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TESEKKUR
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esirgemeyen degerli hocam ve damismanim Saymn Prof.Dr. Ismail Tokmak’a, savunma
siirecimde kiymetli elestiri ve dnerileriyle katkida bulunan Sayin Dr. Ogr. Uyesi Nurten

BEYTER e ve Sayin Dr. Ogr. Uyesi Yalgin GUCER e, tesekkiir ederim.

Kalbimde en derin sevgiyle babam, annem, oglum Arkin ve tiim aileme, 6zel olarak
da yiiksek lisansimla ilgili hem ders ve 6devlerim ile ilgili referans isletmeler bulmada hem
de tez hazirlama siirecimde yanimda g¢abalayan ve tiirlii destegini esirgemeyen esim Ali
Oguz BOZKURT’a, COFFY markast ile ilgili tam destek saglayan Hiiseyin ONCUL’ e en

icten duygularimla tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

Pmar AKTAR BOZKURT, Marka Imajinin Miisterinin Tekrar Satin Alma Niyetine
Etkisinde Hedonik Tiiketimin Araciik Rolii: Uciincii Dalga Kahve Zincirlerinden
COFFY Uzerine Bir Arastirma, Baskent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Gastronomi ve Mutfak Sanatlari, Tezli Yiiksek Lisans Programi, 2025

Gliniimiliz rekabet¢i pazar ortaminda, gliclii bir marka imaji olusturmak, miisteri
baghligini artirmada ve tekrar satin alma niyetini tesvik etmede kritik bir 6neme sahiptir.
Ozellikle iigiincii dalga kahve zincirleri gibi deneyim odakli isletmelerde, tiiketicilerin
yalnizca iiriin kalitesine degil, ayn1 zamanda sundugu duygusal tatmin ve keyif unsurlarina
da 6nem verdigi gézlemlenmektedir. Bu ¢alisma, marka imajinin miisterilerin tekrar satin
alma niyeti lizerindeki etkisini ve hedonik tiiketim degerinin bu siirecteki aracilik roliinii
incelemek amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirma, COFFY nin Ankara Kizilay subesinde
hizmet alan 466 miisteriden toplanan anket verilerine dayanmaktadir. Veriler, Process
Makro 4.2 programi kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda marka
imajinin, miisterilerin tekrar satin alma niyeti ve hedonik tiiketim iizerinde pozitif ve
anlamli etkilerinin bulundugu goriilmistiir. Ayrica, hedonik tiiketim degerinin de tekrar
satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bunun yani sira, hedonik
tilketim degerinin marka imaj1 ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii
oynadig1 tespit edilmistir. Bu sonuglar, marka imajinin miisteri davraniglar1 tizerindeki
kritik etkilerini ve hedonik tiikketimin tiiketicilerin duygusal tatmin ve deneyim arayisindaki
Oonemini vurgulamaktadir. Arastirma bulgulari, isletmelere pazarlama stratejilerini
tiiketicilerin duygusal ve deneyimsel beklentilerini karsilayacak sekilde tasarlamalarini
onermektedir. Ozellikle marka imajimin gii¢lendirilmesi ve hedonik tiiketim unsurlarmin én
plana ¢ikarilmasi, miister1 baghligini artirmak i¢in 6nemli bir yol haritas1 sunmaktadir.
Gelecekte, bu tiir arastirmalarin farkli cografi bolgelerde ve daha genis Orneklemlerle
yapilmasi, bulgularin genellenebilirligini artiracak ve tiiketici davranislarinin zamansal

degisimlerini analiz etme olanag1 saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Marka imaji, tekrar satin alma niyeti, hedonik tiiketim, tigiincii dalga

kahve zinciri isletmesi, aracilik etkisi
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ABSTRACT

Pimmar AKTAR BOZKURT, The Mediating Role of Hedonic Consumption in the
Effect of Brand Image on Customer's Repurchase Intention: A Research on COFFY
from Third Wave Coffee Chains, Baskent University, Institute of Social Sciences,
Gastronomy and Culinary Arts, Master's Program with Thesis, 2025

In today’s competitive market environment, creating a strong brand image is of
critical importance in increasing customer loyalty and encouraging repeat purchase
intention. It is observed that especially in experience-oriented businesses such as third
wave coffee chains, consumers care not only about product quality but also about the
emotional satisfaction and pleasure it offers. This study was conducted to examine the
effect of brand image on customers’ repeat purchase intention and the mediating role of
hedonic consumption value in this process. The research is based on survey data collected
from 466 customers receiving service at COFFY’s Ankara Kizilay branch. The data was
analyzed using Process Makro 4.2 program. As a result of the analyses, it was seen that
brand image has positive and significant effects on customers’ repeat purchase intention
and hedonic consumption. In addition, it was determined that hedonic consumption value
has a positive effect on repeat purchase intention. In addition, it was determined that
hedonic consumption value plays a mediating role in the relationship between brand image
and repeat purchase intention. These results highlight the critical effects of brand image on
customer behavior and the importance of hedonic consumption in consumers' search for
emotional satisfaction and experience. The research findings suggest that businesses design
their marketing strategies to meet consumers' emotional and experiential expectations. In
particular, strengthening the brand image and highlighting hedonic consumption elements
provide an important roadmap for increasing customer loyalty. In the future, conducting
such studies in different geographical regions and with larger samples will increase the
generalizability of the findings and provide the opportunity to analyze the temporal

changes in consumer behavior.

Keywords: Brand image, repurchase intention, hedonic consumption, third wave coffee

chain business, mediation effect
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1. GIRIS

Gliniimiiziin hizla degisen rekabet kosullari, isletmeleri yalnizca iirin ve hizmet
sunmanin Gtesine gecmeye, tiiketicilere anlamli ve unutulmaz deneyimler sunmaya
yonlendirmektedir. Tiketiciler artik sadece bir iirliniin islevselligiyle ilgilenmekle
kalmamakta, ayn1 zamanda o {iriiniin sundugu deger, keyif ve tatminle daha yakindan iliski
kurmaktadir. Bu durum, isletmelerin pazarlama stratejilerinde daha yaratic1 ve miisteri

odakl1 bir yaklasim benimsemelerini zorunlu hale getirmistir.

Kahve tiiketimi gibi giinliik aliskanliklar bile bu degisimi yansitmaktadir. Ozellikle
iclincli dalga kahve isletmeleri, sadece kaliteli kahve sunmakla kalmayip, miisterilerine
benzersiz bir atmosfer, dikkat cekici sosyal medya etkilesimleri ve zengin bir deneyim
sunarak fark yaratmaktadir. Insanlar artik kahve igmeyi yalnizca bir ihtiyag olarak degil,
ayni zamanda sosyallesme, rahatlama ve kendini ifade etme araci olarak gérmektedir. Bu
yaklagim, kahve tiikketimini bir yasam tarzina doniistiirmiistiir ve 6zellikle iiniversitelerin
kazandirildigi, gorece gelismekte olan ve geng niifusun yogun oldugu sehirlerde bu tiir

isletmeler biiytik ilgi géormektedir.

Marka imaji, tiiketicilerin bir markay1 algilama bi¢imlerini ifade eder ve bu algi, hem
satin alma kararlarinda hem de marka ile uzun vadeli bir bag kurmalarinda belirleyici bir
rol oynar. Giiglii bir marka imaj1, yalnizca yeni miisteriler gekmekle kalmaz, ayn1 zamanda
mevcut miisterilerin sadakatini pekistirir ve tekrar satin alma davraniglarini tesvik eder.
Tiketiciler, bir iirliniin kalitesine oldugu kadar, o iirliniin temsil ettigi degerlere ve

kendilerine sundugu duygusal tatmine de 6nem vermektedir.

Hedonik tiiketim, bireylerin rasyonel faydalarin 6tesinde, keyif ve tatmin saglayan
unsurlara yonelimini ifade eder. Giinlimiiz tiiketicileri, yalnizca islevsel bir ihtiyaci
karsilamaktan ziyade, satin aldiklari iiriin ve hizmetlerin kendilerine ne hissettirdigiyle
ilgilenmektedir. Isletmelerin bu duygusal beklentilere yanit verebilmesi, miisteri sadakatini
artirmak ve tekrar satin alma davranisini tesvik etmek icin stratejik bir 6neme sahiptir

(Holbrook ve Hirschman, 1982).

Bu calisma, marka imaji ve hedonik tiiketim egilimlerinin tiiketici davranislari
tizerindeki etkisini incelemeyi ve bu faktorlerin tekrar satin alma kararlarinda nasil bir rol
oynadigin1 anlamay1 amaglamaktadir. Isletmelerin bu siiregte miisteri baglilig1 olusturmak

icin nasil yenilik¢i stratejiler gelistirebilecegi sorusuna odaklanilmaktadir.



1.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirma, tiiketicilerin satin alma davraniglarini anlamaya yonelik olarak, marka
imajinin  misterilerin  tekrar satin alma niyeti T{izerindeki etkisini incelemeyi
amaclamaktadir. Marka imaji, bir markanin tiiketicilerin zihninde olusturdugu algilarin
toplamidir ve bu algilar, yalnizca iiriin ya da hizmetin kalitesiyle sinirli kalmaz. Ayni
zamanda markanin duygusal, estetik ve sosyal degerleri, tiiketicilerin o markayla kurdugu
iliskiyi derinden etkiler. Bu baglamda, arastirma, marka imajmin tiiketici davraniglarini
nasil yonlendirdigini ve miisteri sadakatini ne sekilde pekistirdigini anlamayi

hedeflemektedir.

Arastirmanin bir diger odagi, hedonik tiiketim egilimlerinin bu siirecte oynadigi aract
rolii ortaya koymaktir. Giiniimiiz tiiketicileri, yalmizca islevsel fayda saglayan diriinleri
degil, aym1 zamanda haz, keyif ve duygusal tatmin sunan markalar tercih etmektedir.
Tiiketicilerin bir markay1 tercih etmesindeki bu duygusal motivasyon, tekrar satin alma
davraniglarinda 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirma, bu noktada
hedonik tiiketim unsurlarinin marka imajin1 nasil gili¢lendirdigini ve bu etkilesimin satin

alma kararlar iizerindeki etkisini detaylandirmay1 amaglamaktadir.

Sonug olarak, bu calisma, marka imaji ve hedonik tiiketim egilimlerinin tiiketici
davraniglart {lizerindeki etkisini kapsamli bir sekilde analiz etmeyi hedeflemektedir.
Yiyecek igecek isletmeleri somut iiriin ile hizmeti bir arada sunmalarina ragmen, bu
isletmeler hizmet isletmeleri olarak kabul edilirler (Geng vd, 2023). Arastirmanin
bulgularinin hem isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirmesine hem de akademik
literatiire yeni bir perspektif kazandirmasina katk: saglamasi beklenmektedir. Tiiketicilerle
daha giiclii baglar kurmanin yollarin1 anlamak, giiniimiiziin rekabet¢i is diinyasinda hem

teorik hem de pratik acidan biiyiik bir 6nem tagimaktadir.

1.2. Arastirmanin Sorunsah

e Tiiketiciler agisindan COFFY markasinin algilanan imaji, tiiketicilerin tekrar satin

alma niyetlerini etkiler mi?

® Hedonik tiiketim egilimleri, tekrar satin alma niyetlerini etkilemekte midir?



Tiiketicilerin COFFY markasina yonelik algiladiklart imaj hedonik tiiketim

egilimlerini etkilemekte midir?

® Tiiketicilerin COFFY markasina yonelik marka imaj1 algisinin tekrar satin alma

niyetlerine etkisinde hedonik tiiketim egilimlerinin bir rolii var midir?

1.3. Arastirmanin Kapsami

Arastirma, lclincli dalga bir kahve isletmesi olan COFFY’nin Ankara Kizilay
subesinde yiiriitiilmiistiir. Aragtirmaya 20 Mayis 2024 — 20 Haziran 2024 tarihleri arasinda

hizmet alan 466 miisteri katilmistir.

Arastirma, COFFY nin ii¢lincli nesil kahve deneyimini yasayan tiiketicilerin marka
imaj1 algisi, hedonik tiiketim egilimleri ve tekrar satin alma niyeti ilizerindeki etkilerini

incelemek amaciyla bu 6rneklem tizerinden gerceklestirilmistir.

Arastirmada Oncelikle; marka ve marka imaji, tekrar satin alma niyeti ve hedonik
tilketim kavramlar1 kuramsal olarak incelenmis, daha sonra bu {i¢ degiskenin birbirleri ile

iliskilerine yonelik literatiirde yer alan ¢alismalara yer verilmistir.

1.4. Arastirmanin Onemi

Tiiketimdeki degisime paralel olarak, 6zellikle biiyiik ve geng niifusun yogun oldugu
sehirlerde ortaya c¢ikan yeni aligkanliklardan biri, kahve tiiketimi i¢in {igiincii dalga
isletmelerin tercih edilmesidir. Bu durum ise yogun bir rekabetin yasanmasini
getirmektedir. Rekabetle bas edebilmek de COFFY markast 6rneginde oldugu gibi bayilik
sistemi usulii desteklenen, ¢esitli stratejilerle koruma ve kontrol altinda tutulan isletmelerin
varligint ve Onemini artirmaktadir. Bu kapsamda arastirma, marka imajmin sadece
tiikketicinin bir iirlinii ya da hizmeti ilk kez satin almasinda degil, ayn1 zamanda tekrar satin
alma kararlarinda da kritik bir faktdor oldugunu vurgulayarak, isletmeler i¢cin marka
yonetimi ve miisteri iliskileri stratejilerini gelistirme konusunda katki saglayabilecektir.
Hedonik tiiketim egilimlerinin aracilik roliiniin incelenmesi, tiliketicilerin satin alma
kararlarinin ardindaki duygusal ve deneyimsel motivasyonlar1 anlamak agisindan kritiktir.

