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Ozet

Bu aragtirma iiciincii nesil kahve tiiketicilerinin algiladig1 hedonik ve faydac:
degerlerin  tiiketici memnuniyeti ve davramgsal niyete etkisini incelemeyi
amaglamaktadir. Bu amactan yola ¢ikarak ticiincii nesil kahve tiiketimi deneyimini
gerceklestiren 425 kisiye anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Elde edilen
verilerin analizinde gecerlilik ve giivenirlik tutarlilig icin dogrulayict faktor
analizi uygulanmstir. Daha sonra yapisal esitlik modellemesi ile arastirmada yer
alan model ve varsayilan hipotezler test edilmistir. Arastirmadan elde edilen
verilere gore, iiciincii nesil kahve tiiketicilerinin algiladigr hedonik ve faydact
degerler tiiketici memnuniyetini pozitif olarak etkilemektedir. Bununla birlikte,
iiciincii nesil kahve tiiketicilerinin algiladir hedonik ve faydaci degerler
davramgsal niyeti de pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica, tiiketici memnuniyetinin
de davramssal niyet iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin oldugu
goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik Deger, Faydaci Deger, Tiiketici Memnuniyeti,
Davramsal Niyet, Uciincii Nesil Kahveler

Abstract

This research aims to examine the effects of hedonic and utilitarian values perceived
by third generation coffee consumers on consumer satisfaction and behavioral
intention. Based on this purpose, a questionnaire was applied to 425 people who
experienced third generation coffee consumption. In the analysis of the obtained
data, confirmatory factor analysis was applied for wvalidity and reliability
consistency. Then, the model and hypotheses in the research were tested with
structural equation modeling. According to the data obtained from the research,
hedonic and utilitarian values perceived by third generation coffee consumers
positively affect consumer satisfaction. However, hedonic and utilitarian values
perceived by third generation coffee consumers also positively affect behavioral
intention. In addition, it is seen that consumer satisfaction has a significant and
positive effect on behavioral intention.

Keywords: Hedonic Value, Utilitarian Value, Consumer Satisfaction, Behavioral
Intentions, Third Generation Coffee
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1. GIRiS

Diinya ¢apinda insanlar tarafindan siklikla tercih edilen kahve, her giin iki milyar fincani asan
tiiketimi ile oldukca talep gormektedir (Hamalainen, 2018). Kahve artik yalnizca bir igecek olarak
goriilmemekte ayrica tiiketicilerin sosyal yasamlari i¢cin de dnem arz etmektedir (Arslan, 2019).
Heise (2001) gore kahve, bir toplumun kiiltiir, ekonomi ve sosyal hayatina etki eden 6nemli bir {iriin
olarak goriilmektedir. Diger yandan kahve uyaran etkileri zengin aroma ve tat bilesenlerini icermesi
sebebi ile tiiketiciler tarafindan tercih edilen bir igecek halini almis durumdadir (Ekin, 2015).
Bununla birlikte, kahve diikkanlarinin yayginlasmasiyla kahve tiiketimi de artmis olarak
goriilmektedir (Hamdan ve Paijan, 2020). Ayrica, degisen tiiketim aligkanliklari kahvenin sadece bir
icecek olarak goriilmedigini sosyallesmek icin 6nemli bir iiriin olarak degerlendirildigini
gostermektedir (Hatox, 1998: 3; Heise, 2001: 102).

Kiiresellesme, yogun rekabet ortami ve teknolojik gelismelerle birlikte tiiketici tercihlerinin
daha bilingli bir hal aldig1 ve gesitlendigi goriilmektedir. Kahve tiiketimi de bu gelismelerden
etkilenerek tiglincii bir tiiketim nesilini ortaya g¢ikartmaktadir (Dinger, 2016). Bir sanat olarak
goriilen ticiincii nesil kahveler hakkinda tiiketiciler kahve ¢ekirdeginin kokeni, tarihi, tiretim siireci
gibi bilgilere sahip olarak goriilmektedir (Rothgeb, 2019). Tiiketicilerin {iretim ve tiiketim siirecinde
daha aktif rol aldig: {igiincii nesil kahve siirecindeki bu hareketteki degisim ile birlikte ise deger
yaratma asamasina gegildigi belirtilmektedir (Prahalad ve Ramaswamy, 2000; Ritzer ve Jurgenson,
2010; Vargo ve Lusch, 2008).

Susanty ve Kenny (2015); Ting ve Thurasamy (2016) gore, kahve diikkanlar1 artik tiiketici
odakli oldugu icin algilanan deger {ireticiler icin onem arz etmektedir. Tiiketici davraniglarim
tahmin etmek i¢in kullanilan algilanan deger kavrami (Gould-Williams, 1999), hedonik ve faydac
deger olarak ele alinmaktadir (Babin, Darden ve Griffin 1994; Wang ve Yu, 2016). Hedonik deger,
tiiketicilerin bir {irtinti kullandigl zaman ortaya ¢ikan duygusal tepkilere dayanmaktadir
(Schollenberg, 2012). Faydaci deger ise, iiriiniin islevsel 6zelliklerine gore degerlendirilmesine
dayanmaktadir (Chuang, Lee ve Li, 2013; Park, 2004).

