journal, 7(1), 0-0.

Inegdol  Zabita Miidiirliigii [IZM]. (2023). Haziran 20, 2023 tarihinde
https://www.inegol.bel.tr/kurumsal/yonetim/mudurlukler/zabita- mudurlugu
adresinden alind1.

Jalil, A., Fikry, A., & Zainuddin, A. (2016). E-Atmospheric Effects on Youth
Intention to Revisit a Cafe. Procedia Economics and Finance, 37, 497-503.

Jin, B., & cedrola, E. (2017). Fashion Branding and Communication: Core Strategies
of European Luxury Brands. New York: Springer Nature.

Jorsberg, J. (1988). Statistical Modeling in Social Sciences. USA: Academic Press.

81


https://www.inegol.bel.tr/kurumsal/yonetim/mudurlukler/zabita-mudurlugu
https://www.inegol.bel.tr/kurumsal/yonetim/mudurlukler/zabita-mudurlugu

Kapferer, J. N., & Bastien, V. (2009). The Luxury Strategy Break the Rules of
Marketing to Build Luxury Brands (1nd Edition.). London: Kogan page.

Karaca, Y. (2016). Referans Gruplari ile Iletisimin Satin Alma Kararlar1 Uzerine
Etkisi: Gen¢ Yetiskinlere Yonelik Bir Aragtirma. Galatasaray Universitesi
letisim Dergisi, (25), 209-231.

Karag0z, F. G. (2020). 17. Yiizyilda Mithimme Defterleri ve Ayntab/Anteb Ser‘iye
Sicilleri Orneklerinde Kahvehanelerin Kapatilmas1 ve Tiitiin Yasaklarinin
Uygulanmasi. Hacettepe Hukuk Fakultesi Dergisi, 10(2), 494-554

Karagtz, Y. (2016). SPSS ve AMOS Uygulamali Nitel-Nicel-Karma Bilimsel
Arastirma Yontemleri ve Yayin Etigi. Ankara: Nobel Akademik Yaymcilik
aktaran: Giiler, A., & Gilinel, Y. (2022). Kamu Kurumlarinda Sanal
Kaytarmaya Yonelik Bir Olcek Gelistirme Calismasi. Isletme Bilimi Dergisi,
10(2), 247-274.

Kassarjian, H. H. (1971). The Luxury Strategy Break the Rules of Marketing to Build
Luxury Brands. Journal of Marketing Research, 8(4), 409-418.

Kathleen, B. D. (1997). Symbolic Consumption in China: The Color Television as a
Life Statement. Advances in Consumer Research, 24(1), 128-131.

Kavalc, K., & Unal, S. (2016). Y ve Z Kusaklarmm Ogrenme Stilleri ve Tuketici
Karar Verme Tarzlar1 A¢isindan Karsilastirilmasi.  Atatirk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstittisti Dergisi, 20(3). 1033-1050.

Kawamura, Y. (2018). Fashion- Ology: Fashion Studies in the Postmodern Digital
Era (3rd Edition.). UK: Bloomsbury Publishing.

Keller, K. L. (2019). Marka Sermayesinin /nsas:, Olgiimii ve Yonetimi (A. Candemir,
Cev.) Ankara: Nobel Akademik Yayncilik.

Kim, D., & Jang, S. (2014). Symbolic Consumption in Upscale Cafés: Examining
Korean Gen Y Consumers’ Materialism Conformity, Conspicuous
Tendencies, and Functional Qualities. Journal of Hospitality & Tourism
Research, 10(3), 1-26.

Kim, E.-J., & Geistfeld, L. V. (2003). Consumers' Restaurant Choice Behavior and
the Impact of Socio-Economic and Demographic Factors. Journal of
Foodservice Business Research, 6(1), 3-24.

Kim, W. G., & Moon, Y. J. (2009). Customers’ Cognitive, Emotional and Actionable
Response to the Servicescape: A Test of the Moderating Effect of the
Restaurant Type. International journal of hospitality management, 28(1),
144-156.

Kline, R. B. (2010). Principles and Practice of Structural Equation Modeling (3rd
Edition). New York: Guilford Press.

Magableh, M., & Mohammed, A. B. (2015). The Acceptance and Use of Computer
Based Assessment in Higher Education. Journal of Software Engineering and
Applications, 8(10), 557-574.