Bu arastirma ile isletmelere, tiiketicilerin markalar1 nasil algiladigina ve bu alginin tiiketici



davraniglar1 iizerindeki etkisine dair derinlemesine bilgiler sunulmasi hedeflenmektedir.
Bu bilgiler, 6zellikle miisteri deneyimini merkeze alan ve tiiketici sadakatini artirmay1
hedefleyen pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde kullanilabilir. Literatiirde marka imaji
ve tekrar satinalma niyeti arasindaki iliskiyi inceleyen arastirmalar mevcut olsa dahi
hedonik tiiketimin bu iliskide aracilik roliinii inceleyen bir ¢alismaya rastlanilamamaistir.
Bu agidan da arastirmada elde edilen bulgularin literatire katki saglayacagi

degerlendirilmektedir.

1.5. Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirmanin, COFFY’nin Ankara-Kizilay subesinde yapilmasi bir siirlilik
olusturmaktadir. Bu smirliliga bagl olarak bulgular Ankara'min kiiltiirel, ekonomik ve
sosyal ortamina 6zgili olabilir ve diger bolge veya iilkelerdeki miisterilerin deneyim ve
davraniglarin1 yansitmayabilir. Olasilifa dayali olmayan bir 6rnekleme yontemi olan
kolayda oOrneklemenin kullanilmasi Onyargiya yol acgabilir. Katilimcilar, uygunluk
durumlar ve katilma istekleri temel alinarak secilir; bu da daha genis yelpazede bir profili
temsil eden 6rneklemi saglayamayabilir. Veri toplama, sosyal istenirlik yanlilig1 (sosyal
olarak kabul gorecek yanitlar verme egilimi), hatirlama yanlilig1 (dogru ve tarafsiz bir
sekilde yanitlayamama) ve onaylama yanlilig1 (diisiinmeden evet demek gibi) gibi yanit
yanliligina, Onyargilara maruz kalabilen, 0z-bildirimli anketlere dayanmaktadir.
Katilimeilar her zaman dogru veya diiriist yanitlar vermeyebilir. Arastirma tasarimi
kesitseldir, yani veriler zaman i¢indeki degisim veya gelisime bakilmaksizin tek bir defada
toplanmaktadir. Sanki o an veya durumun fotografi ¢ekilmis seklinde diisiiniilebilir. Bu,
nedensel (degiskenler arasi) ¢ikarimlar yapma veya zaman ig¢indeki degisiklikleri
gbzlemleme yetenegini sinirlar. Veri toplama doneminde ekonomik kosullar, pazarlama
kampanyalar1 veya rekabet¢i eylemler gibi dis faktorler, katilimcilarin yanitlarini ve
calismanin sonuglarini etkileyebilir. Tek bir markaya (COFFY) odaklanmak, bulgularin
iclincii dalga kahve sektoriindeki diger markalara uygulanabilirligini sinirlayabilir. Marka
konumlandirma, pazarlama stratejileri ve miisteri tabanlarindaki farkliliklar diger markalar
icin farkli sonuglara yol agabilir. Veri toplama ve analizin belirli bir zaman ¢ergevesinde
tamamlanmas1 gerekmektedir; bu da arastirmanin derinligini ve beklenmeyen bulgular
takip etme veya ek analizler yliriitme yetenegini sinirlayabilir. Beseri bir ¢alisma olmasi

sebebiyle, pek ¢ok etmen arastirmay1 ve sonuclarini etkileyebilir.



Arastirmaya bir zaman boyutu katilmamasi, bir sinirlilik olusturabilir. Bu, belli bir

zaman aralig1 tayin edilerek miimkiin olabilir.

Veri toplama, isleme ve analiz etme, teknik ve altyapi maliyetleri gibi maliyet
unsurlari, aragtirmanin kapsamini, veri toplama yontemini, kullanilacak kaynaklar1 ve

analiz siireclerini dogrudan etkileyebilir.



2. KURAMSAL CERCEVE

2.1. Marka ve Marka Imaji

Marka, pazarlama diinyasinin en temel kavramlarindan biri olup yalnizca bir isim ya
da sembol olmanimn o6tesinde, tiiketicinin zihninde olusturdugu algilar, duygular ve
cagrisimlarin toplamini ifade eder. Marka; “iiretici ya da satici isletmenin {irtinlerinin
kimligi ve rakip mallardan ayirt edici simgesi ve ismidir (Cifci ve Cop, 2007). Bir
isletmenin {riinlerini ya da hizmetlerini tanitmak ve onlar1 diger rakip iirlinlerden veya
hizmetlerden ayirmak i¢in kullanilan 6zgiin isim, sembol, logo, dikkat ¢ekici nitelik,
paketleme gibi ayirt edici 6zellikler biitiinline marka denir (Baskol ve Asar, 2019; Candz
vd., 2019). Marka, lretici ve saticinin tiiketicilere belirli bir kalite, yarar ve hizmeti
istikrarl1 bir sekilde sunma taahhiidiiniin bir belirtisi olarak, tiriiniin kalitesini temin etmek
ve tiiketicilere iiriine dair anlamlar katmakta 6nemli bir rol oynar (Akpinar ve Yurdakul,
2008). Markanin yaraticilart ya da pazarlama iletisimcileri (kaynak) tarafindan gonderilen
ve tliketiciye verilmek istenen tlim mesajlar (marka adi, gorsel simgeler, iiriin ve reklam
gibi) tiiketici zihninde marka hakkinda belirli bir imaj yaratmaktadir (Ince ve

Uygurtiirk,2019) .

Kotler vd. (2016), markay1 bir iiriin ya da hizmetin kimligini olusturan ve tiiketicilere
deger Onerisi sunan stratejik bir arag¢ olarak tanimlarken, Amerikan Pazarlama Birligi
(AMA) “bir saticinin mal veya hizmetlerini digerlerinden ayiran isim, terim, igaret, sembol
veya tasarim” olarak ifade etmektedir. Markanin etimolojik kokeni, Iskandinav dilindeki
“brandr” kelimesinden gelmektedir ve “yanmak” ya da “iz birakmak™ anlamina gelir; bu,
markalarin tiiketici zihninde kalici bir yer edinme amacimi simgeler (Gilimiis,2013).
Markalar, isletmelerin en degerli varliklar1 arasindadir (Akalan vd., 2019). Her markanin,
irtin ve hizmeti dogru sekilde tanimlamakta basarili olup tiiketicisinin aklinda kalarak
tercih edilmesini kolaylastiracak seckin bir konumda yer edinmesi amaglanir. Ciinkii
sunulan {iriin veya hizmeti temsil eden kurumsal kimlik ve kisiligini olusturabilmis
markalar, benzerlerinden ayrigacaktir. Markalarla, yalnizca {irlinlerin  kimligi
tanimlanmakla kalmaz, ayni1 zamanda tiiketicilerin sosyal kimlikleri, beklentileri ve kisisel
degerleri yansitarak, tiiketiciyle duygusal bir bag kurulur. Marka kimligi ile, bir markanin
temel degerlerinin ve tiiketici zihninde nasil algilanmak istendigini tanimlayan bir ¢ergeve

sunulur. Aaker (1996), marka kimligini, bir markanin benzersiz 6zelliklerini, misyonunu ve



vizyonunu yansitan stratejik bir unsur olarak tanimlamistir. Bu baglamda marka kimligi,
bir markanin tiiketiciyle olan iletisimini giliglendiren ve onun zihnindeki konumunu
pekistiren kritik bir rol oynar. Marka degeri ise, bir markanin tiiketiciler tarafindan
algilanan kalitesini, glivenilirligini ve sadakatini kapsayan bir kavramdir. Aaker’in (1991)
Marka Degeri Modeli, marka bilinirligi (Coca Cola logosu), algilanan kalite (Apple
tiriinleri), marka c¢agrisimlar1 (Nike-Just Do It) ve miisteri sadakati gibi boyutlar1 igerir ve
bu boyutlar, bir markanin pazardaki rekabet giiciinii belirler. Saygili (2011), kiiltiirel ve
psikolojik baglamda markalarin, tiiketicilere yalnizca fonksiyonel faydalar sunmakla
kalmadigini, aynt zamanda onlarin sosyal statiilerini ve kimliklerini ifade etmelerine
olanak tamdigmi belirtir. Ornegin, liiks moda markalari, tiiketicilere sosyal prestij
kazandirirken, Apple gibi yenilik¢i markalar, kullanicilarina bir yasam tarzi sembolii
sunmaktadir (Chen,2025). Benzer sekilde Baban (2010), psikolojik a¢idan markalarin,
tilketicilerin giiven, aidiyet ve mutluluk gibi duygusal ihtiyaglarini karsilayarak giiclii
baglar olusturdugunu, bunun da tiiketici kararlarini etkileyerek uzun vadeli sadakat
yaratmaya doniisebildigini belirtmektedir. Ornegin, Coca-Cola, marka kimligi ve degeri
sayesinde tiliketiciler arasinda yiiksek sadakat oranlari elde etmis, yalmizca bir icecek
markasi olmanin 6tesinde bir yasam tarzi temsilcisi haline gelmistir (Meleshchenko ve
Pinich, 2023). Tiim bu unsurlar, bir markanin pazarda nasil algilandigin1 ve tiiketiciler

tizerindeki etkisini belirleyen temel faktorlerdir.

Marka imaj1, bir bireyin bir markayla iligkili tlim izlenimlerini kapsar. Bu izlenim,
markal1 bir {irlinii tercih etme, marka bilinirligi ambalaj, marka ad1 ve markanin reklamlar
icin anlastifi medya kurulusu gibi pek cok 6geden olusur. Marka imaji, bir markanin
tilketici zihnindeki rakip markalara gore algilanis bigimidir. Bu nedenle, imaj
degerlendirmesinde, farkli bireylerin farkli marka imajlar1 tanimlamasi1 beklenir
(Bliytikyildirrm ve Biiylikdogan, 2019). Bu durumda imaj, tiiketicilerin markaya iliskin
olarak gerceklestirdigi ¢dziimlemenin bir sonucu olarak ortaya cikar. imaj, durumlar,
yerler, kisiler ve nesneler hakkinda insanlarin kafasinda olusturdugu, kisisel algi ve
davraniglarini etkileyen psikolojik ve sosyal bir kavramdir. Isletmelerle ilgili olarak, imaj
tiiketicilerin tasidigr algilar olup, bu algilar isletmenin kimligi, irlinleri ve ideolojisi gibi

ozelliklerle iliskilendirilir (Dag ve Durmaz, 2020).

Marka ile ilgili calismalarda, imaj genellikle tiiketicilerin bir iirtinle iligkilendirdikleri
anlam veya tiiketicilerin {iriinden ¢ikardiklar1 sonuglar olarak tanimlanir (Ozdemir ve

Karaca, 2009). Marka imaji, miisterilerin bir {iriinii satin almalarini tesvik eden onemli



faktorlerden biridir ve cagrisimlarin belirli bir diizende organize edilmesiyle olusan

degerler biitiiniidiir (Cagliyan vd., 2018).

Marka imaji, tiiketicinin bir markaya dair zihninde olusturdugu algilarin, izlenimlerin
ve duygularin biitiiniidiir. Keller (1993), marka imajim1 “tiiketici hafizasinda yer eden
marka cagrisimlar1” olarak tanimlamis ve bu ¢agrisimlarin bir markanin algilanan degerini
sekillendirdigini vurgular. Marka imaji, tiiketici ile marka arasinda bir bag kurarak, marka
tercihlerini, satin alma kararlarin1 ve marka sadakatini etkileyen énemli bir unsurdur. Bu
baglamda, marka imaj1 yalnizca bir pazarlama araci degil, ayn1 zamanda markanin uzun

vadeli basarisini destekleyen stratejik bir degerdir (Aaker, 1996).

Marka imajinin temel oOzellikleri arasinda nitelikler, faydalar ve tutumlar yer

almaktadir. Keller (1993), bu unsurlari ii¢ ana baslik altinda siniflandirir:

1. Nitelikler, {iriin veya hizmetin igsel (6rnegin, bir iirliniin teknik ozellikleri) ve
digsal (6rnegin, fiyat, ambalaj) Ozelliklerini ifade eder. Bir kahve markasinin
ambalaj tasarim1 veya kahve cekirdeklerinin kalitesi, tiikketicinin algisinda 6nemli
bir rol oynayabilir.

2. Faydalar, tiiketicinin bir {iriin veya hizmetten elde ettigi fonksiyonel, deneyimsel
ve sembolik degerlerdir. Starbucks gibi markalar, yalnizca kaliteli kahve
sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicilere sosyallesme ve rahatlama deneyimi
de saglar.