Alan yazinda farkli alanlarda ele alman bir¢ok calisma hedonik ve faydaci degerin
memnuniyet ve davranigsal niyet {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Ryu,
Han ve Jang, 2010; Ha ve Jang 2010; Hanzaee ve Rezaeyeh, 2012; Nejati ve Moghaddam 2013;
Bakirtas vd. 2015; Demir, 2020). Bununla birlikte, {iglincii nesil kahve {izerine yapilmis ¢alismalarin,
Mohammed (2003) iiglincii nesil kahvenin ortaya ¢ikisi, (Dinger, 2016) ticiincii nesil kahve
tiiketimine nasil gegcildigi, Boaventura, Abdalla ve Araujo, Arakelian (2017) tiglincii nesil kahve
tiiketiminde deger yaratmay, ticiincii nesil kahve isletmelerinde algilanan fiyatin diizenleyici rolii
(Kement, 2019), tiglincii nesil kahvede deger yaratmanin 6nemi (Berampu, Sutarman ve Sembiring,
2019), Kefeli, Sahin ve Yarmaci (2020) iiglincii nesil kahve isletmelerinde Tiirk kahvesinin yeri,
iclincii nesil kahveciligin gastronomik vaatleri (Giiler vd., 2020), {i¢iincii nesil kahve tiiketiminde
alg1 (Seker ve Ozata, 2022), Kahya ve Ciftci (2022), kahve nesilleri iizerine calismay1 ele aldig
goriilmektedir. Diger yandan alan yazimn incelendiginde tigiincii nesil kahve tiiketicilerinin algiladig1
hedonik ve faydaci degerlerin tiiketici memnuniyeti ve davranigsal niyete etkisini ele alan bir
calismaya rastlanmamaktadir. Bu baglamda calismanin alan yazina katki saglayarak diger
arastirmacilar tarafindan ele alinacak gelecek calismalara veri saglayacag: diistiniilmektedir. Bu
nedenle c¢alismada, iiglincii nesil kahve tiiketicilerinin algiladigi hedonik ve faydaci degerlerin
tiiketici memnuniyeti ve davranigsal niyete etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Kahve

Tiirk Dil Kurumu (2022) tanimina gore kahve, sicak iklimlerde yetisen kokboyasigillerden bir
agacin meyvesinin ¢ekirdegi seklindedir. Kahvenin ortaya gikis hikayesi tarihte Etiyopya, eski
adiyla Habesistana dayandirilmaktadir. Hikayeye gore, ¢oban Khaldi'nin MS 800'li yillarda
kecilerini otlatirken kahve gekirdeklerini yedigini ve dans ettiklerini gorerek kahveyi kesfettigi
belirtilmektedir (Hattox, 1996: 11).

Kahve, diinya genelinde 50’den fazla {ilkede yetistirilmektedir. Kahve agaclarmnin
yetistirilmesi i¢in uygun olan bdlgeler, yerytiziiniin ekvatoral kusak kisminda ve kuzey de 25 derece
iken giiney de 30 derece paralelleri arasinda yer almaktadir (Tastan, 2009:53). Brezilya diinyanin en
¢ok kahve ihracat1 yapan iilkeleri arasinda ilk sirada yer alirken, Endonezya ikinci sirada, tigtincii
sirada ise Etiyopya yer almaktadir. Diinyada Afrika kahve tiiketiminin en ¢ok oldugu yerken, Asya
ve Okyanusya ikinci sirada, tiglincii sirada ise Orta Amerika ve Meksika yer almaktadir (ICO, 2022).
Tiirkiye’de ise kahve yaklagik olarak 600 yildir tiiketilmektedir. Yillik tiiketimi 20.000 ton olan
kahvenin pazar hacmi 390 milyon liray1 gegmektedir (Murat, 2013). Diger yandan, kisi bas1 kahve
tiiketimi 2011 yilinda 350 gr iken 2021 yilinda 1,1 kg kadar yiikselmis durumdadir (Koca, 2021).

Kahvenin ii¢ farkli nesil ile giiniimiize kadar ulastig1 belirtilmektedir. Birinci nesil kahve akimi
II. Diinya savasiyla birlikte kiiresel olarak yayginlasan ¢oziinebilir (instant) kahvelerin kesfiyle
baslamaktadir (Hamalainen, 2018: 14). Bununla birlikte kitlesel tiretimin artmasi ile birlikte birinci
nesil kahve tiiketiminin de yayginlastigi goriilmektedir (Girginol, 2017: 15). Kitlesel tiiketime
odaklanan birinci nesil kahve akiminda kahvenin niteliginden ziyade islevi onemli goriildiigii icin
endiistriyel bir siireg igerisinde yer aldig1 ifade edilmektedir (Rosenberg vd., 2018: 203).

Kahvenin niteligi yerine tiiketimine odaklanan birinci nesil kahve akimina tepki olarak
1960'larin sonunda ikinci nesil kahve akiminin ortaya giktig1 gériilmektedir. Ikinci nesil kahve akimi
ile birlikte tiiketicilerin bir¢ok kahve cesidini (espresso, cafe latte, americano vb.) tamima ve
deneyimleme firsat1 yakaladig belirtilmektedir (Morris,2013: 882). Bu baglamda ikinci nesil kahve
akimi tiiketicilere daha nitelikli kahveler sunarken sosyal bir deneyim yasama firsatin1 da
vermektedir (Guimaraes vd., 2018:51; Ayo6z, 2018: 56-57; Latif ve Ors, 2018: 151). Ayrica ikinci nesil
kahve akimu ile birlikte pazarlamada gelismeler yasanarak bir¢ok kahve zincirinin ortaya ¢iktig1
gortilmektedir (Fischer vd., 2017: 3).