82



Kleine, R. E., Kleine, S. S., & Kernan, J. B. (1993). Mundane Consumption and the
Self: A Social-ldentity Perspective. Journal Of Consumer Psychology, 2(3),
209-235.

Koggar, M. E. (2013). Tuketici Davramslarint Etkileyen Faktorler ve Kultur:
Eskisehir'de Kulturin Tuketim Tercihleri Uzerine Etkisi. YUksek Lisans Tezi.
Eskisehir: Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstittisu.

Kogak, D. O. (2010). Kimlik Edinmede Gériintiniin Giicii: Moda. Marmara fletisim
Dergisi, 17(17), 112-125.

Kotler, P. (1973). Atmospheric as a Marketing Tool. Journal of retailing, 49(4), 48-
64.

Kotler, P. (2000). Marketing Management, (10th Edition). UK: Pearson Education
Limited.

Kotler, P. (2010). Kellogg on Marketing (2nd Edition). New Jersey: John Wiley &
Sons, Inc.

Kotler, P., Wong, V., Saunder, J., & Armstrong, G. (2005). Principles of Marketing
(4th Edition). London: Pearson Education Limited.

Kokli, N., Biiyiikoztiirk, S. & Cokluk Bokeoglu, O. (2006). Sosyal Bilimler I¢cin
Istatistik. Ankara: Pegem Yaynlari.

Kumra, R. (2007). Consumer Behaviour. (1th Edition). Mumbai: Himalaya
Publishing House.

Kutanis, R. O. (2004). Motivasyon Faktérleri: Bir Findik Isletmesi Ornegi. Afyon
Kocatepe Universitesi Zktisadi ve Idari Bilimler Fakiltesi Dergisi, 6(1), 47-
62.

Lam, L. W., Chan, K. W., Fong, D., & Lo, F. (2011). Does the Look Matter? The
Impact of Casino Servicescape on Gaming Customer Satisfaction, Intention to
Reuvisit, and Desire to Stay. International Journal of Hospitality Management,
30(3), 558-567.

Lang, G. (2024). Eylal 03, 2024 tarihinde
https://www.britannica.com/topic/restaurant.Encyclopedia%?20Britannica/
adresinden alindi.

Lautiainen, T. (2015). Factors Affecting Consumers'buying Decision in the Selection
of a Coffee Brand. Bachelor’s Thesis, Saimaa University, Sciences Faculty
of Business.

Leon G. Schiffman, L. L. (2012). Consumer Behaviour: A European Outlook (2th
Edition). Avustralya:Pearson.

Levy, S. J. (1959). Symbols for Sale. Harvard Business Review, 117-124.

83


https://www.britannica.com/topic/restaurant.Encyclopedia%20Britannica/

Lewis, T. L., & Haas, B. (2014). Managing an Iconic Old Luxury Brand in a New
Luxury Economy: Hermés Handbags in the US Market. Global Fashion
Brands: Style, Luxury & History, 1(1), 167-178.

Lindblad, J., & Svensson, E. (2017). One More Cup of Coffee Mundane Consumption
of Everyday Consumer Goods, Master Thesis, Lund University.

Lindstrom, M. (2011). Brandwashed: Tricks Companies Use to Manipulate Our
Minds and Persuade us to Buy. New York: Crown Business.

Lockwood, P., Jordan, C. H., & Kunda, Z. (2002). Motivation by Positive or Negative
Role Models: Regulatory Focus Determines Who Will Best |nspire us.
Journal of personality and social psychology, 83(4), 854.

Lucas, A.F.(2003). The Determinants and Effects of Slot Servicescape Satisfaction in
a Las Vegas Hotel Casino. UNLV Gaming Research& Review Journal,7(1),1-
19

Maslow, A. H. (1998). Maslow on Management. John Wiley & Sons.

Mahendra, G., & Putra, G. P. (2024). ). Music can Create Ambience/Atmosphere in
a Restaurant Environment. Indonesian Journal of Sport Management, 4(1),
196-203.

Maulana, M. 1., Sugandi, G., & Razak, A. A. (2020). The Influences of Restaurant
Service Quality and Ambience Towards Customer Satisfaction. International
Journal of Psychological Rehabilitation, 24(7), 5522-5533.