3. Tutumlar, tiiketicinin marka hakkindaki genel degerlendirmelerini ve algilarini
temsil eder. Bu tutumlar, tiiketicinin marka ile ilgili duygusal bagini gii¢clendiren

temel bir unsurdur.

Tiiketici zihninde olumlu bir marka imaj1 olusturmak, rekabet avantaji saglamada
kritik bir role sahiptir. Chaudhuri ve Holbrook (2001), olumlu marka imajinin miisteri
sadakatini artirdigin ve tiiketici kararlarini olumlu yénde etkiledigini belirtmistir. Ozellikle
yogun rekabetin yasandig1 pazarlarda, marka imaj tiiketiciler i¢in bir giivence ve kolaylik
sunar. Bununla birlikte, marka imaji, tliketicinin markay1 digerlerinden ayirt etmesine
olanak tanir ve bu siirecte tiiketici algisin1 yonetmek, markanin temel bir sorumlulugu

haline gelir (Aaker, 1991).

Marka imaj1, yalnizca algilanan kaliteyi degil, ayn1 zamanda tiiketicinin duygusal ve

sembolik beklentilerini karsilamada da énemli bir rol oynar. Ornegin, liiks moda markalar



(Louis Vuitton, Gucci) tiiketicilere sadece iiriin degil, ayn1 zamanda bir statii semboli
sunmaktadir (Kapferer, 2008). Bu baglamda, marka imajinin giicli bir sekilde

konumlandirilmasi, tiiketicinin markayla kurdugu iliskinin derinlesmesini saglar.

Halkla iligkiler ve sosyal medya, marka imajimi giiclendirmek i¢in kullanilan baglica
araglardir. Tutarli bir sekilde miisterisi iletisim kuran ve tiiketici zihninde pozitif bir algi
olusturan markalarin uzun vadede daha basarili olduklarini séylemek yanlis olmayacaktir.
TUIK (2019)’in “Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanim1 Arastirmas1” verilerine gore
kiigiik isletmelerin sosyal medya kullanim oram1 %44,5’tir (Giindogan ve Ventura,2020).
Sosyal medyada, tiiketiciler icerik olusturarak, etkilesim haline girerek, fikir ve
bilgilerini paylasarak daha aktif bireyler haline doniismektedir (Arslan ve
Baycan,2018). Sosyal medya, 6zellikle geng nesil (X, Y) tiiketicilerle bag kurmada etkili
bir platform olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ornegin, bir marka, Instagram gibi sosyal medya
platformlar1 araciligiyla hem gorsel hem de duygusal olarak gii¢lii bir alg1 yaratabilir
(Gensler, Volckner, Liu-Thompkins ve Viertz, 2013). Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal
medyanin markalarin tiiketicilerle iki yonli bir iletisim kurmasini sagladigini ve bu
etkilesimlerin marka algisin1 gii¢lendirdigini belirtmektedir. Ornegin, Nike, Instagram ve
TikTok gibi platformlarda spor odakli igerikler paylasarak hem marka imajimni pekistirmis
hem de hedef kitlesiyle duygusal bir bag kurmay1 basarmistir. Ayn1 zamanda, Starbucks
gibi markalar sosyal medya {izerinden sundugu gorsel iceriklerle tiiketicilere essiz bir

deneyim sunmay1 bagarmis, bu da marka algisini giiclendirmistir (Gensler vd., 2013).

Marka imaji, tiiketicilerin markayla kurdugu bagin temel taslarindan biridir ve bu
bag, tliketicinin yalnizca mevcut satin alma kararlarini degil, ayn1 zamanda tekrar satin
alma niyetlerini de etkiler (Park vd., 1986). Sonu¢ olarak, marka imaji, bir markanin
yalnizca tanmitiminda degil, ayn1 zamanda stirdiiriilebilir bir miisteri iligkisi kurmasinda da

stratejik bir aractir.

Marka ve marka imaji, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 ve marka sadakatini
sekillendiren en 6nemli faktorlerden biridir. Tiiketici davraniglarinin temelinde marka ile
kurulan algisal ve duygusal baglar yer alir. Olumlu bir marka imaji, tiiketicilerin bir
markaya olan gilivenini artirir, sadakat duygusunu pekistirir ve markayi tekrar satin alma
niyetini gli¢lendirir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Bu baglamda, marka imajinin miisteri
sadakati, algilanan kalite ve tiiketici risk algisi lizerindeki etkisi onemli bir arastirma

konusu haline gelmistir.



Marka imaj1, tiiketiciler ile markalar arasindaki duygusal bagin giiclenmesini
saglayarak miisteri sadakati olusturur. Keller (1993), olumlu bir marka imajinin tiikketicinin
marka giivenini artirdigin1 ve markay1 tercih etme egilimini giiglendirdigini ifade etmistir.
Bu sadakat, sadece tekrar satin alma niyetine degil, ayn1 zamanda tiiketicinin markay1

baskalarina tavsiye etme istegine de yansir.

Omegin, Apple markasmin teknolojik yeniliklere odaklanan ve miisteri
memnuniyetini vurgulayan giiclii bir 1imaj1, tiiketicilerde yiiksek sadakat oranlari
yaratmaktadir. Haliginarli(2008), tiiketiciler Apple’t sadece bir elektronik cihaz {ireticisi
olarak géormemekte, kendilerini ifade edebilmeye yarayan, rahat, bireysel ve yaratici olarak
tanimlanmalarin1 saglayan bir yasam tarzi ayraci olarak gormektedir. Bu durum, marka
imajinin sadece tiiketici davranislarini degil, ayn1 zamanda markanin algilanan degerini de

artirdigin1 gostermektedir (Ardelia ve Saputro,2025;Koerich da Silveira,2024).

Marka imaji, algilanan kaliteyi dogrudan etkileyerek tiiketicilerin marka tercihlerini
sekillendirir. Aaker (1991), algilanan kalitenin bir markanin toplam degerinin 6nemli bir
bileseni oldugunu ve marka imajinin bu kaliteyi yiikseltmede kritik bir rol oynadigini ifade
etmektedir. Algilanan kalite, tiikketicinin marka hakkindaki genel degerlendirmesini olumlu

yonde etkiler ve markay1 diger rakiplerinden ayirir.

Ayrica, marka imaji, tiketicinin algiladig: riski azaltir. Chaudhuri ve Holbrook
(2001), giiclii bir marka imajinn tiiketici karar verme siireclerinde giiven artirici bir unsur
olarak algilandigini ve tiiketicinin yanlis bir se¢im yapma endigesini azalttigini belirtmistir.
Ozellikle yeni iiriin veya hizmetlerin pazara sunulmasi sirasinda marka imaji, tiiketiciler
icin 6nemli bir giiven kaynagidir. Ornegin, Samsung markas1, genis iiriin yelpazesi ve
yenilik¢i teknolojisiyle tiiketicilerde algilanan riski azaltarak marka bagliligini artirmay1

basarmuistir.

Marka imaji, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyerek markay1 tercih etme
kararlarim1 dogrudan sekillendirir. Babin vd. (1994), marka imajmin, tiiketicilerin bir
markay1 algilama bi¢imini etkiledigini ve bu algmin satin alma kararlarina yansidigini
vurgulamaktadir. Tiketiciler, olumlu bir marka imajma sahip {riinleri, yalnizca
fonksiyonel faydalar nedeniyle degil, ayn1 zamanda duygusal tatmin sagladiklar1 i¢in tercih

ederler.

10



Ornegin, Starbucks markasi, kahve kalitesinin yan1 sira sundugu benzersiz atmosfer
ve miisteri deneyimi ile tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemektedir. Starbucks,
yalnizca bir kahve markas1 degil, ayn1 zamanda sosyal bir bulusma alan1 ve yasam tarzi
unsuru olarak konumlanmistir (Kapferer, 2008). Bu baglamda, marka imaji, tiiketicinin
yalnizca mevcut satin alma kararlarin1 degil, ayn1 zamanda tekrar satin alma niyetini de

giiclendiren bir aragtir.

Glinlimiliziin rekabet¢i pazar kosullarinda marka imaji1, tiiketici davranislarini
etkileyen bir farklilastirma araci olarak one ¢ikmaktadir. Keller (1993), marka imajinin bir
markay1 rakiplerinden ayiran en dnemli unsurlardan biri oldugunu ve tiiketicilerin marka
sadakati, satin alma niyeti ve algilanan kalite gibi unsurlara dayali olarak se¢im
yapmalarini sagladigini belirtmistir. Coca-Cola ve Pepsi arasindaki rekabet, marka imajinin
tilkketici tercihlerini nasil etkiledigini gosteren klasik bir 6rnektir. Her iki marka da aym
tirde irin sunmasma ragmen, Coca-Cola’nin nostaljik ve duygusal marka imaji,

tiiketicilerin markayi tercih etmesinde belirleyici bir faktor olmustur (Aaker, 1996).

Marka imaji, tiiketici davraniglarinin her asamasimi etkileyen kritik bir faktordiir
(Cakiroglu ve Galas, 2019). Miisteri sadakati, algilanan kalite, satin alma kararlar1 ve
rekabet avantaj1 gibi unsurlar1 sekillendiren marka imaj1, markanin uzun vadeli basarisinda
stratejik bir rol oynamaktadir (Uzunkaya, 2016). Dilsiz(2008), tiiketicilerin, olumlu bir
marka imajina sahip markalar tercih etme egiliminde olmalar1 sebebiyle, markalarin imaj

faaliyetlerini pazarlama stratejilerinin merkezinde tutuklarini ifade eder.

Marka imajmin gili¢lendirilmesi, bir markanin tiiketiciler lizerindeki algisini olumlu
yonde sekillendirme ve uzun vadeli basariyr saglama cabasini igerir. Keller (1993), bir
markanin tiiketicinin zihninde olusturdugu alginin markanin toplam degerinin temelini
olusturdugunu ve bu algimin giiclendirilmesi i¢in tutarh iletisim stratejilerinin 6nemini
vurgulamaktadir. Aycan (2024), reklamlarin, tiiketicilerde marka algisin1 giiclendirmek ve
duygusal bir bag kurmak i¢in en etkili yontemlerden biri oldugunu ifade etmektedir. Coca-
Cola’nin "Diinyay1 Giiliimset" kampanyasi bu duruma iyi bir 6rnek olusturarak, kiiresel
Olcekte tiiketicilerde pozitif bir algi olusturmus ve markanin degerini artirmistir. Benzer
sekilde, halkla iligkiler stratejileri de kriz durumlarinda marka imajin1 koruma ve giiven
olusturmada etkili bir rol oynamaktadir. Samsung, Note 7 modelindeki batarya sorununa
kars1 seffaf bir halkla iliskiler politikasi izleyerek, tiiketicilerin marka giivenini korumay1

basarmistir (Coombs ve Holladay, 2012).
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Stratejik marka konumlandirma, marka imajinin giliglendirilmesi siirecinde bir diger
onemli unsurdur. Kotler, Keller, Brady, Goodman ve Hansen (2016), markalarin
tikketicinin zihninde belirli bir konum elde etmek i¢cin benzersiz satis teklifleri sunmasi
gerektigini ifade etmektedir. Volvo’nun "giivenlik" odakli konumlandirma stratejisi,
markanin yillar boyunca tiiketici zihninde giivenilir bir yer edinmesini saglamistir. Chan
Kim ve Mauborgne’nin (2005) "Mavi Okyanus Stratejisi", markalarin rekabetten uzak
yenilik¢i bir alan olusturarak tiiketici algisin1 olumlu yonde sekillendirmesi gerektigini
savunmaktadir (Cirque Du Soleil’de yaratilan sofistike eglence ornegi). Ornegin, Tesla,
stirdiiriilebilirlik ve teknolojik yenilik vurgusuyla tiiketiciler arasinda gii¢lii bir marka imaj1

elde etmistir.

Marka imajim1 uzun vadede giiclendirmek, tutarli pazarlama g¢abalar1 ve tiiketici
iligkileri yonetimini gerektirir. Aaker (1996), bir markanin misyonu, vizyonu ve temel
degerlerinin tliketiciyle uyumlu bir sekilde aktarilmasinin, markanin uzun vadeli basarisini
saglamak i¢in kritik oldugunu vurgulamaktadir. Procter ve Gamble’in 2012 Londra
Olimpiyatlar i¢in tasarladigi "Thank You, Mom" kampanyasi, hem duygusal bir bag
kurmus hem de toplumsal degerler iizerine yogunlasarak marka algisin1 giiclendirmistir.
Kampanya, yalnizca reklam degil, ayn1 zamanda markanin sosyal sorumluluk algisin1 da

desteklemis, diinya ¢apinda annelerin ¢ocuklarina verdigi destek kutlanmistir.

Markanin degerlerini, faydalarini ve vaatlerini tiim pazarlama kanallarinda tutarli
mesajlar yoluyla etkili bir sekilde iletmek olan marka iletisimi, giiclii bir marka imaji
olusturmak i¢in gerekli unsurlardandir. Benzersizlik ve biriciklikle edinilecek kimlik,
markanin imajim tesadiiflere degil vizyona, misyona dayandiracak, rekabette planl
programli rasyonel bir ¢aba ve calisma sergilenebilecektir. Clinkii bir markanin imajin
stirdiirmek, markanin giincel kalmasini ve hedef kitlenin gelisen ihtiyaglarini ve tercihlerini
karsilamaya devam etmesini saglamak, siirekli caba gerektirir. Buna tiiketici algilarinin
diizenli olarak izlenmesi, miisterilerle etkilesim kurulmasi ve marka stratejilerinin gerektigi

sekilde uyarlanmasi da dahildir.