Uciincii nesil kahve akiminin ise, kaliteli kahve cekirdekleri ile ilgilenen ve kahvenin tiretim
asamasindan tiiketiciye ulasana dek tiim siiregleri ele aldig1 goriilmektedir. Bununla birlikte tigtincii
nesil kahve akimi kahvenin {tiretildigi bolge, hasat donemi, islenmesi, kavurulma islemi, ¢ekirdek
tiirli, demlenmesi gibi siiregleri irdelemektedir. Bu baglamda nitelikli kahveye énem veren {i¢iincii
nesil kahve akiminda kalitenin 6n planda oldugu vurgulanmaktadir (Hamalainen, 2018). Ayrica,
{iglincii nesil kahve akim ile birlikte baristalik mesleginin ortaya giktig1 goriilmektedir. Ugiincii nesil
kahve akiminda 6nemli olan baristalarin kahve hakkinda yetenekli ve bilgili olmalarinin gerektigi
belirtilmektedir (Girginol, 2017: 169; Tolga,2017: 47). Dogan (2014), ticlincii neslin ana unsurlarmi su
sekilde ifade etmektedir:

e Disalim,

o QOgiitiilmemis ve kavrulma islemi yapilmamis kahve cekirdekleri,
e Kahve gekirdeklerinin yiiksek kalitede olmasi,

e (Gorsel olarak kahvenin sunumu,

e (Cesitli demleme yontemleri kullanimi.
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Bu baglamda ¢alismada, diger nesillere gore daha kapsamli ve nitelikli igerige sahip oldugu
i¢in tiglincii nesil kahve tiiketimini deneyimleyen tiiketiciler ele alinmaktadir.

2.2.Hedonik Deger ve Faydaci Deger

Tiiketim zevk veya ihtiya¢ olarak insanlar tarafindan giinliik yasamda islevsel olarak
gerceklesmektedir (Josiam ve Henry, 2014). Bu baglamda arastirmacilarda, tiiketici degerini eksiksiz
bir sekilde anlamak igin ¢alismalar yapmaktadirlar (Ryu vd., 2010). Yapilan ¢alismalar tiiketim
faaliyetinin deger algis1 yarattigini gostermektedir. Alan yazinda, ¢cok boyutlu 6lcekler ile tiiketici
degerini Olgen bir¢ok calisma mevcuttur (Hartman, 1967; Holbrook ve Corfman, 1985; Sheth vd.,
1991, Holbrook, 1994; Woodruff, 1997). Bununla birlikte tiiketici deger yapisini ¢ok boyutlu olarak
ele alan ¢alismalar olsa da, tiiketim ile davranisi ele alan galismalarin bircogunda hedonik ve faydaci
degerlerin daha baskin oldugu goriilmektedir (Batra ve Ahtola,1991; Crowley vd., 1992; Chitturi vd.,
2007; Dhar ve Wertenbroch, 2000; Kivetz ve Simonson 2002; Okada 2005; Voss vd., 2003). Hedonik
ve faydaci degerlerin satin alma davranisini 6nemli derecede etkiledigi ve tiiketicinin bir {iriin veya
hizmeti satin almalarinda bu degerler ile yonlendirildigi goriilmektedir (Hirschman ve Holbrook,
1982; Crowley vd., 1992; Chitturi vd., 2007; Dhar ve Wertenbroch, 2000; Kivetz ve Simonson 2002;
Okada, 2005; Voss vd., 2003). Hedonik deger, eglenme ve kagis gibi deneyimsel fayda olarak
tanimlanirken (Overby ve Lee, 2006), faydaci deger, iirlin veya hizmeti kalitesine gore segerek
islevsel Ozelliklerinin vurgulanmas: olarak belirtilmektedir (Shet vd., 1991). Alan yazinda kahve
tiikketiminde hedonik ve faydaci degerin 6nemli rol oynadigini belirten mevcut calismalar
bulunmaktadir (Kim, 2015, Hamdan ve Paijan, 2020; Khalikussabir ve Waris, 2021; Nitasari ve
Suasana, 2021). Bu nedenle calismada algilanan degerin hedonik ve faydaci boyutlar1 ele
almmaktadr.

2.3.Tiiketici Memnuniyeti ve Davranissal Niyet

Tiiketici memnuniyeti “tiiketicilerin tatmin olma tepkisi’”” olarak tanimlanmaktadir (Oliver,
1997). Tiiketici hizmet veya {iiriin satin alindiktan sonra, satin alma Oncesi beklentileri ile ilk
degerlendirmeleri yapmaktadir. Ik beklentiler ile degerlendirmeler sonucu tatmin olma veya
olmama durumu ortaya c¢ikmaktadir. Degerlendirmelerin ardindan beklentiler karsilaniyorsa
tiiketici tatmini gerceklesmektedir. Gergeklesen tatmin deneyimi ise satin alian hizmete veya iirtine
kars1 olumlu bir tutuma yol agmaktadir. Bu baglamda gelecek davranigsal niyetlerini olumlu yonde
etkilemektedir. Fakat, tiiketici beklentilerinin karsilanmadigi durumda tiiketici tatmini
karsilanmamakta ve davranissal niyetleri olumsuz etkileyebilmektedir (Yiiksel ve Rimmington,
1998; Odabasi, 2005; Carpenter, 2007; Ha ve Jang, 2010; Namkung ve Jang, 2007). Khalikussabir ve
Waris (2021) gore, kahve tiiketicilerinin algiladig1 hedonik ve faydaci degerler tiiketici memnuniyeti
iizerinde onemli bir etkiye sahip olmaktadir. Bu baglamda arastirmanin hipotezleri su sekildedir:

e HI1: Uciincii nesil kahve tiiketicilerinin hedonik deger algilar1 tiiketici memnuniyetini
etkilemektedir.

e H2: Uciincii nesil kahve tiiketicilerinin faydaci deger algilari tiiketici memnuniyetini
etkilemektedir.