Maxwell, S. E. (2000). Sample Size and Multiple Regression Analysis. Psychological
Methods, 5(4), 434-458.

McNeill, L., & Moore, R. (2015). Sustainable Fashion Consumption and the Fast
Fashion Conundrum: Fashionable Consumers and Attitudes Tosustainability
in Clothing Choice. International Journal of Consumer Studies, 39(3), 212—
222.

McGoldrick, P. J., & Pieros, C. P. (1998). Atmospherics, Pleasure and Arousal: The
Influence of Response Moderators. Journal of Marketing Management,
14(1-3), 173-197.

Meeker, M., & Eells, K. (1949). Social Class in America. Journal of Consulting
Psychology.

Milli  Egitim Midirligi [MEB]. (2023). Mart 23, 2023 tarihinde
https://inegol.meb.gov.tr/ adresinden alindx.

Moutinho, L. (1987). Consumer Behaviour in Tourism. European Journal of
Marketing, 21(10), 5-44.

Mucuk, 1. (2007). Pazarlama Iikeleri ve Ornek Olaylar (16. baski). Istanbul:
Tirkmen Kitabevi.

84


https://inegol.meb.gov.tr/

Mudiyanse, T. L. (2021). The Impact of Servicescape on Consumer Purchasing
Behavior: A Study of Coffee Shops in Colombo, Sri Lanka. Journal of
Business and Management, 23(3), 46-58.

Nayeem, T. (2012). Cultural Influences on Consumer Behaviour. International
Journal of Business and Management, 7(21), 1833-81109.

Nell, C. (2013). Exploring the Influence of Store Atmospherics on Consumers' Buying
Behaviour in Apparel Retail Stores: An Exploratory Study in Tshwan, Master
Thesis, University of South Africa.

Nuradina, K. (2022). Psychological Factors Affects Onine Buying Behaviour. Journal
of Business and Management,1(2), 114-115.

O'Cass, A., & Frost, H. (2002). Status Brands: Examining the Effects of Non-
Product-Related Brand Associations on Status and Conspicuous
Consumption. Journal of Product & Brand Management, 11(2), 67-88.

Odabas, Y. (2019). Tiketim Kiltiirti (6.Baski). Istanbul: Aura Yayinciligi.

Odabas1, Y., & Baris, G. (2022). Tuketici Davranis: (22. Bask1). Istanbul: Mediacat
Akademi.

Omar, A., & Rashid, P. D. (2023). The Influence of Ambience and Social Interaction
on Young Adults’ Intention to Patronize Coffee Shops. Esteem Journal of
Social Sciences and Humanities, 7, 53-65.

Onurlu, O., & Atasayar, M. (2021). Kahve Diikkanm Miisterilerinin Yeniden Satmn
Alma  Niyetinin  Olusturulmasinda Magaza Atmosferi Unsurlarinin
Onemi. Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar: Dergisi, 10(3), 2891-2916.

Ocel, Y., Mutlu, H. T., & Hicyilmaz, E. (2022). Alt Kulturler ile Hedonik Tuketim
Arasinda Iliskinin Incelenmesi: Turk Toplumu Uzerine Bir Uygulama.
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 21(84), 2041-2064.

Oriicil, E., & Tavsancy, S. (2001). Gida Uriinlerinde T[jlkq.ticinin Satin Alma Egilimini
Etkileyen Faktorler ve Ambalajlama. Mugla Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisu Dergisi (3).

Ozden, A. T. (2023). Referans Gruplarmin Bilgilendirici ve Normatif Rolii: Kolektif
Referans. Dogus Universitesi Dergisi, 24(2), 125-151.

Ozden, L. (1978). Algilama: Tiiketici Davranisi I¢indeki Yeri ve Pazarlamadaki
Onemi. Pazarlama Dergisi, 3(4), 13-17.

Ozgir, A. (2020). Satin Alma Davranis: Uzerinde Duyularin Rolli: Koku Pazarlamasi
Uzerine Bir Alan Arastirmasi. Yiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi.

Ozkan, O. (2007). Tuketici Davramsinda Marka Algilamalarinin Etkileri ve Bir
Uygulama. Yiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitlsu.