Kiiresel pazarlarda marka imajin1 giliglendirme siirecinde, kiiltiirel ve bolgesel
Sfarkliiklarin dikkate alinmas: gerekmektedir. Bir psikolog olan Hofstede (1980) tarafindan
gelistirilen “Kiiltiirel Boyutlar Teorisi”, farkli kiiltiirler arasinda karsilagtirmalar yaparak,
markalarin tiiketicilerin degerlerine uygun stratejiler gelistirmesi gerektigini ortaya

koymaktadir. Hofstede, 1960’lar ve 70’lerde IBM’de arastirmalar yapmis ve diinya
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genelindeki ¢aliganlara anketler uygulayarak, kiiltiirel farkliliklarin is ortamindaki etkilerini
incelemigtir. McDonald’s, farkli pazarlarda yerel lezzetler sunarak tiiketicilerin
ihtiyaclarina yanit vermis ve bu farkliliklar1 dikkate alarak marka imajin1 giiglendirmistir.
Coca-Cola gibi global markalar ise evrensel degerleri vurgulayarak daha genis bir hedef

kitleye ulasmistir (Kapferer, 2008).

Marka ve marka imaji, tliketici davraniglarinin sekillenmesinde temel bir role
sahiptir. Olumlu bir marka imaji, tiiketicilerin markaya olan giivenini artirir, duygusal bir
bag kurmasini saglar ve uzun vadeli sadakate yol acar (Widjaja, 2018). Ozellikle yogun
rekabetin yasandig1 sektorlerde, marka imaji tiiketicilerin satin alma kararlarini dogrudan
etkileyen bir faktor haline gelmistir. Widjaja (2018) tarafindan yapilan arastirmada, giicli
bir marka imajinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini artirdig1 ve ayni zamanda miisteri
memnuniyetini destekledigi goriilmiistiir. Bu durum, marka imajinin tiiketici algisinda hem

fonksiyonel hem de duygusal bir giivence olarak konumlandigini ortaya koymaktadir.

Izzudin ve Novandari (2018), algillanan kalite ve miisteri memnuniyeti gibi
degiskenlerin, marka imajin giiclendirdigini ve bu durumun tiiketici satin alma kararlarini
olumlu yonde etkiledigini belirtmistir. Bu c¢alismada, olumlu bir marka imajmnin,
tiikketicilerin algiladig kaliteyi artirdigi ve tekrar satin alma davraniglarini tesvik ettigi
vurgulanmaktadir. Ornegin, bir kahve zincirinin yiiksek kaliteli iiriinlere ve benzersiz
miisteri hizmetlerine odaklanarak olusturdugu giiclii bir marka imaji, tiiketicilerin marka

sadakatini artirabilir.

Gokee (2012), marka imajinin, her {iriin i¢in durumdan duruma ve her durum icin
kisiden kisiye degiskenlik gdsteren algilanan riski de indirgedigini belirtir. Rambocas ve
Ramsubhag (2018), marka imajinin, oOzellikle yiiksek risk algisiin oldugu {iriin
kategorilerinde tiiketicilerin endiselerini azalttigin1 gostermistir. Bu durum, tiiketicilerin
marka giiveniyle risk algisin1 dengeleyerek daha bilingli ve pozitif satin alma kararlar
almasini saglamaktadir. Ornegin, teknolojik iiriinlerin tercih edilmesinde marka imajmin
oynadig1 giiven verici rol, tiiketicilerin markay1 tercih etme egilimini artirmaktadir
(Karapnar, 2018). Oztiirk ve Ozdemir Cakir (2015), marka imaji algisinda iilke imajinin
destekleyici bir rol aldigini, markalarin ait oldugu iilke imajlarmin ve teknolojilerinin,

pazarlama giicii agisindan 6ne ¢ikmaya imkan verdigini ifade etmistir.
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Hedonik tiiketim baglaminda, marka imaj1 tiiketici davraniglarini sekillendiren bir
diger onemli faktordiir (Unver, 2019). Demir (2023), marka imajmin, tiiketicilerin iiriinlere
duydugu hazz1 ve hedonik tiiketim istegini artirarak tiiketici davranislarii sekillendiren bir
diger onemli faktor oldugunu belirtmistir. Hasanah ve Aziz (2021), kahve tiiketicileri
tizerinde yaptiklar1 aragtirmada, hedonik marka imajinin, tiiketicilerin duygusal tatminlerini
artirarak tekrar satin alma niyetlerini giiclendirdigini ortaya koymustur. Bu baglamda,
markalarin tiiketiciye yalnizca fonksiyonel faydalar sunmasi yeterli degildir; ayn1 zamanda
duygusal ve sembolik degerlerle de bag kurmalar1 gerekmektedir. Park ve Rabolt (2009)
ise, kiiresel markalarin hedonik degerlerini vurgulayarak, tiiketicilerin marka tercihlerinde

bu unsurlarin kritik bir rol oynadigini belirtmistir.

Jayasuriya vd. (2020), sampuan pazarinda yaptiklar ¢alismada, marka sadakatinin,
tiikketicilerin tekrar satin alma niyetleri lizerinde giiclii bir etkisi oldugunu ve bu iliskinin
marka imajiyla desteklendigini belirtmistir. Tiiketiciler, olumlu bir marka imajina sahip
markalar tercih etmekle kalmaz, ayni zamanda bu markalar1 bagkalarna tavsiye etme
egilimi gosterir. Bu durum, agizdan agiza iletisim ve marka savunuculugu gibi kritik

tilkketici davranislarini da desteklemektedir (Raji vd., 2017).

Stratejik marka konumlandirma, marka imajin1 gii¢clendirme siirecinde vazgecilmez
bir unsurdur. Park ve Rabolt (2009), markalarin kiiltiirel ve sembolik degerleri

vurgulayarak tiiketicilerin marka algisin1 olumlu yonde etkileyebilecegini ifade etmektedir.

Noropazarlama; genel olarak tliketicide dikkat (attention), duygusal baglilik
(emotional engagement) ve akilda tutma (memory retention) gibi iic 6nemli parametreyi
O0lcme gayretindedir (Ecertas, 2010). Norobilimsel teknikler yeni iirlin gelistirme ya da
lyilestirme c¢alismalarinda yararli sonuglar saglayabilmektedir. Merdin (2022),
noropazarlama perspektifinden yaptig1 arastirmada, marka imajinin tiiketicilerin zihinsel
siireglerini etkileyerek sadakati artirdigini belirtmistir. Ozellikle reklam kampanyalarinda
kullanilan imajlarin, tiiketicilerin markaya yonelik duygusal baglarini giiglendirdigi ve bu
bagin sadakat davranislarina yansidigi ifade edilmistir. Ornegin, gii¢lii marka imajina sahip
bir iiriin, tiiketicilerin satin alma kararlarini kolaylastirirken, ayn1 zamanda markaya olan

giiveni de pekistirir.

Marka imajinin tiiketiciler tizerindeki etkisi yalmizca mevcut satin alma

davraniglariyla siirli kalmayip, marka ile olan uzun vadeli iligkiyi de sekillendirir. Keskin
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(2018), bankacilik sektoriinde miisteri memnuniyetinin sadakat {iizerindeki etkisini
inceledigi caligmasinda, marka imajmin algilanan hizmet kalitesiyle birlikte giliveni artirict
bir unsur olarak 6ne ¢iktigini belirtmistir. Tiiketicilerin bir markay1 tercih etmeye devam
etmesinde, markanin gilivenilirligi ve pozitif algist belirleyici bir rol oynamaktadir.
Ozellikle hizmet sektoriinde, tiiketicilerin algilarinin olumlu yonde sekillenmesi, sadakatin

stirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir 6neme sahiptir.

Dijitallesen diinyada, marka imajinin tiiketici kararlar1 lizerindeki etkisi giderek daha
karmasik bir hal almaktadir. Alptekin (2020), dijital ve sosyal medya platformlarinin,
tilketicilerin marka algilar1 {lizerindeki etkisini incelemis ve bu platformlarda giiglii bir
marka imajia sahip olan markalarin, satin alma egilimlerini artirdigin1 ortaya koymustur.
Ozellikle sosyal medya kanallari, tiiketicilerin markayla ilgili olumlu ¢agrisimlar
olusturmasina ve bu cagrisimlarin satin alma niyetlerini pekistirmesine olanak
tanimaktadir. Bu durum, dijital iletisim stratejilerinin marka imajin1 giliglendirmedeki

roliinii daha da kritik hale getirmektedir.

Bayrakdaroglu ve Ozbek (2018) ise tiiketicilerin satin alma davranislarini nesiller
aras1 farkliliklar baglaminda ele almis ve giiglii bir marka imajinin gen¢ kusaklar {izerinde
daha etkili oldugunu belirtmistir. Arastirmada, Z kusaginin marka algilarinda duygusal
baglarin ve yenilik¢i imajlarin belirleyici oldugu ifade edilmistir. Bu durum, markalarin
tilketici kitlesine uygun imaj stratejileri gelistirmesinin Oonemini ortaya koymaktadir.
Tiiketicilerin marka tercihinde, algilanan giivenilirlik ve kalite gibi unsurlarin yani sira,

markanin sosyal ve ¢evresel sorumluluklarina duyulan ilginin de etkili oldugu goriilmiistiir.

Gedik (2023), turizm sektoriinde sosyal medya pazarlamasmin marka imaji
tizerindeki etkisini ele almig ve sosyal medyada aktif bir sekilde yer alan markalarin,
tiiketici satin alma kararlarmi olumlu ydnde etkiledigini vurgulamistir. Ozellikle sosyal
medyada gii¢lii bir marka imaj1 olusturmanin, tiiketicilerin markaya olan giivenini artirdigt
ve bu giivenin satin alma kararlarini pekistirdigi belirtilmistir. Sosyal medyada yayilan
gorsel icerikler ve tiiketici yorumlari, marka imajini giiclendiren ve tiiketici davraniglarini

yonlendiren 6nemli araglar arasinda yer almaktadir.

Ozsagmaci (2018) tarafindan yapilan calismada belirtildigi iizere, yesil marka
kavrami (azaltma, geri doniistim, yeniden kullanim, ¢evre dostu lriinler, daha az karbon

ayak izi, enerji ve su tasarrufu) baglaminda da marka imaj1 tiiketici davraniglarini etkileyen

15



belirleyici bir faktordiir. Nordin vd. (2023), siirdiiriilebilirlik temelli marka stratejilerinin
tiketiciler iizerinde giiclii bir etki yarattigin1 ve bu stratejilerin tiiketicilerin satin alma
kararlarinda belirleyici oldugunu ifade etmistir. Ozellikle cevresel duyarlihig yiiksek
tiikketiciler, siirdiirtilebilir marka imajina sahip iiriinleri tercih etmekte ve bu markalara olan

bagliliklarini artirmaktadir.

Tiim bunlardan anlasildigi iizere, marka ve marka imaji kavramlarini anlamak,
ozellikle tiiketici algis1 ve deneyiminin ¢ok dnemli oldugu sektorlerde, her tiirlii pazarlama
stratejisi i¢in temel oneme sahiptir. COFFY gibi iic¢lincii dalga kahve zincirleri i¢in giiclii
bir marka imaj1 olusturmak ve siirdiirmek rekabet avantaji yaratarak miisteri sadakatini
artirabilir ve yeniden satin alma niyetlerini artirabilir. Tiiketiciler giderek sadece iirlin
degil, deneyim ve duygusal bag arayisinda oldukca, marka imajinin rolii daha da 6nemli

hale gelir.

2.2. Tiiketici ve Tiiketici Davranislar

Ekonomi biliminde tiiketici, mal ve hizmetleri satin alarak veya kullanarak tiiketim
stirecine katilan birey ya da toplulugu ifade eder. Tiiketici davranisi, bireylerin, gruplarin
veya kuruluslarin ihtiyaclarini ve isteklerini karsilamak i¢in mallari, hizmetleri, fikirleri
veya deneyimleri nasil sectikleri, satin aldiklari, kullandiklar1 ve elden c¢ikardiklari
caligmasii ifade eder. Tiiketici davranmisini anlamak, pazarlamacilar i¢in karar alma
stirecleri ve bu kararlar etkileyen faktorler hakkinda ¢oziimlemeler sagladigi icin, ¢ok
onemlidir. Tiiketici davranisini anlayarak, isletmeler iiriin ve hizmetlerini daha etkili bir
sekilde wuyarlayabilir ve genel basariyr artiran hedefli pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesine yol agabilir (Hoyer , Maclnnis, Pieters, Chan ve Northey, 2017).