Davranigsal niyet, tiiketicilerin bir eylemi gerceklestirirken 6znel olasiliklar1 olarak
tanimlanmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Tiiketiciler tarafindan satin alinan iiriin veya hizmetler
sonrasinda tatmin gergeklesmisse olumlu davranigsal niyet gerceklesirken diger yandan tiiketim
sonrasinda tatmin olusmamissa olumsuz davranigsal niyet goriilmektedir. Olumlu davranigsal
niyetler ile birlikte iirtin veya hizmet tekrar satin almabilir, kulaktan kulaga olumlu iletisim
saglanarak {iriin veya hizmeti tedarik eden sirkete kar saglanabilmektedir. Diger yandan olumsuz
davranigsal niyet sonucunda tekrar satin alma gerceklesmeyebilir ve negatif kulaktan kulaga
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sOylemler ile sirketin karliligina etki edilebilmektedir (Barsky, 1992; Ladhari, 2009; Ladhari vd., 2008;
Zeithaml vd., 1996:33). Kim (2015), Kuswandi ve Sunjoto (2015), Edward vd. (2016), Hamdan ve
Paijan (2020) calismalarinda, kahve tiiketicilerinin hedonik ve faydaci degerler algilarmin
davranigsal niyet {izerinde olumlu yonde etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir. Bu dogrultuda
arastirmanin diger hipotezleri ise su sekildedir:

e H3: Ugiinci nesil kahve tiiketicilerinin hedonik deger algilari davranigsal niyeti
etkilemektedir.

e H4: Uciincii nesil kahve tiiketicilerinin faydaci deger algilar1 davramgsal niyeti
etkilemektedir.

o H5: Ugiincii nesil kahve tiiketicilerinin memnuniyeti davranigsal niyeti etkilemektedir.

Tiiketici Davramissal

Niyet

Memnuniveti

Sekil 1. Aragstirma Modeli

2.4.Alanyazin

Alan yazin incelendiginde tiiketicilerin algiladiklar1 hedonik ve faydaci degerlerin birgok
farkli calismada ele alindig1 goriilmektedir.

Kasnaeny vd. (2013)’de ele aldig1 calismada kahve i¢meye yonelik tliketici kararlarinda
hedonik ve faydaci giidiilerin etkisini ele almaktadir. Calismadan elde edilen verilere gore, hedonik
glidiiler macera, satin alma, duygusal ve ailevi iliskiler, doyum, sosyallesme olarak goriilmektedir.
Faydaa giidiiler ise, konum, esitlik, uzaktan ¢alisma nedeni, iirtiniin tads, fiyat1 ve arabuluculuk
olarak goriilmektedir.

Labbe vd. (2015), ¢alismasinda kahve tiiketim motivasyonu {izerinde hedonik ve faydac
etkilerini incelemektedir. Hedonik ve faydaci motivasyonlarin memnuniyet, duyular ve bes
duyunun her biri i¢in 6nemi ele alinmaktadir. Elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin kahve icerken
hissettikleri duygu ve memnuniyet iiriine yonelik motivasyonlarina gore farklilik gostermektedir.
Buna ek olarak tiim deneyim boyunca zevk ve duygu motivasyonu etkili olmustur.

Kim (2015), birkag¢ kahve zincirini siklikla ziyaret eden tiiketiciler tizerinde yapmis oldugu
calismada, miisteri memnuniyeti, marka imaj1 ile hedonik, faydaci ve sosyal degerin tiiketici satin
alma karar tizerindeki etkilerini incelemektedir. Calismanin bulgularina gore, hedonik ve faydaci
degerler tiiketicinin satin alma kararin1 énemli ol¢lide etkilerken, sosyal deger olumsuz olarak
etkilemektedir. Ayrica, miisteri memnuniyeti ve marka imaji da satin alma kararinda énemli bir rol
oynamaktadir.

Kuswandi ve Sunjoto (2015), Surabaya' daki modern kahve diikkanlarinda miisteriler tizerine
gerceklestirmis olduklar: calismada, faydact ve hedonik deger ile miisteri memnuniyeti ve sadakati
arasindaki iliskiyi ele almaktadir. Elde edilen bulgular faydaci degerin miisteri memnuniyeti
tizerinde etkili olmadigini, hedonik degerin ise 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Bununla birlikte, hedonik deger miisteri sadakati {izerinde etkiliyken faydaci degerin bir etkisi
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mevcut degildir. Ayrica, miisteri memnuniyeti miisteri sadakati {izerinde etkili olarak
gortilmektedir.

Bas ve Samsunlu (2015), ¢alismasinda Starbucks kahve tiiketicilerinin, cinsiyetleri ile hedonik
tutumlar1 arasindaki iliski incelenmektedir. Calismadan elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin
hedonik tiiketimden etkilenme tutumlari cinsiyete gore fark gostermemektedir.

Edward vd. (2016), hazir kahve igeceklerinin algilanan hedonik ve faydaci deger ile yeniden
satin alma niyeti tizerindeki etkisini ele almaktadir. Calisma sonucuna gore, duyusal, paketleme,
markalama ve islevsel nitelikleri ile hedonik ve faydaci deger yaratmaktadir. Bununla birlikte
faydaci deger yeniden satin alma niyetinin en énemli belirleyicisi olarak saptanmaigtir.

Petry vd. (2017), Brezilya da kahve tiiketimi iizerine gerceklestirdikleri ¢alismada fiziksel
cevre, bilissel cagirisimlar ile hedonik etkileri incelemektedir. Elde edilen veriler, kahve tiiketiminde
yalnizca fiziksel gevre ve biligsel ¢agrilarin etkili olmadigini hedonik etkilerin tiiketiciler i¢in daha
onemli oldugunu gostermektedir.

Kusdiana vd. (2020), kombucha kahvesi ile kombucha ¢ayinin hedonik etkisini incelemektedir.
Calismanin bulgulari, kombucha kahvesinin aromasi ile tadinin biiytiik 6lgiide tiiketiciler tarafindan
kabul edildigini gostermektedir. Bununla birlikte kombucha kahvesinin tadi, aromas: ve kokusu gay
kombucha’ dan daha hedonik deger olusturmaktadir.