85


https://www.researchgate.net/journal/Journal-of-Business-and-Management-INABA-JBMI-2829-5331?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
https://www.researchgate.net/journal/Journal-of-Business-and-Management-INABA-JBMI-2829-5331?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19

Ozsungur, F., & giiven, S. (2017). Tiiketici Davramislarmi Etkileyen Sosyal Faktorler
ve Aile. International Journal Of Eurasian Education And Culture
(IJOEEC)(3), 127-142.

Park, H., & Jeon, J. Y. (2016). Acoustical Investigation of Ambience Sound for
Auditory Environments in Music Performance Spaces. Building and
Environment, 107, 10-18.

Pavlov,l.P. (1927). Conditioned Reflexes: An Investigation of the Phsiological
Activity of the Celebral Cortex. Oxford university press: Humprey Milford.

Peter, J. P., & Olson, J. C. (2010). Consumer Behavior & Marketing Strategy (9th
Edition). New York: McGraw-Hill.

Petrocelli, J. V. (2003). Hierarchical Multiple Regression in Counseling Research:
Common Problems and Possible Remedies. Measurement and Evaluation in
Counseling and Development, 36(1), 9-22.

Pett, M. A., Lackey, N. R., & Sullivan, J. J. (2003). Making Sense of Factor Analysis:
The Use of Factor Analysis for Instrument Development in Health Care
Research. Kaliforniya: Sage Publications.

Piacentini, M., & Mailer, G. (2006). Symbolic Consumption in Teenagers' Clothing
Choices. Journal of Consumer Behaviour, 3(3), 251-262.

Pir, E. O. (2018). Liks Marka ve Lilks Marka Tuketicileri Uzerine Teorik Bir
Arastirma. International Journal of Social and Humanities Sciences Research
(JSHSR), 5(28), 3409-3418.

Poyraz, E.P. (2013). Cafe Lontano. Agustos 20, 2024 tarihinde
http://cafelontano.com/ adresinden alind.

Qazzafi, S. (2019). Consumer Buying Decision Process Toward Products.
International Journal of Scientific Research and Engineering Development,
2(5), 130-134.

Ramya, N., & Ali, S. M. (2016). Factors Affecting Consumer Buying Behavior.
International Journal of Applied Research, 2(10), 76-80.

Rincon’, A. G., Barbosa, R. L., Mateus, M. A., & Saavedra, N. O. (2023). Symbolic
Consumption as a Non-Traditional Predictor of Brand Loyalty in the Sports
Industry, Football Club Segment. 9(4), 2-13.

Roper, S., & Shah, B. (2007). Vulnerable Consumers: The Social Impact of Branding
on Children. Equal Opportunities International, 26(7), 712-728.

Safi, I. (2018). Cumhuriyet Déneminde Kahvehanelerin Mekansal Islevselligi ve
Siyasal Figlir Olarak Kahvehaneler. Cankiri Karatekin Universitesi Iktisadi
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 8(2), 293-304.

Sami, K. (2010). Halk Kilturi Baglaminda Kahvehanelerin Toplumsal ve Mekéansal
Déniisiimleri Diyarbakir Kent Ornegi. Millt Folklor (22), 159-172.

86


http://cafelontano.com/

Schiffman, L. G., Kanuk, L. L., & Hansen, H. (2012). Consumer Behaviour: A
European Outlook (2nd Edition ). England: Pearson.

Schiffman, L. G., O'Cass, A., Paladino, A., & Carlson, J. (2013). Consumer
Behaviour (6th Edition). Avusturalya: Pearson.

Schouten, J. W. (1991). Selves in Transition: Symbolic Consumption in Personal
Rites of Passage and Identity Reconstruction. Journal of Consumer Research,
17(4), 412-425.

Sharma, S. (1996). Applied Multivariate Techniques. New York: John Wiley & Sons.
Stawomir, S. (2012). Consumer Behavior on International Market. Varsova: Placet.

Solomon, M. R. (1983). The Role of Products as Social Stimuli: A symbolic
interactionism perspective. Journal of Consumer Research, 10(3), 319- 329.

Solomon, M. R. (2013). Consumer Behavior Buying, Having, and Being (10th
Edition). England: Pearson Education Limited.

Solomon, M. R., Bamossy, G. J., Askegaard, S. r., & Hogg, M. K. (2006). Consumer
Behaviour: A European Perspective (6th Edition). England: Pearson
Education Limited.