Tiiketici kararlarin1 ve eylemlerini etkileyen faktorleri aciklamak igin ¢esitli teoriler
ve modeller gelistirilmistir (Derakhshi, 2017). Maslow'un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi,
insan ihtiyaglarinin temel fizyolojik gereksinimlerden bagslayarak giivenlik, sosyal aidiyet,
sayginlik ve kendini gerceklestirme gibi daha yiiksek diizeydeki ihtiyaclara dogru ilerleyen

bir hiyerarside diizenlendigini 6ne siirer (Maslow, 1943).

Ajzen (1991) tarafindan oOnerilen Planli Davranis Teorisi (Theory of Planned
Behavior TPB), bir tiiketicinin davranisinin, dort temel bilesen tarafindan belirlenen bir

kombinasyon oldugu seklinde ifade edilebilir: Tutum (bireyin degerlendirmesi),

16



Davranigsal Niyet (bireyin isteklilik ve kararliligi), Oz Yeterlilik (bireyin yetenegine ve
kaynak ya da firsatlara erisimine inanci) ve Sosyal Normlar (Cevre tarafindan beklenen
davranislar). Ornegin , Oztiirk, Nart ve Altumsik (2015), helal 6zellikli iiriinlere dair satin
alma davranislarini Planli Davranis Teorisi ¢ergevesinde incelemis, bir tiiketicinin helal
ozellikli yiyecek satin alma niyetinin, helal beslenmeye yonelik olumlu tutumu, sosyal
normlarin etkisi ve tiiketicinin bu tiir iiriinlere erisebilecegine karsi olan inanci tarafindan

dogrudan ve pozitif yonde etkilendigi ifade edilmistir.

Son donemdeki calismalarda en sik kullanilan ve kabul goren tliketici karar verme
siireci Engel, Kollat ve Blackwell (1968) tarafindan onerilen ve bes asamadan olusan
modeldir (Demir ve Kozak,2011). Engel vd.'nin Tiiketici Karar Alma Modeli, tiiketicilerin
satin alma kararlar1 verirken gectikleri adimlar1 ana hatlariyla belirtir; bunlar arasinda
sorun tanima, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma
sonrast davranis yer alir (Yemez vd., 2018). Siireg, bir tiiketicinin bir ihtiyaci veya sorunu
belirledigi sorun tanima adimu ile baslar. Bunu takiben, bilgi arama agsamasi, igsel (gecmis
deneyimleri hatirlama) veya dissal (arkadaslara, reklamlara veya cevrimici kaynaklara
danigsma) olabilen mevcut secenekler hakkinda bilgi toplamay1 igerir. Alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasinda tiiketiciler, ihtiyaglarmi en 1yi karsilayan secenegi
belirlemek i¢in 6zellikler, fiyat ve kalite gibi kriterlere gore farkli tirtinleri karsilastirir.
Indirimli iiriinlerin tiiketicilerin satin alma tercihleri iizerinde etkili oldugu, tiiketicileri
satin almaya sevk ettigi de sdylenebilir (Yemez vd., 2017). Alternatifler
degerlendirildikten sonra, promosyon teklifleri ve perakende ortami gibi faktorlerden
etkilenen satin alma karar1 verilir. Son olarak, satin alma sonrasi davranis ile tiiketici,
memnuniyete veya memnuniyetsizlige yol agabilen ve daha sonra gelecekteki satin alma
kararlarin1 ve marka sadakatini etkileyebilen satin alma deneyimini degerlendirip kararim

verecektir.

Tiketici davranis1 gesitli i¢ ve dis faktorler tarafindan sekillendirilir. Motivasyon,
algi, 6grenme, inanclar ve tutumlar dahil olmak iizere psikolojik faktorler, satin alma
kararlarin1 énemli dl¢iide etkiler (Schiffman ve Wisenblit, 2019). Ornegin, bir tiiketicinin
belirli bir iriinii satin alma motivasyonu, temel ihtiyaglari ve arzular1 tarafindan
yonlendirilebilirken, bir markaya iligkin algilar1 da satin alma tercihlerini sekillendirmede
onemli bir rol oynayabilir. Yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim ve yasam tarzi gibi kisisel
faktorler, tiiketici tercihlerini ve satin alma aliskanliklarin1 daha da etkiler (Kotler vd.,

2016). Ornegin, geng tiiketiciler popiiler ve yenilik¢i iiriinlere yonelebilirken, yash
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tiiketiciler genellikle giivenilirlik ve islevsellige oncelik verir.

Aile, arkadaslar, sosyal gruplar ve kiiltiirel normlar1 kapsayan sosyal faktorler de
tiikketici davranisinda énemli bir rol oynar. Bireyler satin alma kararlar1 verirken rehberlik
ve dogrulama igin genellikle sosyal g¢evrelerine basvururlar. Ozellikle aile iiyeleri,
tilkketicilerin se¢tigi markalar ve iirlinler {izerinde giiclii bir etkiye sahip olabilir (Solomon,
2020). Ek olarak, kiiltiirel faktorler tiiketicilerin degerlerini, inanglarini ve davraniglarini
sekillendirir; bu kiiltlirel unsurlar bir toplum i¢inde neyin kabul edilebilir ve arzu edilir
oldugunu dikte ederek satin alma kararlarmi ve tiiketim kaliplarini etkiler (Hoyer vd.,

2017).

Tiiketici davraniglari, bireylerin, gruplarin ya da organizasyonlarin, ihtiyaglarini
karsilamak veya arzularini tatmin etmek icin {irlin, hizmet ya da fikirlerle nasil bir iliski
kurduklarini anlamaya yonelik ¢cok yonlii bir alandir (Cakir, Cakir ve Usta, 2010). Sahin ve
Kaya(2019), bu iliskinin, yalnizca satin alma kararlarin1 degil, ayn1 zamanda kullanim
aligkanliklarin1 ve marka tercihlerini de kapsamasi sebebiyle pazarlama ve isletme
yonetiminin kalbinde yer aldin1 ifade eder. Zira tliketicinin diisiince ve eylemlerini anlamak
isletmelerin stratejik kararlarini dogrudan etkiler (Kartal ve Tatli, 2020). Secer ve Boga
(2017), tiiketici davranislarinin, sadece bireysel secimlerin degil, ayn1 zamanda ekonomik
ve kiiltirel baglamlarin da sekillendigi karmasik bir alan oldugunu ifade eder. Bu
karmasiklik, tiiketicilerin yalnizca bireysel ihtiyaclarii karsilamalarini degil, ayn1 zamanda

sosyal gevreleri ve toplumsal normlarla olan etkilesimlerini de igerir.

Tiiketici davraniglarinin  6nemini anlamak, yalmizca teorik bir bilgi birikimi
saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda pazarlama stratejilerinin etkinligini artirir. Arslan ve
Baycan (2018), tiiketici davranislarinin, 6zellikle dijitallesen diinyada sosyal medya gibi
platformlarla nasil sekillendigini ortaya koymus ve bu platformlarin tiiketici algilarini ve
tercihlerini nasil yénlendirdigini aciklamistir. Ozellikle gorsel iceriklerin ve kisisel
deneyimlerin sosyal medya araciligiyla paylasimi, tiiketiciler iizerinde dogrudan bir etkiye
sahiptir ve bu da pazarlamacilarin hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasmasini saglar.
Benzer sekilde, Arslan ve Acar (2019), fiziksel magaza atmosferinin, tiiketicilerin
icgiidiisel satin alma kararlar {izerindeki etkisini inceleyerek, fiziksel ortamin satin alma
siirecine olan katkisini1 vurgulamislardir. Ornegin, magaza i¢i 1s1klandirma, miizik ve diizen

gibi faktorlerin, tiiketiciler tizerinde duygusal ve davranigsal etkiler yarattig1 belirtilmistir.
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Tiiketici davraniglarinin 6nemi sadece bireysel diizeyde kalmaz; aym1 zamanda
toplumun geneline yayilan tiiketim aligkanliklarinin anlagilmasinda da kritik bir rol oynar.
Aydin (2020), sosyal medya kullaniminin, tiiketicilerin bilgiye erisim siireclerini ve karar
verme aligkanliklarin1 nasil etkiledigine dair ¢alismasinda, dijitallesmenin tiiketici
davraniglar1 tizerindeki etkisini vurgulamistir. Dijitallesmenin yalnizca tiiketici tercihlerini
degil, aym1 zamanda markalarin pazarlama stratejilerini de yeniden sekillendirdigi
goriilmektedir. Tiiketicilerin dijital ortamda daha kolay bilgiye erisebilmesi, alternatifler
arasinda karsilagtirma yapmalarina olanak tanimakta ve bu da pazarlama yaklasimlarinin

daha dinamik ve tiiketici odakli olmasin1 gerektirmektedir.

Pala ve Unal(2021), dikkatli bir pazarlama stratejisi uygulayarak, tiiketicilerin
ihtiyaglarin1 ve beklentilerini daha i1yi anlayip, istekleri karsilayan iirlinler sunabilmenin
Onemini ifade etmislerdir. Markalar, pazarlama stratejilerini bu dogrultuda uyarlayabilir ve
bdylece hem miisteri memnuniyetini hem de marka baglhiligini artirabilir. Bu siireg, tiiketici
davraniglarin1 yalnizca bir pazarlama unsuru olarak gormeyi degil, ayn1 zamanda
tilkketicilerle daha derin ve anlamli bir bag kurmay1 getirebilir. Boylelikle rekabet avantaj

saglanarak siirdiiriilebilir bir basar1 i¢in zemin olusabilir (Sen, 2024)..

Tiketici davranisini etkileyen faktorler, bireylerin karar alma siireclerini ve satin
alma egilimlerini sekillendiren cesitli i¢sel ve digsal unsurlar1 i¢erir. Bu unsurlar arasinda
psikolojik, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve kisisel faktorler yer alir. Tiiketici davranisini
etkileyen bu dinamiklerin anlagilmasi, isletmelerin etkili pazarlama stratejileri
gelistirebilmesi ve tiiketici ihtiyaclarina daha iyi yanit verebilmesi agisindan kritik bir

oneme sahiptir (Tutar ve Camlibel, 2022).

Psikolojik faktorler, motivasyon, algi, 0grenme ve tutum gibi bireyin zihinsel
siirecleriyle dogrudan iliskilidir. Ornegin, bir tiiketicinin satin alma motivasyonu, temel
fizyolojik ihtiyaclarindan estetik ve kendini gerceklestirme gibi daha yiiksek seviyedeki
ihtiyaglara kadar genis bir yelpazede yer alabilir. Sonmez ve Tagkiran (2019), tiiketici
algilarinin, ozellikle sosyal medya platformlarinda markalara yonelik tutumlar1 ve satin
alma kararlarin1 6nemli dlglide etkiledigini belirtmistir. Sosyal medya, tiiketicilerin marka

deneyimlerini paylasarak diger bireylerin algilarini sekillendirdigi bir arag olarak 6ne ¢ikar.

Sosyal faktorler, tiiketici davranisinda kritik bir role sahiptir. Aile, arkadas gruplar

ve kiiltiirel normlar, bireylerin tercihlerini yonlendiren 6nemli unsurlar arasinda yer alir.
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Arslan ve Acar (2019), magaza atmosferinin, tiiketicilerin icgiidiisel satin alma kararlar
tizerindeki etkisini incelemis ve fiziksel ortamin tiiketici davranisint sekillendirdigini
vurgulamistir. Ozellikle magaza i¢i diizenleme, 1siklandirma ve miizik gibi unsurlar,

tiikketicilerin duygusal baglamda markalara yakinlik hissetmesine katki saglar.

Hacioglu Deniz (2011), kiiltiirel faktorlerin, bireylerin degerlerini, inanglarini ve
normlarini sekillendirerek tiiketim kaliplarini belirledigini belirtir. Cebeci ve Gilines (2017),
Avrupa ve Tiirkiye'deki tliketicilerin gida etiketi okuma aligkanliklarini karsilastirmis ve
kiltiirel farkliliklarin tiiketici davranisini nasil etkiledigini ortaya koymustur. Bu baglamda,
kiiltiirlerarast ~ farkliliklar, pazarlama stratejilerinin  yerellestirilmesi  gerektigini

vurgulamaktadir.

Gedik(2020) calismasinda, kisisel faktorlerin ise yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi
ve yasam tarzi gibi bireysel o6zelliklerle iligkili oldugunu belirtir. Arslan, Baykal, Terciyanl
ve Cam (2021), enerji verimliligi baglaminda tiiketici algisini ele alarak, bu faktorlerin
siirdiiriilebilir tiikketim aliskanliklar iizerindeki etkisini degerlendirmistir. Ozellikle yiiksek

gelir diizeyine sahip bireylerin ¢evre dostu tiriinlere daha fazla yoneldigi tespit edilmistir.

Gedik(2020) yine ayni ¢alismada ekonomik faktorlere de deginerek, tiiketicilerin
satin alma giicii, gelir diizeyi gibi ekonomik faktorlerin de tliketicilerin satin alma
kararlarim1  etkiledigini ifade eder. Tiketicilerin harcama egilimleri, ekonomik
dalgalanmalar ve fiyat algis1 gibi unsurlar tarafindan ydnlendirilir (inan ve Gavcar, 2016).
Kaya ve Demirtag (2023), geng tiiketiciler lizerinde yaptig1 calismada, ekonomik durumun,
bireylerin harcama ve tasarruf aligkanliklarini nasil etkiledigini analiz etmistir. Arastirma,
geng tiiketicilerin biitge dostu f{irlinlere olan egilimlerinin yiiksek oldugunu ortaya

koymustur.