Hamdan ve Paijan (2020), kahve seven kadinlarin hedonik ve faydaci deger algilarini
ol¢mektedir. Ayrica, satin alma niyetinde tutum ve davranislarin roliinii analiz etmektedirler. Elde
edilen bulgular {iriin 6zelliklerinde hedonik ve faydaci degerlerin etkili oldugunu gostermektedir.
Ayrica, hedonik ve faydaci degerler satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Kim vd. (2020), ABD’ deki kahve tiiketicilerinin marka degeri algisi, marka prestiji ve marka
glvenirligi ve diger sonug degiskenleri arasindaki iliskiyi arastirmaktadir. Calisma verilerine gore,
faydacilik algis1t marka giivenirligini yaratmaktadir. Bununla birlikte, tiiketicilerin hedonik deger
algis1 marka prestijini etkilemektedir.

Khalikussabir ve Waris (2021), Malang’ da modern kahve diikkanlar1 iizerinde hedonik,
faydac1 deger ve marka imajinin miisteri memnuniyeti iizerinde etkisi incelenmektedir. Elde edilen
bulgulara gore, modern kahve diikkanlarindaki miisterilerin marka imaji ve memnuniyetlerinde
hedonik ve faydaci degerler 6nemli bir etkiye sahiptir.

Nitasari ve Suasana (2021), Densapar” daki Starbucks Coffee” de hedonik ve faydaci degerlerin
miisteri memnuniyeti tizerindeki etkilerini ele almaktadir. Calismanin bulgularina gore, hem
hedonik hem de faydac1 deger miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.
Ayrica, hedonik ve faydaci deger ayn1 anda miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

Bae ve Jeon (2022), Covid 19 salgimni sirasinda insansiz hizmet sunan kahve diikkanlarinda
gerceklestirdikleri calismada tiiketici degeri ile marka sadakatini artiran faktorler saptanmaktadir.
Bu baglamda Giiney Kore” de insansiz hizmet sunan kahve diikkanlarini ziyaret eden tiiketiciler ile
analiz gerceklesmistir. Gergeklestirilen analiz ile marka deneyimi ve iiriiniin kalitesi ile hedonik ve
faydaci deger iligkisi irdelenmektedir. Faydac1 degerin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, insansiz hizmet sunan diikkanlarda tiiketicilerin
marka sadakati ile deger algilarinda deneyim ve iiriiniin kalitesinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

3. YONTEM
Arastirmanin amacina uygun olarak nicel arastirma yonteminde anket teknigi kullanilmistir.
Nicel arastirma, verilerin yontemde belirlenen istatistiksel testler kullanilarak analizinin yapilmasi
seklinde tanimlanmaktadir (Erdogan, 2012). Anket ise, evreni olusturan 6rneklemden bilgi toplama
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teknigi seklinde ifade edilmektedir (Scheuren, 2004). Arastirmanin evrenini {i¢iincii nesil kahve
saticilarinda kahve i¢cme deneyimine sahip kisiler olusturmaktadir. Arastirmada zaman ve maliyet
acisindan kolay ve ulasilabilir oldugu i¢in kolayda 6rnekleme yolu ile veriler toplanmustir (Saruhan
ve Ozdemirci, 2020). Ugiincii nesil kahve tiiketen kisilerin resmi sayisina dair bir bilgi olmadigindan
dolay1 arastirma evreni ve drneklem sayisini ifade etmek miimkiin degildir. Ancak, 6rneklemin
sayisini belirlerken Olgekte bulunan madde sayisi ile likert segenek sayisinin garpilarak veriye
ulasilmasit saglanmaktadir (Yurdakul, 2013: 80). Bu dogrultuda, arastirmada bu bilgiden
yararlanilarak toplamda 425 katihlmcadan veri toplanmustir. Veriler online form iizerinden (1-21
Aralik 2022) tarihinde katilimcilara ulastirilarak toplanmustir.

Arastirmada Ryu vd., (2010), hedonik ve faydaci deger Olgegi kullanilmistir. Anket iki
boliimden olugmaktadir. Ik bdliimde katilimcilara demografik 6zellikleri cinsiyeti, yasi, egitim
durumu ile haftada kag kez ticiincii nesil kahve tiikettikleri, ikinci boliimde ise ti¢lincii nesil kahve
saticilarinda hedonik ve faydaci degerler ile tiiketici memnuniyeti ve davranigsal niyetlerle ilgili
ifadelere yer verilmistir. Arastirmada, katiimclarin hedonik ve faydaci deger ile tiiketici
memnuniyeti ve davramssal niyetlere yonelik her bir ifade besli likert tipi derecelendirme de
“Kesinlikle Katilmiyorum=1", “Kesinlikle Katiliyorum=5" seklinde puanlandirilmistir.

Arastirma verileri yapisal esitlik modeli (YEM) ile analiz edilmistir. Yapisal esitlik modeli,
gozlenen ve ortiik degiskenler arasinda meydana gelen nedensel iliskiler ile korelasyon iliskilerinin
biitiin olarak ele alindig1 modeller de analiz yapmak icin ele alinan istatistiksel bir yontem seklinde
tanimlanmaktadir (Tiifek¢i ve Tiifekgi, 2006). Bununla birlikte, varyans, degiskenler arasindaki
bagimhlik iligkileri, faktor, ¢oklu regresyon gibi analizlerin bir araya gelmesi ile olusan ok
degiskenli yontem olarak belirtilmektedir (Dursun ve Kocagoz, 2010).

Yapisal esitlik modeli nicel arastirmada gozlenen ve gizil degiskenleri ayirt ederek dogrudan
gozlenemeyen degiskenlerin dahil edilmesini saglamaktadir (Hancock ve Mueller, 2006). Bu
dogrultuda, arastirma c¢alismasinda amaca uygun bulundugundan yapisal esitlik modeli
kullanilmigtir.