Solunoglu, A. (2020). Perceived Food Quality, Satisfaction, Brand Image in
Restaurants and Recommendation Intention Relation. Journal of Yasar
University, 15(60), 833-849.

Spitzer, L. (1942). Milieu and Ambiance: An Essay in Historical Semantics.
Philosophy and Phenomenological Research. International
Phenomenological Society, 3(2), 169-218.

Stavkova, J., Stejskal, L., & Toufarova, Z. (2008). Factors Influencing Consumer
Behaviour. Agricultural Economics (AGRICECON), 54(6), 276-284.

Stavkova, J., Stejskal, L., & Toufarova, Z. (2008). Factors Influencing Consumer
Behaviour. Zemedelska Ekonomika-Praha-,54(6), 276.

Satic, O. (1998). Tiiketici Davranislarmi Etkileyen Faktorler. Tiiketici Pazarlar: ve
Alict Davraniglari, 1-13.

Storiez, E. (2024). Agustos 19, 2024 tarihinde https://earthstoriez.com/coffee-
houses-constantinople-istanbul-history.https://earthstoriez.com  adresinden
alind1.

Stroebele, N., & Castro, J. M. (2004). Effect of Ambience on Food Intake and Food
Choice. Nutrition, 20(9), 822-838.

Sukamolson, S. (2007). Fundamentals of Quantitative Research. Language Institute
Chulalongkorn University, 1(3), 1-20.

Sun, Y., Wang, R., Cao, D., & Lee, R. Y. (2021). Who are Social Media Influencers
for Luxury Fashion Consumption of the Chinese Gen Z? Categorisation and
Empirical Examination. Journal of Fashion Marketing and Management, 1-
35.

87



Sener, H. Y., & Tungbilek, S. (2014). Geng¢ Tuketicilerin Referans Gruplara
Uyelerinin Sembolik Tiketime Etkisi. Akademik Bakis Uluslararas: Hakemli
Sosyal Bilimler Dergisi (40), 1-15.

Siikiiroglu, V. K. (2018). Tiiketim Toplumu: TUketici Kimligi ve Sembolik Tuketim
Acisindan Bir Degerlendirme. Kastamonu Iletisim Arastirmalar: Dergisi(1),
1-23.

Tabachnick, B.G. &Fidell, L.S. (2013). Using Multivariate Statistics (6th Edition.). Boston: Allyn &
Bacon.

Tan, T., & Ming, M. (2003). Leveraging on Symbolic Values and Meanings in
Branding. Journal of brand Management, 10(3), 208-218.

Tan, C. C., & Segson, U. A (2021) Two-Staged Sem Approach in Studying Consumer
Behaviors and Brand Perceptions of Upscale Restaurant Services.

Tangsupwattana, W., & Liu, X. (2018). Effect of Emotional Experience on Symbolic
Consumption in Generation Y Consumers. Marketing Intelligence &
Planning, 36(5), 514-527.

Tavakol, M., & Dennick, R. (2011). Making Sense of Cronbach's Alpha.
International journal of medical education, 2, 53-55.

Tavsancil, E. (2010). Tutumlarin Olgilmesi ve SPSS ile Veri Analizi (4.Baski).
Ankara: Nobel Yaymn Dagitim.

Taychachaiwong, P., & Prasongsukarn, K. (2019). Symbolic Consumption on Brand
Attitude: Variance Between Thai Students and International Students.
International Research Conference, 1394-1405.

Tayfur, N. G. (2019). Sanatin Yeniden Uretiminin Mekdan Tiiketimi Baglaminda
Kullanimi: Cantine Del Frida Ornegi, Yiksek Lisans Tezi. Istanbul: Maltepe
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi.

Turk Dil Kurumu (TDK). (2024). Tirkce Sozlik. Ankara: TDK.

Thecraftedcafe. (2023). The History and Evolution of Cafes. Agustos 19, 2024
tarihinde https://www.thecraftedcafe.com/ adresinden alind1.

Thornton, P. H., Soriano, D. R., & Urbano, D. (2011). Socio-Cultural Factors and
Entrepreneurial Activity: An Overview. International Small Business
Journal, 29(2), 105-118.

TK, J. (2014). Consumer Behaviour Models: An Overview. Sai Om Journal of
Commerce & Management, 5(1), 34-43.