Tiiketici karar alma siireci, bireylerin veya gruplarin iiriin veya hizmet sec¢imi
yaparken izledigi biligsel ve davranigsal adimlar1 kapsar. Bu siireg, genellikle bir ihtiyac ya
da sorun tanimlamasiyla baglar ve bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
karar1 ve satin alma sonrast degerlendirme asamalariyla devam eder (Sonmezay ve
Ozdemir, 2020). Her bir asama, tiiketicinin igsel ve dissal faktdrlerden etkilenerek
tercihlerini sekillendirdigi dinamik bir yapiya sahiptir. Bu siireg, hem bireysel algilar hem

de ¢evresel unsurlar tarafindan yonlendirilmektedir.
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[lk asama olan sorun tanima, tiiketicinin mevcut durumuyla ideal durumu arasinda
bir farklilik hissetmesiyle ortaya ¢ikar. Ornegin, Yilmaz-Akyuz vd. (2019), tiiketici
ihtiyaclarinin ~ genellikle sosyal ve teknolojik degisimlerle sekillendigini ve bu
farkindaligin, tiiketici davraniglarinin yonelimini belirledigini belirtmistir. Bu noktada,
dijital platformlarin tiiketicilere sagladigi kolay erisim, ihtiya¢ tanimini daha hizli bir

sekilde tetikleyebilir.

Bilgi arama asamasinda tiiketiciler, hem igsel hem de dissal kaynaklardan bilgi
toplar. Ozellikle dijitallesmenin artmasiyla birlikte, ¢evrimici platformlar bu siiregte 5nemli
bir rol oynamaktadir. Ornegin, Karaca ve Giimiis (2020), tiiketicilerin ¢evrimigi iiriin
incelemeleri ve sosyal medya yorumlarindan yogun bir sekilde etkilendigini vurgulamustir.
Tiiketicilerin bu bilgi arama siirecindeki davranislari, markalarin pazarlama stratejileri i¢in

de kritik veriler sunmaktadir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi, tiiketicilerin ¢esitli segcenekleri karsilastirdigi bir
asamadir. Bu siirecte, fiyat, kalite, marka itibar1 gibi faktorler belirleyici rol oynar.
Ozellikle, Giirbiiz ve Bozkurt (2022), tiiketicilerin bu asamada daha fazla duygusal ve
sembolik unsurlara yonelme egiliminde oldugunu belirtmistir. Arastirmada, markalarin
sundugu sembolik degerlerin, tiiketicilerin karar alma siirecini 6nemli 6l¢iide etkiledigi

ifade edilmistir.

Satin alma karar1 asamasinda, tiiketiciler genellikle alternatiflerin karsilagtirilmasi
sonucunda bir tercih yapar. Ancak bu karar, bazen icgiidiisel bir tepkiyle de aliabilir.
Ornegin, Ozoglu ve Biilbiil (2021), tiiketicilerin belirli durumlarda iggiidiisel satmn alma
davraniglarina yoneldigini ve bu davramisin genellikle duygusal bir baglamda
gerceklestigini belirtmistir. Magaza atmosferi, kampanyalar ve promosyonlar bu noktada

etkili faktorlerdir.

Son asama olan satin alma sonras1 degerlendirme, tiiketicinin satin alma deneyimini
ve kararmin sonuglarin1 degerlendirdigi siirectir. Bu siireg, tliketicinin markaya olan
baghiligim ve gelecekteki satin alma niyetini sekillendirebilir. Ornegin, Keskin (2018),
tiiketicilerin satin alma sonrasi memnuniyetlerinin, algilanan deger ve kalite ile dogru
orantili oldugunu vurgulamistir. Bu slirecte ortaya c¢ikan memnuniyet veya
memnuniyetsizlik, markalarin uzun vadeli miisteri iliskileri stratejilerini dogrudan

etkileyebilir.
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Tiiketici davraniglarinin teorik ¢ergevesi, bireylerin karar alma siireglerini ve bu
stirecleri etkileyen faktorleri anlamaya yonelik farkli yaklagimlar ve modeller sunar. Bu
teoriler, pazarlama stratejilerinin sekillendirilmesinde 6nemli bir role sahiptir ve tiiketici

davraniglarini anlama noktasinda farkli perspektifler saglar.

Ayrmtist  verilen Maslow’un TIhtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi(1943), pazarlama
stratejilerinde iiriinlerin hangi ihtiyaclar1 hedeflediginin belirlenmesi agisindan kritik bir
rehberdir. Bu model, tiiketicilerin daha yiiksek diizeyli ihtiyaglar1 karsilamadan 6nce daha
diisiik diizeyli ihtiyaclar karsilamaya motive olduklarin1 ve pazarlamacilarin iriinlerini
karsilamay1 amacladiklar1 belirli ihtiyaclara gore konumlandirmalarina olanak tanidigini
one siirer. Ornegin, tiiketicilerin temel fizyolojik ihtiyaglarmi karsilamadan, liiks bir {iriin
satin almay1 diistinmeleri olas1 degildir. Hizh tiiketim iirlinleri genellikle temel fizyolojik
ihtiyaglara hitap ederken, likks saat veya otomobil markalar1 daha iist diizey ihtiyaclari,

ozellikle sayginlik ve kendini gergeklestirme arzularini hedefler (Kotler vd., 2016).

Ajzen’in Planli Davranig Teorisi (1991), tiiketici davraniglarini etkileyen tutumlar,
O0znel normlar ve algilanan davranigsal kontroliin, davramigsal niyetleri nasil
sekillendirdigini agiklar. Bu teoriye gore, cevre dostu bir iiriin satin alma niyetinde olan bir
tilketici, gevresel siirdiirtilebilirlik konusundaki tutumu, ¢evresinden gelen sosyal baskilar
ve bu lriinlere erisebilme kolaylig1 ile motive olabilir. Bu teori, 6zellikle cevre dostu
liriinlerin pazarlanmasinda kullanilmaktadir. Ornegin, sosyal normlarin vurgulanmasi ve
iiriin erisiminin kolaylastirilmasi, tiiketicilerin bu iirlinlere yonelimini artirabilir (Schiffman

ve Wisenblit, 2019).

Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli, tiiketici satin alma siireglerini bes temel
asamada ele alir: sorun tanima, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve
satin alma sonras1 degerlendirme (Zhang vd., 2020). Ornegin, bir tiiketici yeni bir telefon
satin almak istediginde Oncelikle ihtiyacini belirler (sorun tanima), ardindan cesitli
modeller hakkinda bilgi toplar (bilgi arama), secenekleri fiyat ve ozellikler acisindan
karsilastirir (alternatiflerin degerlendirilmesi). Son olarak satin alma gerceklestirilir ve
tiiketici bu karardan memnun kalirsa gelecekte markaya baglilik gosterebilir. EKB Modeli,
ozellikle tiiketici deneyimlerini anlamak ve miisteri memnuniyetini artirmak i¢in kapsamli

bir ¢er¢eve sunar (Hoyer vd., 2017).
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Stimulus-Organism-Response  (S-O-R) Modeli, c¢evresel faktorlerin tiiketici
davraniglarint nasil etkiledigini inceler (Mehrabian ve Russell, 1974). Bu modele gore,
magaza atmosferi gibi digsal uyaranlar (stimulus), tiiketicilerin duygusal durumlarini
(organism) etkiler ve bu durum davranissal tepkilere (response) yol acar. Ornegin, bir
magazada ¢alan rahatlatict miizik ve hos aydinlatma, tiiketicilerin aligveris sirasinda daha
fazla vakit gegirmesine ve planlanmamis satin alimlar yapmasina neden olabilir. Bu model,
Ozellikle perakende pazarlamada magaza i¢i deneyimlerin Onemini vurgulamaktadir

(Kotler vd., 2016).

Sunstein (2015) tarafindan gelistirilen Nudge Teorisi, bireylerin karar alma
sireclerinde  kiiglik  yoOnlendirmelerle  biliylik davranis  degisikliklerinin  nasil
saglanabilecegini aciklar. Ornegin, marketlerde saglikli iiriinlerin gz hizasma
yerlestirilmesi, tliketicilerin bu iiriinlere yonelimini artirabilir. Hoyer vd.(2017), Nudge
teorisinin, tiiketici davraniglarmi  etik  bir sekilde yonlendirme araci olarak
kullanilabilecegini vurgulamis, ozellikle siirdiiriilebilir tiiketim davraniglarinin tesvik
edilmesinde bireylerin 0zgiir iradesi kisitlanmadan, ancak karar alma siiregleri

yonlendirilerek olumlu degisimler yaratmanin miimkiin oldugu ifade edilmistir.

Bu teoriler bir araya geldiginde, tiiketici davranislarinin farkli boyutlarini anlamak
icin biitiinsel bir perspektif sunar. Maslow’un ihtiyaglari, tiiketici motivasyonlarini
anlamada temel bir rehberken, Ajzen’in Planli Davranig Teorisi, bu motivasyonlarin
davraniglara nasil doniistiiglinii agiklar. EKB Modeli satin alma siirecinin asamalarini
detaylandirirken, S-O-R Modeli, cevresel faktorlerin bu siirecteki roliinii vurgular. Nudge
Teorist ise tiiketicilerin se¢imlerini etik bir sekilde yonlendirmek i¢in pratik bir ara¢ saglar.
Bu teorik yaklasimlar, yalnizca tiiketici davraniglarini anlamak i¢in degil, ayn1 zamanda
tiiketici memnuniyetini ve marka bagliligini artiracak stratejiler gelistirmek i¢in de kritik
onem tagir. Literatiirdeki bu derinlikli ¢aligmalar, isletmelerin rekabet avantaji saglayarak

siirdiiriilebilir basar1 elde etmesine olanak tanir.

Hedonik ve faydac tiiketim, modern tiiketici davraniglarin1 anlamada merkezi bir rol
oynayan iki temel yaklasimdir. Hedonik tiiketim, bireylerin duygusal, estetik ve sosyal
ihtiyaclarmi karsilamaya yonelik davraniglarimi ifade eder. Bu tiir tiiketim, bireylerin
deneyimlerden keyif alma, haz duyma ve kendilerini ifade etme gibi motivasyonlarla
sekillenir (Holbrook ve Hirschman, 1982). Diger yandan faydaci tiikketim, daha islevsel ve

rasyonel bir gercevede, tiiketicilerin iirlin veya hizmetlerin temel faydalarimi elde etme
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arzusunu tanimlar (Wang, Wang, Wei ve Chung, 2020). Hedonik tiiketimde duygular ve
deneyimler 6n planda iken, faydaci tilketimde verimlilik, kalite ve maliyet gibi unsurlar

belirleyicidir.

Ozkul ve Ucgak (2020), hedonik tiiketimin tiiketici davranislarindaki 6neminin,
Ozellikle bireylerin duygusal tatmin arayisinda, kendini gostermekte oldugunu ifade
etmektedirler. Yildirim ve Pirtini (2022) tarafindan yapilan arastirma, hedonik tiiketimin,
tiikketicilerin kompulsif satin alma (ihtiya¢c olmadig1 halde asir1 ve kontrolsiiz bir sekilde
aligveris yapma) davraniglarini sekillendirdigini ve bu tiir tiikketimin bireylerin kisa vadeli
duygusal tatminlerini artirirken uzun vadeli olumsuz etkiler yaratabilecegini ortaya
koymustur. Benzer sekilde, Bayhan (2022), hedonik tiiketimin gen¢ kusaklar arasinda
sosyal kimlik olusturma ve aidiyet hissetme baglaminda Onemli bir ara¢ oldugunu
vurgulamig, bu durumun tiketim aligkanliklarini derinden etkiledigini belirtmistir.
Ozellikle moda ve teknoloji sektorlerinde, hedonik tiiketim bireylerin sosyal statii ve yasam

tarzlarini ifade etmede oncelikli bir rol oynamaktadir.

Faydaci tiiketim davranist ise, Coskun ve Marangoz (2019)’ca belirtildigi iizere,
tiiketicilerin rasyonel motivasyonlarla karar alma siireglerinde 6n plana ¢ikar. Sarioglu ve
Tagkiran (2022), faydaci tiiketimin, tiiketicilerin bir tirliniin islevselligi ve kalitesine dayali
olarak se¢cim yapmasim etkiledigini ve Ozellikle saglik ve teknoloji sektorlerinde bu tiir
tiiketimin belirgin bir rol oynadigin ifade etmistir. Faydaci tiiketimde, tiiketiciler {iriiniin
fiyat1, dayaniklilig1 ve performansi gibi 6l¢iilebilir 6zelliklere odaklanir (Velioglu, Cifci ve
Délarslan, 2013). Ornegin, bir beyaz esya satin alirken tiiketici, {iriiniin enerji tasarrufu
saglayip saglamadigina veya kullanim 6mriine bakarak karar verir. Bu siireg, tiiketici i¢in
duygusal degil, daha rasyonel bir fayda saglamay1 amaglar (Erdogan, Yildizer ve Murat,
2025).