4. BULGULAR

Arastirma igin veri toplama araci olarak hazirlanan ankete katilan 425 katilimcinin yanitlar:
cercevesinde analizler gercgeklestirilmistir. Tiim bu veriler SPSS 25 ve Lisrel paket programlari ile
analiz edilmistir. Arastirmada demografik analizler, gegerlilik giivenirlik ve agiklayici faktor (AFA)
analizinin ardindan 6l¢iim degiskenlerinin (hedonik deger, faydaci deger, tiiketici memnuniyeti ve
davranigsal niyet) tutarliligi ve giivenirliginin tespit edilmesi amaciyla dogrulayic1 faktor analizi
(DFA) kullanilmistir. Sonrasinda yapisal esitlik modellemesi (YEM) ile arastirma modelinin
yeterliligi ve hipotezlerin gecerliligi tespit edilmistir.

Tablo 1. Katiimcilara Ait Demografik Bulgular

Demografik Ozellikler Say1 (N) Yiizde (%)
Cinsiyet

Kadin 220 51,8
Erkek 205 48,2
Toplam 425 100
Yas

18-28 134 31,5
29-39 211 49,6
40-50 64 15,1
51 ve lizeri 16 3,8
Toplam 425 100

Egitim durumu
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Ortadgretim 20 4,7
Lise 100 23,5
Universite 263 61,9
Yiiksek lisans 28 6,6
Doktora 14 3,3
Toplam 425 100
Kahve tiiketim siklig1

Haftada 1-2 kez 166 39,1
Haftada 3-4 kez 169 39,8
Haftada 5-6 kez 55 12,9
Haftada 7 defadan fazlas1 35 8,2
Toplam 425 100

Aragtirmaya katilim gosteren katiimcilara ait demografik ozellikler Tablo 1° de yer
almaktadir. Bu veriler incelendiginde katihmcilarin %51,8'inin kadin (n=220), %48,2’sinin erkek
(n=205) oldugu goriilmektedir. Katilimalarin yas durumlar: incelendiginde %31,5inin 18-28 yas
araliginda oldugu (n=134), %49,6’sinin 29-39 yas (n=211), %15,1'inin 40-50 yas (n=64), %3.8’inin de
51 yas ve lizerinde (n=16) oldugu goriilmektedir. Katilimalarin egitim durumu incelendiginde
%4,7’sinin ortadgretim mezunu oldugu (n=20), %23,5 inin lise mezunu oldugu (n=100), %61,9"unun
iiniversite mezunu oldugu (n=263), %6,6’sin1n yiiksek lisans mezunu oldugu (n=28), %3,3'tintin de
doktora mezunu oldugu (n=14) goriilmektedir. Katihmcilarin 3. nesil kahve tiiketim siklig1
incelendiginde %39,1'inin haftada 1-2 defa kahve tiikettigi (n=166), %39,8'inin haftada 3-4 defa
kahve tiikettigi (n=169), %12,9'unun haftada 5-6 defa kahve tiikettigi (n=55) ve katilimcilarin
%8,2’sinin haftada 7 defadan fazla kahve tiikettigi (n=35) goriilmektedir.

4.1. Giivenirlik Analizi Bulgular1

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgulardan hareketle yapilan gegerlilik ve giivenirlik
analizine iliskin bulgular Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi Bulgular

ifade Cikartildiginda
ifadeler Ortalama Standart Hata Cronbach's Alpha Degeri
Ifade 1 3,55 1,251 0,946
ifade 2 3,63 1,207 0,946
ifade 3 3,74 1,176 0,947
ifade 4 3,72 1,189 0,947
ifade 5 3,30 1,203 0,949
ifade 6 3,52 1,238 0,947
ifade 7 3,87 1,223 0,952
ifade 8 3,97 1,235 0,951
ifade 9 3,96 1,216 0,952
Ifade 10 4,04 1,162 0,951
Ifade 11 3,89 1,099 0,948
Ifade 12 4,01 1,143 0,948
Ifade 13 3,93 1,120 0,948
ifade 14 3,81 1,055 0,948
ifade 15 3,88 1,094 0,948
ifade 16 3,67 1,126 0,949

Cronbach’s Alpha 0,952
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Yapilan analizler sonucunda arastirmanin giivenirligini gosteren Cronbach’s Alpha degerinin
0,952 ciktig1 ve aragtirmanin giivenilir oldugu goriilmektedir.

4.2.Faktor Analizi Bulgular

Aragtirmada faktor yapilarinin belirlenmesi amaciyla toplanan verilere sirasiyla agiklayic ve
dogrulayici faktor analizler uygulanmustir. Verilerin agiklayici faktor analizine uygun olup
olmadigin tespit edebilmek amaciyla KMO katsayis1 ve Bartlett’s testi bulgulari incelenmistir
(KMO: 0,890 / Bartlett’s: 0,00 ve p<0,01). Her iki degerinde aciklayici faktor analizine uygun oldugu
gorilmistiir.

Tablo 3. Agiklayici Faktor Analizi Bulgular

ifadeler Faktor Yiikii ~ Agiklanan Varyans Ozdeger Giivenilirlik
Hedonik Deger
HD1 0,813 % 59,044 9,447 0,966
HD2 0,829
HD3 0,867
HD4 0,856
HD5 0,790
HD6 0,851
Faydaci Deger
FD1 0,923 % 17,027 2,724 0,963
FD2 0,869
FD3 0,942
FD4 0,944
Tiiketici Memnuniyeti
™1 0,851 % 7,164 1,146 0,963
T™M2 0,825
T™M3 0,855
Davranigsal Niyet
DNI1 0,792 % 5,538 0,886 0,929
DN2 0,816
DN3 0,768
Toplam Aciklanan Varyans 88,774