Ton, N. K. (2021). Konum Tabanli Sosyal Ag Uygulamalarimin Tiiketicilerin Kafe ve
Lokanta Tercihleri Uzerindeki Etkisinin Belirlenmesi: Trabzon flinde Bir
Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi. Trabzon: Karadeniz Teknik Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitisa.

Tungate, M. (2005). Fashion Brands: Branding Style From Armani to Zara. Londra:
Kogan Page.

88


https://www.thecraftedcafe.com/

Turanci, E., Golonii, S., & Conkoglu, S. (2022). Marka imaji Cercevesinde Liiks
Tiketim Uriinlerinin Kullannminda Géosterisgi ve Sembolik Tiiketimin
Etkileri: iPhone Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma. Kastamonu [letisim
Arastirmalart Dergisi (9), 110-140.

Ugur, U. (2018). Genglerin Fast Food Tuketimlerinin Sembolik Tiketim
Kapsaminda Degerlendirilmesi: Sivas Ilinde Bir Arastirma. Akademik Bakus
Dergisi (67), 1-9.

Vainikka, B. (2015). Psychological Factors Influencing Consumer Behaviour,
Bachelor’s Thesis, Centrla University

Vigneron, F., & Johnson, L. W. (1999). A Review and a Conceptual Framework of
Prestige-Seeking Consumer Behavior. Academy of Marketing Science
Review, 2(1), 1-15.

Yagcl, M. 1., & Ilarslan, N. (2010). Reklamlarin ve Cinsiyet Kimligi Roliiniin
Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkisi. Dogus Universitesi
Dergisi, 11(1), 138-155.

Yaprakl, $., & Can, P. (2009). Pazarlama Faaliyetlerinin ve Ailenin Tuketici Temelli
Marka Degeri Boyutlarina Etkisi. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, 23(1), 265-290.

Yildirim, Y. (2019). Tiketicilerin Sembolik Tiketim Egilimlerinin Ogrenilmesi:
Akcakoca Ornegi. Anemon Mus Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 7(6), 257-267.

Yildirim, H. H. (2011). Tiketicilerin Anlik Satin Alma Davranislarinda Etnik Kékenin
Rolii. Doktora Tezi. Istanbul: istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitisi.

Yildiz, U. T. (2022). Sosyal Bilimler Ansiklopedisi. Aralik 13,2024 tarihinde
https://ansiklopedi.tubitak.gov.tr/ adresinden alind:.

Yilmaz Uz, C. (2022). Tiiketicilerin Algilanan Liiks Marka Satin Alma Niyetini
Etkileyen Faktorler. Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, 23(2), 455-470.

Yuksekbilgili, Z. (2016a). Hizli Moda Tuketicilerinin Magaza Atmosferine Verdikleri
Onemin Olgiilmesi I¢in Bir Olgek Gelistirme Calismasi: Avrasya Magaza
Atmosfer Olgegi. the Journal of Academic Social Sciences(30), 444-473.

Yuksekbilgili, Z. (2016b). Tulketici Karar Verme Tarzlarinin Kusaklara Gore
Degerlendirilmesi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 15(59).

Zhang, K. Z., & Benyoucef, M. (2016). Consumer Behavior in Social Commerce: A
Literature Review. Decision Support Systems (86), 95-108.

Wei, C.-C., Chiu, C.-H., Wei, S.-T., & We, C.-S. (2019). Impact of Eight Dimensions
on the Business of Specialty Coffee Shops. Research Journal of Business and
Management, 6(1), 79-87.

Witt, U. (2010). Symbolic Consumption and the Social Construction of Product
Characteristics. Structural Change and Economic Dynamics, 21, 17-25.

Witzel, J. A., Hooge, I. d., Amani, P., Bech-Larsen, T., & Oostindjer, M. (2015).
89


https://ansiklopedi.tubitak.gov.tr/

Consumer-Related Food Waste: Causes and Potential for Action. Business,
Environmental Science, 7, 6457-6477.

90



EKLER

EK 1. Anket Formu
YUKSEK LISANS TEZi ANKETI

Sayin Katilimez,

Bu ¢alisma Biilent Ecevit Universitesi, Sosyal Bilimleri Enstitiisii,
Disiplinleraras1 Pazarlama lletisimi ve Halkla Iliskiler Tezli Yiiksek
Lisans Programi kapsaminda Dr. Ogr. Uyesi Funda Sehirli
damigsmanhiginda Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi Cansel Kahraman
tarafindan yiiriitiilmektedir.