Hedonik ve faydacit tiiketim arasindaki dengenin, tiiketici davranislarini
sekillendirmede kritik bir unsur oldugu goriilmektedir. Gedik (2021), etkinlik pazarlamasi
baglaminda yaptig1 calismada, markalarin hem hedonik hem de faydaci degerler sunarak
tiiketici deneyimlerini zenginlestirdigini belirtmistir. Ornegin, bir liikks otomobil markas,
hem giivenli ve dayanikli bir siiriis deneyimi sunarak faydaci beklentilere hitap eder, hem
de tasarim ve marka prestijiyle tiiketicilere hedonik bir deger saglar. Bu yaklagim, tiiketici

memnuniyetini artirmanin yani sira marka baglilig1 olusturmada da etkili bir strateji sunar.
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Anlasildig1 tizere hedonik ve faydaci tiiketim kavramlari, tiiketici davraniglarinin
farkli boyutlarin1 anlamada tamamlayic1 perspektifler sunar. Hedonik tiiketim, bireylerin
duygusal ve deneyimsel ihtiyaglarimi karsilamayi hedeflerken, faydaci tiiketim daha
rasyonel ve islevsel faydalar iizerine odaklanir. Markalarin bu iki tiiketim yaklagimini
birlestiren stratejiler gelistirmesi, hem tiiketici tatminini artirabilir hem de pazarda rekabet
avantaji saglayabilir. Literatiirdeki caligmalar, 6zellikle Yildirim ve Pirtini (2022) ile
Bayhan (2022) gibi arastirmalar, hedonik ve faydaci tiikketimin tiiketici tercihlerindeki
etkisini detayli bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu nedenle, tiiketicilere hitap eden
pazarlama stratejilerinin, her iki yaklagimi da dikkate alarak tasarlanmasi biiyiik énem

tasir.

Marka ve tiiketici davranis1 arasindaki iliski, modern pazarlama stratejilerinin
merkezinde yer alir ve bu iligki, markalarin tiiketicilerle duygusal ve rasyonel bir bag
kurma kapasitelerini belirler. Marka imaji, tiiketicilerin bir markay1 nasil algiladiklarini ve
degerlendirdiklerini sekillendiren en kritik faktdrlerden biridir. Keller (1993), marka
imajiny, tiiketicilerin zihnindeki marka c¢agrisimlar1 ve bu ¢agrisimlarin temsil ettigi algilar
biitiinii olarak tanimlamistir. Bu baglamda, marka imaji, tiiketicilerin algilanan kalite,
algilanan deger ve algilanan risk gibi 6nemli tiiketici davranis unsurlarim etkileyerek satin
alma kararlarin1 yonlendiren bir ara¢ olarak kabul edilir. Alizade (2024) yaptig
aragtirmada, marka imajinin, tiiketicilerin yalnizca rasyonel karar alma siireclerini degil,
aym zamanda duygusal baglarm da sekillendirdigini vurgulamistir. Ozellikle tiiketicilerin

markalarla olan iligkilerinde sembolik ve deneyimsel degerlerin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Tiiketici davraniglart ¢ercevesinde derinlemesine incelenmesi gereken bir 6nemli
kavram da miisteri sadakatidir. Sadakat, tiliketicilerin bir markaya tekrar tekrar
yonelmelerine neden olan tutum ve davranis kaliplarini igerir ve genellikle algilanan kalite
ve giiven unsurlariyla iliskilidir (Uz ve Mutlu, 2020). Bu dogrultuda, Gedik (2020), gerilla
pazarlama yontemlerinin, tiiketicilerin marka bagliliklarini artirarak markayla duygusal bir
bag kurmalarina nasil yardimci oldugunu incelemistir. Caligsma, tiiketicilerin yalnizca
tirtiniin somut 6zellikleriyle degil, markanin temsil ettigi degerlerle de ilgilendigini ve bu
faktorlerin uzun vadeli sadakati giiclendirdigini ortaya koymustur. Ayrica, sosyal
sorumluluk projelerinin marka sadakati tizerindeki etkisini ele alan Uz ve Mutlu (2020), bu
tiir projelerin tiiketicilerin markaya duydugu giiveni artirarak sadakati nasil pekistirdigini

agiklamistir.
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Tiiketici algilar1 agisindan marka imajinin, tiiketicilerin marka tercihi ve satin alma
niyetleri iizerindeki etkisi biiyiiktiir. Ornegin, Bengiil ve Giiven (2019), marka imajinin
tiikketicilerin algiladig1 kalite ve giiven lizerinde nasil bir etki yarattigini incelemis ve bu
algilarin satin alma kararlarin1 dogrudan etkiledigini belirtmistir. Arastirmada, tiiketicilerin
markalara yonelik algilariin yalnizca satin alma siireclerini degil, ayn1 zamanda tiikketim
sonrasi tatmin ve tekrar satin alma niyetlerini de belirledigi vurgulanmistir. Ozellikle
rekabet¢i piyasalarda giiclii bir marka imaji, tiiketicilerin algilanan risklerini azaltmak ve

markayla duygusal baglarini giiglendirmek i¢in kritik bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Marka ve tiiketici davraniglari arasindaki iliski, hem isletmelerin hem de tiiketicilerin
ihtiyaclarimi karsilamaya yonelik karmasik bir yapr sunar. Marka imaji ve sadakati,
tilketicilerin bir markayla olan etkilesimlerini derinlestirirken, tiiketici davranislarin
anlamak ve analiz etmek, isletmelerin daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmesine
olanak tanir. Aragtirmalar, giiclii bir marka imaji ve sadakatin, yalnizca tiiketicilerin
markaya baglhiligin1 artirmakla kalmayip, ayni zamanda uzun vadeli misteri iligkilerini
destekledigini gostermektedir. Bu nedenle, marka stratejileri olusturulurken, tiiketicilerin
duygusal ve rasyonel beklentilerini bir arada karsilayan biitiinciil yaklagimlarin

benimsenmesi gereklidir.

Dijjitallesmenin tiiketici davraniglar: lizerindeki etkisi, son yillarda hizla biiyliyen bir
arastirma alan1 olmustur. Cevrim i¢i aligverisin yayginlasmasi ve sosyal medya
platformlariin tiiketici davraniglarini yeniden sekillendirmesi, bu siirecin temel unsurlarini
olusturmaktadir. E-ticaretin yiikselisiyle birlikte, tiiketiciler fiziksel magaza ziyaretlerine
olan bagliliklarini azaltt1 ve ¢evrim i¢i alisverisin sundugu kolayliklari, iirlin ¢esitliligini ve
kisisellestirilmis Onerileri tercih etmeye basladi (Gokgcek ve Golbasi, 2022). Ayrica, bu
yeni aligkanliklar, tiiketici beklentilerini de onemli 6l¢iide degistirmistir; ornegin, hizlh
teslimat ve kolay iade gibi hizmetler, artik ¢cevrim ici aligveriste temel standartlar haline

gelmistir (Gedik, 2021).

Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 yonlendiren giiclii bir
ara¢ olarak one ¢ikmaktadir. Bu platformlar, markalarin hedef kitleleriyle daha etkili bir
sekilde etkilesim kurmasini saglamakla kalmaz, ayni zamanda kullanicilarin kendi
deneyimlerini paylasmasina olanak tanir. Bu durum, tiiketici giivenini artirabilir ve satin
alma kararlarin1 kolaylastirabilir. Ornegin, bir iiriin veya hizmet hakkinda yapilan olumlu

yorumlar ve yliksek puanlar, potansiyel miisterilerin kararlarini olumlu yonde etkileyebilir.
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Ayni sekilde, influencer pazarlama, tiiketici davranislarinda 6nemli bir rol oynamakta ve

ozellikle geng kusaklar arasinda marka bilinirligini artirmaktadir (Oztiirk ve Arikan, 2022).

Dijital platformlarin tliketici karar siireclerindeki etkisi, veri odakli teknolojilerin
kullaninminm1 igermektedir. Bu platformlar, tiiketicilerin 6nceki satin alma davraniglarini
analiz ederek onlara kisisellestirilmis Oneriler sunar. Bu, hem tiiketici memnuniyetini artirir
hem de satin alma olasiligin1 yiikseltir (Gedik, 2021). Bununla birlikte, dijitallesmenin
getirdigi bir bagka dnemli degisiklik, tiiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkinda daha bilingli
kararlar almasin1 saglamasidir. Kullanicilar, ¢gevrim i¢i incelemeler, karsilastirma siteleri ve
sosyal medya geri bildirimleri sayesinde {irlinlerin avantaj ve dezavantajlarmi kolayca

ogrenebilmektedir (Gokgek ve Golbasi, 2022).

Pandemi, diinya genelinde tiiketici davranislarini koklii bir sekilde degistiren,
aligkanliklar1 yeniden sekillendiren ve yeni normlar yaratan énemli bir doniim noktasi
olmustur (Bahge, 2024). . Caferoglu ve Akdag (2024), salginla birlikte, tiiketicilerin,
rahatlik ve giivenlik sebebiyle iiriin ve hizmetlere yonelik ¢evirim i¢i taleplerinin arttigini
ve bu iriin ve hizmetlerin sunum bigimlerine dair belirgin degisimler gozlemlendigini
belirtmislerdir. Cetin ve Ercansungur (2022), pandemi siirecinin tiiketici davranislarinda
hem kisa vadeli hem de uzun vadeli etkiler yarattigini belirtmistir. Ozellikle dijital
platformlarin hizli yikselisi, c¢evrim i¢i aligverise olan ilgiyi artirarak tliketim

aliskanliklarinda kalic1 bir doniistime yol agmustir.

Pandemi doéneminde tiiketiciler, ¢cevrim i¢i aligverisi yalnizca bir tercih olarak degil,
bir zorunluluk olarak gormeye baslamiglardir. Gedik ve Pirol (2022), bu siirecin
tiiketicilerin ¢evrim i¢i platformlara olan giivenini artirdigini ve dijitallesmenin satin alma
kararlarna dogrudan etkisi oldugunu vurgulamaktadir. Ornegin, pandemi doneminde
popiilerlesen hizli teslimat hizmetleri, tiiketicilerin iirlinlere daha hizli ulagsma beklentilerini
artirmigtir.  Ayrica, sosyal medya platformlar1 iizerinden yapilan iiriin tanitimlari ve
kullanici deneyimlerine dayali degerlendirmeler, tiiketicilerin satin alma kararlarini

sekillendiren 6nemli bir etken haline gelmistir (Alankus, 2021).

Yerel iirlinlere olan ilginin artmasi, pandeminin bir diger dikkat g¢ekici etkisidir.
Ozellikle kiiresel tedarik zincirinde yasanan aksakliklar, yerel fiireticilerin 6n plana
cikmasinit saglamistir. Aydin (2022), tiiketicilerin yerel iirlinlere yonelimini, hem cevresel

hem de ekonomik siirdiiriilebilirlik acisindan 6nemli bir gelisme olarak degerlendirmistir.
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Yerel iiretim, sadece ekonomik krizlerin asilmasinda degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin
toplumsal baglarini giiglendirmelerinde de etkili olmustur. Ayrica, organik liriinlere olan
talep, hem saglik kaygilarimin hem de c¢evresel bilincin artmasiyla paralel olarak

yukselmistir (Sayan ve Taskin, 2024).

Saglik ve hijyen odakli {iriin tercihleri, pandeminin tiiketici davraniglari iizerindeki en
bariz etkilerinden biri olarak 6ne c¢ikmistir. Keskekci ve Genger (2023), pandeminin
Ozellikle hijyen iiriinleri, maskeler, dezenfektanlar ve vitamin takviyeleri gibi iiriinlere olan
talebi onemli 6l¢iide artirdigimi ifade etmektedir. Tiiketicilerin saglikla ilgili kaygilarinin
artmasi, sadece bireysel iiriin tercihlerinde degil, ayn1 zamanda restoran ve otel gibi hizmet
sektorlerinde de hijyen standartlarinin yilikselmesine yol agmistir. Bu durum, isletmelerin
marka imajlarim1 saglik ve giiven temalar: iizerine yeniden insa etmelerini gerektirmistir

(Awan vd., 2021).

Tiiketici davranislari, son yillarda ¢evresel farkindalik ve etik degerlere yonelik artan
bir ilgi dogrultusunda doniismektedir. Siirdiiriilebilirlik, tiiketicilerin  aligveris
aligkanliklarin1 yonlendiren temel bir unsur haline gelirken, etik tiikketim davranislar1 da
sosyal sorumluluk bilinciyle daha gii¢lii bir sekilde iliskilendirilmektedir. Bu degisim, hem
bireysel tercihlerde hem de isletmelerin pazarlama stratejilerinde belirleyici bir etkiye
sahiptir. Apak ve Giirbiiz (2022), siirdiirtilebilir turizm baglaminda yaptig1 calismada,
cevresel bilincin ve sosyal sorumluluk anlayisinin, tiiketicilerin yasam tarzlarini ve tiiketim
kaliplarim1  koklii bir bigimde déniistiirdiigiinii ortaya koymustur. Ozellikle dogal
kaynaklarin korunmasi ve karbon ayak izinin azaltilmasi gibi ¢evresel kaygilar,

tiikketicilerin se¢cimlerinde daha biiyiik bir rol oynamaktadir.