Tablo 3'te yer alan agiklayici faktor analizinde bulgulari incelendiginde toplam varyansin %88,
774"int aciklayan dort faktorlii bir yap tespit edilmistir. Dort faktorlii yapr arastirmanin amacina
ve alan yazina gore; hedonik deger, faydaci deger, tiiketici memnuniyeti ve davranigsal niyet
seklinde isimlendirilmistir. Agiklayici faktor analizinin devaminda belirlenen dort faktorlii yapinin
kontroliiniin yapilmasi amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Sonrasinda da dogrulayici
faktor analizi alan yazinda en ¢ok kullanilan standart uyum Olgiitlerine gore degerlendirmeye
alinmisgtir.
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Sekil 2. Dogrulayici Faktor Analizi Bulgulari

Sekil 2" de Lisrel istatistik programi araciligiyla yapilan dogrulayici faktor analizi bulgular1
yer almaktadir. Analizin devaminda Onerilen model standart uyum Olgiitlerine gore
degerlendirilmistir.

Tablo 4. Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular:

Uyum

Olciitleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Model Degeri Uyum
x2 /sd 0<x2/sd<?2 2<x2/sd<5 2,30 Kabul Edilebilir
RMSEA  0<RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA 0,10 0,055 Kabul Edilebilir
SRMR 0 <SRMR < 0,05 0,05<SRMR 0,10 0,031 Iyi Uyum
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 < NFI<0,95 0,99 Iyi Uyum
NNFI 0,97 <NNFI < 1,00 0,95 <NNFI<0,97 0,99 Iyi Uyum
IFI 0,95 <IFI<1,00 0,90 <IFI1<0,95 0,98 Iyi Uyum
RFI 0,95 < RFI < 1,00 0,90 < RFI< 0,95 0,98 fyi Uyum
CFI 0,97 <CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,99 fyi Uyum
GFI 0,95 < GFI < 1,00 0,90< GFI<0,95 0,94 Kabul Edilebilir
AGFI 0,90 <AGFI<1,00 0,85< AGFI < 0,90 0,91 Iyi Uyum

Tablo 4’de yer alan bulgular incelendiginde arastirma kapsaminda onerilen modelin gegerli
bir model oldugu belirlenmistir ve aciklayici faktor analizi sonucu elde edilen dort faktorlii yap:
dogrulanmstir.
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4.3.Yapisal Esitlik Modellemesi Bulgular1
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Sekil 3. Arastirmaya Ait Yapisal Esitlik Modellemesi Bulgular:

Arastirma kapsaminda Onerilen modelin ve kurulan hipotezlerin test edilmesi amac ile
yapilan yapisal esitlik modellemesi bulgular1 yer almaktadir. Analizde yer alan degerler
incelendiginde arastirma modeli kabul edilmistir. Analizin son asamasinda Lisrel programi ile
modelin yap: giivenirligi, aciklanan varyans incelenmis ve hipotezler degerlendirilmistir.
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Tablo 5. Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

Standart Yap1 Aciklanan Varyans
Faktorler/Maddeler Yiikler t-degeri R? Giivenilirgi (AVE)

Hedonik Deger

0,91 24,56*** 0,8281 97 0,84

0,94 25,75%** 0,8836

0,95 26,09%** 0,9025

0,94 25,61%** 0,8836

0,81 20,12%** 0,6561

0,91 24,43*** 0,8281
Faydaci Deger

0,91 24,52%** 0,8281 ,96 0,83

0,87 22,47%%* 0,7569

0,96 26,93*** 0,9216

0,99 28,35%** 0,9801
Tiiketici Memnuniyeti

0,96 26,70%** 0,9216 ,96 0,90

0,94 25,59%** 0,8836

0,94 25,91 0,8836
Davranigsal Niyet

0,92 24,75%** 0,8464 ,93 0,82

0,94 25,51%** 0,8836

0,85 21,51*** 0,7225
Hipotezler Sonug
Hi: HD—DN 0,64 34,42%** Desteklendi
H2: FD—DN 0,08 8,52%** Desteklendi
Hs: HD—-TM 0,61 25,69*** Desteklendi
Hs: FD—-TM 0,24 11,52%** Desteklendi
Hs: TM—DN 0,14 19,12%** Desteklendi

***p <0,010 (t>2,58); **p<0,050 (t>1,96), *p<0,100 (t>1,65)

Tablo 5 incelendiginde arastirma kapsaminda kurulan hipotezlerin tamammm 0,01
diizeyinde istatsitiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii desteklendigi goriilmektedir. Buna gore
hedonik ve faydaci degerlerin tiiketici memnuniyetini ve davranigsal niyetini istatistiksel olarak 0,01
diizeyinde anlaml ve pozitif yonlii etkiledigi, tiiketici memnuniyetinin de ayni sekilde davramissal
niyeti 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii etkiledigi goriilmektedir.

SONUC VE TARTISMA

Arastirma, {i¢iincii nesil kahve tiiketicilerinin algiladig1 hedonik ve faydact degerlerin tiiketici
memnuniyeti ve davranmigsal niyete etkisini incelemektedir. Arastirma verilerinin analizi i¢in
kullanilan anket formunu daha 6nce giivenilirlik ve gecerliligi saglanmis 6lgekten yararlanilarak
olusturulmustur. Elde edilen anket formu ile tiglincii nesil kahve tiiketimi gergeklestiren tiiketicilere
uygulama yapilmistir. Arastirma ¢alismasinda elde edilen veriler gostermektedir ki tigiincii nesil
tiiketicilerin algiladigr hedonik ve faydaci deger tiiketici memnuniyetini ve davranissal niyeti
anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica, tiiketici memnuniyetinin de davranigsal niyet
iizerinde anlamh ve pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda arastirmada
olusturulan hipotezler destelenmektedir.