Anket sonuglar1 sadece bilimsel amaglarla kullanilacak olup gizli
tutulacaktir. Katiliminiz ve desteginiz i¢in tesekkiir ederim.

Dr. Ogr. Uyesi Funda SEHIRLI
YUKSEK LISANS OGRENCISI Cansel KAHRAMAN

DEMOGRAFIK BILGILER

Cinsiyet
(...) Kiz
(...) Erkek

Yas

(...)15
(...) 16
(...)17

Egitim Durumu
(...) Lise
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(...)150 TL alt1

(...) 151-300 TL
(...)301-500 TL
(...)501-1000 TL
(...)1001-2000 TL
(...)2001 TL ve Uzeri
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Olgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,
4=Katihyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadur.

SEMBOLIK TUKETIM OLCEGi

Sembolik Tuketim 5 4 3

5.Gittigim kafede fotograf ¢ekinip sosyal medya
hesaplarimda paylasmayi1 havali buluyorum.

6. Tercih ettigim kafelerin benim igin kisisel bir
onemi var.

7.Gittigim bir kafenin tasarimsal ve dekoratif
detaylar1 kendi tarzimla uyumlu olmasini isterim.

8.Tercih ettigim kafenin markas1 benim disariya
yansittigim imajimi gosterir.

9.Prestijli kafelere gitmek beni iyi hissettirir.

10.Tercih ettigim kafe araciligiyla kendimi ifade
edebilirim.

11. Gittigim kafeler sosyal statiime (toplum
icindeki konumuma) uygundur

12.Tercih ettigim kafeleri ailemde begenir.

13. Tercih ettigim kafeleri arkadaslarimda
begenir.

14.Gittigim kafelerde kendimi konforlu
hissediyorum.

15.Gittigim kafeler tarzimi yansitir.

16.Gittigim kafeler zengin goriinmemi saglar.

17.Gittigim kafeleri popiiler kisilerde tercih eder.

18.Tercih ettigim kafeler 6zel biri gorinmemi
saglar.

19.Gittigim kafeler toplum i¢inde bana sayginlik
kazandirir.
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Olgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,
4=Katihlyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.

AMBIYANS OLCEGI

Ambiyans 5 4

20.Gittigim kafelerin i¢ tasarimi gorsel olarak cekicidir.

21.Gittigim kafelerin dis tasarimi gorsel olarak cekicidir.

22.Tercih ettigim kafelerin dizayni ilgi ¢ekicidir.

23. Gittigim kafelerde kullanilan renklerin hos bir
atmosferi/ortami vardir.

24. Tercih ettigim kafenin kokusu benim igin 6nemlidir.

25. Tercih ettigim kafenin sicaklik derecesine 6nem
veririm.

26. Tercih ettigim kafenin oturma diizeni benim igin
onemlidir.

Olgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,
4=Katilhyorum, 5=Kesinlikle Katihyorum anlamindadir.

MARKA IMAJI OLCEGI

Marka imaji 5 4 3

27. Tercih ettigim kafelerin markasi bana
uygundur.

28. Tercih ettigim kafelerin markasi ile kendimi
Ozdeslestiririm.

29. Tercih ettigim kafe markalariyla kisisel bir
bag kurdugumu hissediyorum

30.Tercih ettigim kafe markalarini diger
insanlara kim oldugumu anlatmak igin
kullanirim.
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Olgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,
4=Katihlyorum, 5=Kesinlikle Katihyorum anlamindadir

KAFE TERCIHI OLCEGI

Kafe Tercihi 5 4

31. Kafe tercihlerimde hizmet anlayisimi 6nemserim

32. Kafe tercihlerimde keyif alma, 6nem verdigim bir
kriterdir.

33. Kafe tercihlerimde yakin gevreme rahatlikla tavsiye
edebilecegim mekanlar1 tercih ederim.

34. Kafe tercihlerimi belirlerken, genellikle dogru ve
isabetli kararlar verdigimi diisiintiyorum.

35. Kafe tercihlerimde gelecekte tekrar ziyaret etme
olasilig1 bulunan kafeleri tercih ederim.
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