Alan yazin incelendiginde hedonik ve faydaci degerlerin tiiketici memnuniyetini etkiledigi
bir¢ok ¢alisma goriilmektedir (Labbe vd., 2015; Kuswandi ve Sunjoto 2015; Khalikussabir ve Waris
2021; Nitasari ve Suasana, 2021). Labbe vd. (2015) ¢alismasinda hedonik ve faydac: degerlerin kahve
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tiiketiminde motivasyona gore farklilik gosterdigini belirtmektedir. Kuswandi ve Sunjoto (2015)
calismasina gore de, faydaci deger tiiketici memnuniyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip degilken
hedonik deger 6nemli bir etkiye sahip olarak goriilmektedir. Bu baglamda arastirma caligmasi
gerceklestirilen bu arastirmalarla farklilik gostermektedir. Khalikussabir ve Waris (2021) ve Nitasari
ve Suasana (2021) calismalari ile ise hedonik ve faydaci degerlerin tiiketici memnuniyeti {izerinde
etkisi acisindan benzerlik gostermektedir. Elde edilen bulgular gostermektedir ki, tiiketicilerin
kahve tiiketiminde zevk ve eglence amagh hedonik deger algilar ile fiyat ve faydacilik amacl
faydac1 deger algilar tiiketici memnuniyeti i¢in onem arz etmektedir. Ayrica elde edilen bulgular
hedonik ve faydaci degerlerin davranissal niyet iizerinde de etkili oldugunu gostermektedir. Kim
(2015), Kuswandi ve Sunjoto (2015), Edward vd. (2016), Hamdan ve Paijan (2020), Bae ve Jeon (2022)
calismalarinda kahve tiiketicilerinin algiladiklar1 hedonik ve faydaci degerlerin davramgsal niyeti
etkiledigini belirtmektedirler. Kuswandi ve Sunjoto (2015) c¢alismasinda, hedonik degerin
davranigsal niyeti etkiledigini fakat faydaci degerin davranigsal niyet tizerinde etkisinin olmadigin
belirtmektedir. Edward vd. (2016) gore, davranigsal niyetin en 6nemli belirleyici faydac1 deger
olarak ifade edilmektedir. Bu dogrultuda arastirmada elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin
hedonik ve faydaci deger algilar1 davranissal niyet {izerinde etkili oldugu i¢in bu ¢alismalardan
farklilik gostermektedir. Alan yazin incelendiginde ele alinan ¢alisma 6nceki ¢alismalar ile benzerlik
gosterdigi gibi farklilarda icermektedir. Ayrica ele alinan bu ¢alismalarin farkli kavramlar tizerinde
incelenmesi ve daha once tiglincii nesil kahve tiiketicilerinin hedonik ve faydaci deger algilarimi
Olgen bir calismaya rastlanmamasindan dolayi alan yazina katki saglayacag: varsayilabilir.

Zevk ve eglence olarak ifade edilen hedonik deger arastirma verilerinde hem tiiketici
memnuniyeti tizerinde hem de davranissal niyet {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bu sebeple,
kahve isletmecileri tiiketicilerin algiladiklar1 hedonik degere 6nem vermeli (dekor, 151k, sicak ortam
gibi heyecan uyandiran unsurlar) gibi gelistirici uygulamalar gerceklestirmelilerdir. Diger yandan,
fiyat ve fayda olarak ifade edilen faydaci deger de arastirmada tiiketici memnuniyetini hem de
davranigsal niyeti olumlu olarak etkilemektedir. Bu baglamda kahve isletmecileri hem hedonik hem
de faydaci degerleri pazarlama faaliyetlerinde gelistirerek uygulamali ve gereken Onemi
vermelilerdir.

Arastirmadan elde edilen bir diger bulguya gore ise, tiglincii nesil kahve tiiketicilerinin
hedonik ve faydaci deger algilar1 tiiketici memnuniyetini etkilemektedir. Bununla birlikte hem
hedonik ve faydaci deger dogrudan davranissal niyet {izerinde etkiye sahiptir hem de davranigsal
niyet tiiketici memnuniyeti araciigy ile dolayli olarak etkilenmektedir. Bu sebeple, kahve
isletmecileri tiiketici memnuniyeti yaratmak igin tiiketicilerin hedonik ve faydaci deger algilarina
onem vermeli ve gelistirici uygulamalar saglamalidir. Cilinkii tiiketicide yaratilan memnuniyet
deneyimi satin alma sonrasi davraniglar agisindan O6nem arz etmektedir. Yaratilan tiiketici
memnuniyeti sonucunda ise isletmelerin tiiketiciler tarafindan yakinlarina, arkadaslarina tavsiye
edilmeleri ve igletmeyi tekrar ziyaret etmeleri yaratilabilir. Ayrica, kahve isletmecileri tarafindan
tiiketiciye saglanan memnuniyet diger kahve isletmecilerine karsi rekabet avantaji saglayabilir.

Arastirma yapilirken bazi kisitlayict etkenlerle karsilasilmistir. Arastirma da sadece nicel
yontem ile anket tekniginden yararlamilarak analiz edilmis olmasi kisitlayicr 6zellik
saglayacagindan gelecek arastirmacilarin farkli yontem ve teknikler ile arastirmayi ele almasi farkl
sonuglar saglayabilir. Diger yandan, arastirma verilerinin online form {izerinden toplanmis olmasi
da kisitlayici 6zellik olarak goriilebilir. Bununla birlikte arastirma evreninde yer alan 6rneklem tiirti
olarak, zaman ve maliyet agisindan tasarruf sagladig: icin kolayda ornekleme yontemi tercih
edilmistir. Diger arastirmacilar, ¢alismalarinda farkli orneklem tiirlerini ele alabilir. Ayrica,
arastirma kapsaminda ele alinan {igiincii nesil kahveler ile birlikte diger nesil kahve tiirleri {izerinde
de calisma gerceklestirebilirler.
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