Siirdiiriilebilir tiiketim egilimleri, yalnizca bireylerin ¢evresel kaygilartyla degil, ayni
zamanda ekonomik ve toplumsal faydalarla da sekillenmektedir. I¢li vd. (2016), organik
gidalara olan talep artiginin, tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinlere duydugu giivenin ve kiiltiirel
farkindaliklarinin bir yansimasi oldugunu belirtmislerdir. Organik iiriinler, yalnizca saglik
acisindan bir tercih olmaktan ¢ikmis, ayni zamanda siirdiiriilebilir tarimi1 destekleyen bir
ara¢ haline gelmistir. Bu, tiiketicilerin etik ve cevresel degerlere dayali olarak bilingli

secimler yaptiklarini gostermektedir.

Etik tiiketim, siirdiirtilebilirlik anlayisinin bir uzantisi olarak, tiiketicilerin toplumsal

adalet, insan haklar1 ve hayvan refah1 gibi konulara duyarlilik gostermesiyle daha genis bir
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perspektif kazanmistir. Kim vd. (2010), tiiketicilerin etik davranislar1 sergileyen markalara
kars1 daha giiclii bir baglilik gelistirdiklerini ve bu markalarin daha yiiksek bir sadakat
oran1 elde ettiini vurgulamistir. Ornegin, adil ticaret uygulamalarin1 benimseyen, geri
dontisiim stireglerini  etkin bir sekilde yoOneten veya cevresel siirdiiriilebilirlik i¢in
inovasyon yapan markalar, hem etik hem de ekonomik degerlerini artirarak tiiketicilerle
derin baglar kurmaktadir. Bu baglamda, etik tiikketim davranislari, bireysel ¢ikarlarin

Otesinde toplumsal ve kiiresel fayda saglamay1 hedeflemektedir.

Daha genis bir baglamda, siirdiiriilebilir tiiketim egilimleri, tiiketicilerin yalnizca
satin alma aligkanliklarini degil, ayn1 zamanda yasam tarzlarin1 da yeniden tanimlamalarina
olanak tamimaktadir. Akandere ve Ozkiitik (2024), yenilenebilir enerji kaynaklarinin
kullanimina yonelik artan ilgiyi, tiliketicilerin gevresel kaygilarinin bir yansimasi olarak
degerlendirmistir. Bu durum, yalnizca bireylerin degil, ayn1 zamanda isletmelerin ve
hiikiimetlerin de siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagmak icin daha proaktif politikalar
benimsemelerini gerektirmektedir. Ozellikle enerji verimliligi ve atik yOnetimi gibi
uygulamalar hem c¢evresel hem de ekonomik siirdiiriilebilirlik acisindan kritik bir rol

oynamaktadir.

Ozdemir ve Kazanci Sunaoglu (2023), siirdiiriilebilirlik ve etik tiiketim
davraniglarinin, tiiketiciler ve isletmeler acisindan yalnizca bir tarz olmaktan ¢ikip, nesiller
arast bir aktarimin olmasi gerekliligine doniistiiglinii ifade etmektedirler. Bu doniisiim,
tiikketicilerin ¢evreye yonelik giderek artan endiseleriyle birlikte, bireysel sorumluluklarini
artirirken, isletmelerin de daha etik ve siirdiiriilebilir stratejiler gelistirmelerini
gerektirmektedir Arslan, 2023). Cevresel bilinci ve etik degerleri merkeze alan bir tiikketim
kiiltiirti, yalnizca bireysel faydayr degil, ayn1 zamanda toplumsal ve kiiresel refahi da
desteklemektedir Rustamov, 2023). Boylece, siirdiiriilebilirlik ve etik tiiketim, gelecegin

pazarlama stratejilerinin temel taglarindan biri olarak sekillenmektedir.

Tiiketici davranisini anlamak, etkili pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in hayati
Oonem tasir. Pazarlamacilar, miisteri iligkileri yonetimi g¢ercevesinde pazari segmentlere
ayirir ve miisteri memnuniyetini artirmayt ve sirketin rekabet avantajimni giiclendirmeyi

amaglar (Sari0g81u,2024).

Tiketici segmentasyonu, pazarlama diinyasinda tiiketici davranislarini anlamak ve

etkili stratejiler gelistirmek icin vazgecilmez bir yontemdir. Kotler(1980), segmentasyon
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degiskenlerini demografik, psikografik, cografi ve davranigsal olarak dort alana boler. Bu
segmente etme islemleri, sadece isletmelerin basarisini artirmakla kalmaz, ayni zamanda
tiikketicileri daha iyi anlayarak, uzun vadede daha giiglii iliskiler kurulmasina olanak
tanir(Sarioglu,2024). Literatiirdeki ¢alismalar, segmentasyonun, pazarlama etkinligini ve
miisteri bagliligini artirmak igin stratejik bir ara¢ olarak kullanilmasinin dnemini siirekli

olarak vurgulamaktadir.

Tiketici segmentasyonu, pazarlama biliminin en temel kavramlarindan biri olup,
tiikketicileri belirli kategoriler altinda smiflandirarak onlarin davraniglarini daha 1yi
anlamay1 ve analiz etmeyi amaglar. Bu yaklasimla igletmeler, iirin ve hizmetlerini daha iyi
uyarlayabilir, pazarlama faaliyetlerini optimize edebilir ve sonu¢ olarak miisteri
memnuniyetini  artirabilir  (Rustamov, 2023). Segmentasyonun etkili bir sekilde
uygulanmasi, tiiketici davranislarini hem bireysel hem de toplumsal diizeyde anlamaya
olanak tanir ve igletmelerin stratejik hedeflerine ulasmasinda kilit bir ara¢ olarak 6ne ¢ikar

(Kotler ve Keller, 2016).

Ergilin (2017), demografik segmentasyonu, tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir, egitim
diizeyi ve meslek gibi dl¢iilebilir 6zelliklerine dayanarak gruplandirilmasi olarak belirtir.
Bu segmentasyon tiirii, pazarlama stratejilerinin tasariminda en yaygin kullanilan
yontemlerden biridir ¢linki demografik faktorler tiiketici davranislarinin  temel
belirleyicileri arasinda yer alir. Ornegin, geng tiiketicilerin teknolojileri grenme,
sahiplenme ve kullanma egilimlerinin, diger yas gruplarma gore ¢ok daha yiiksek
olduguna dair arastirma bulgular1 mevcuttur (Kantarci, Ozalp, Sezginsoy, Ozaskinli ve
Cavlak,2017). Gelir diizeyi ise, tiiketicilerin iiriin tercihlerini ve harcama aligkanliklarini
onemli olgiide etkiler Ornegin, yiiksek gelir diizeyine sahip bireyler likks markalara
yonelme egilimindeyken, orta ve diisiik gelir grubundaki tiiketiciler fiyat-performans

oranini 6n planda tutar (Seger ve Boga, 2017).

Demografik ozellikler sadece bireysel diizeyde degil, ayni zamanda toplumsal
dinamikler iizerinde de etkili olabilir. Ornegin, bir toplumda hizla artan geng¢ niifus,
pazarlama faaliyetlerinin daha dinamik ve yenilikgi bir bi¢imde tasarlanmasini
gerektirmektedir (Namli ve Murat, 2019). Bu baglamda, isletmeler demografik
segmentasyonu, pazar analizi ve karar verme gibi bir¢ok alanda stratejik bir ara¢ olarak

uygulama olanagi bulabilir(Ergiin,2017).
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Psikografik segmentasyon, tiiketicilerin yasam tarzi, degerleri, kisilik 6zellikleri ve
ilgi alanlarina dayali olarak gruplandirilmasini ifade eder. Bu segmentasyon yontemi,
tiikketicilerin derinlemesine anlagilmasina olanak tanir ve 6zellikle duygusal baglarin 6nem
kazandig1 modern pazarlama diinyasinda biiyiik bir deger tasir. Ornegin, c¢evre dostu
tiriinlere yonelen bireyler genellikle siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk degerlerini
benimsemis kisilerdir (I¢li vd., 2016). Benzer sekilde, yenilik¢i ve maceraci bir yasam

tarzina sahip tiiketiciler, sira dis1 deneyimler sunan markalari tercih etme egilimindedir.

Deniz ve Demir (2017), psikografik segmentasyonun ozellikle liiks tiiketim
sektorlinde kritik bir dneme sahip oldugunu vurgulamistir. Arastirma, tiiketicilerin yalnizca
fonksiyonel faydalar1 degil, aynm1 zamanda markanin sundugu sembolik ve duygusal
degerleri de dikkate aldigmi ortaya koymustur. Ornegin, bir liiks canta, yalmzca bir
aksesuar olarak degil, ayni zamanda statii sembolii olarak algilanabilir. Bu durum,
markalarin tiiketici zihninde belirli bir alg1 olusturmasina olanak tanir ve tiiketici sadakatini

artirir.

Cografi segmentasyon, tiiketicilerin fiziksel konumlarina, bolgesel 6zelliklerine ve
kiiltiirel farkliliklarina gére gruplandirilmasini ifade eder. Bu segmentasyon tiirii, 6zellikle
farkli cografi bolgelerdeki tliketici tercihlerini anlamak ve buna gore strateji gelistirmek
i¢in kritik bir éneme sahiptir. Ornegin, kirsal bolgelerde yasayan tiiketiciler genellikle
temel ihtiyaclara ve islevsellige odaklanirken, sehirlerde yasayan tiiketiciler yenilik¢i ve
liks {rlinlere daha fazla ilgi gosterebilir (Jayawickramarathna,Mulye,Rahman ve Fry,
2021). Bolgesel ozellikler, 6zellikle tarim ve gida sektoriinde tiiketici davranislarini 6nemli
Olctide sekillendirir. Tan ve Morshed (2012), tropik bolgelerde yasayan tiiketicilerin yerel
meyve ve sebzelere olan talebinin, kiiltlirel aligkanliklarla dogrudan iliskili oldugunu

belirtmistir.

Kiiltiirel faktorler de cografi segmentasyonda onemli bir yer tutar. Ornegin, bir
toplumun dini ve etik degerleri, tiikketim tercihlerini ve satin alma davraniglarini dogrudan
etkileyebilir (Aktuna ve Aktuna, 2024). Bu durum, isletmelerin kiiltiirel duyarliliklarini
artirarak, her topluluk veya iilke icin iiretilen demografik siniflandirma sistemindeki hedef

kitlesine benzersiz sekilde ulagmalarini saglar (Ergiin,2017).

Erdil(2004), isletmelerin, {iriin konumlandirmalarin1 tiiketici tercihleri ve

beklentileriyle uyumlu hale getirerek, hedef kitlelerinde yanki uyandiran avantaj ve
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Ozellikleri vurgulamalarinin yani tiiketici algisinin olusturulmasinin, artik tiim pazarlama
cabalarmin hedefi oldugunu ifade eder. Tiiketici davramisina iliskin ic¢goriiler,
pazarlamacilarin hedef pazarlarmin ihtiyaglarini karsilayan etkili bir pazarlama karisimi
(lrtin, fiyat, yer, promosyon) olusturmasin1i da saglamaktadir (Korkmazytrek, 2020).
Dahasi, isletmeler tiikketici memnuniyetinin itici giiclerini anlayarak genel miisteri
deneyimini iyilestirebilir, bu da artan sadakate ve olumlu agizdan agiza pazarlamaya yol

acabilir (Schiffman ve Wisenblit, 2019).

Tiketici davranisini 6lgmek i¢in kullanilan geleneksel yontemler arasinda anketler,
odak gruplar1 ve gozlemsel ¢calismalar bulunur. Anketler, genis bir tiiketici kitlesinden veri
toplamak icin etkili bir ara¢ olarak kabul edilir ve tiiketicilerin algilarini, tercihlerini ve
satin alma niyetlerini dogrudan 6lgmeye olanak tanir. Ornegin Bozpolat (2017), anket
yontemini kullanarak fiziksel magaza atmosferinin tiiketici davraniglar iizerindeki etkisini
analiz etmis ve tiiketicilerin iggiidiisel satin alma egilimlerini etkileyen faktorleri ortaya

koymustur.

Odak gruplari, tiiketicilerin belirli bir {iriin veya hizmet hakkinda daha derinlemesine
icgdriiler sunmalarmi saglar. Bu yontem, grup dinamiklerini inceleyerek tiiketicilerin
motivasyonlarmi ve algilarim1 anlamada kullanilir. Ayrica, gozlemsel caligsmalar,
tiikketicilerin ger¢ek diinya ortamlarinda nasil davrandiklarini anlamak igin kritik bir aragtir.
Ornegin, perakende magazalarda tiiketici davranislarim gdzlemlemek, magaza diizeninin

satin alma kararlarina etkisini ortaya ¢ikarabilir (Merdin, 2022).

Tiketici davranisin1 6lgmek, modern pazarlama diinyasinda isletmelerin basarisini
sekillendiren temel bir aractir. Geleneksel yontemler, tiiketici davranislarini anlamada hala
degerli bir rol oynasa da, ndropazarlama ve tiiketici davranig1 analitigi gibi modern
teknolojiler, daha derinlemesine icgoriiler sunmaktadir (Ozdemir,2024). Literatiirde
yapilan ¢aligmalar, bu yontemlerin birlestirilmesinin, tiiketici davraniglarin1 anlamada ve
daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmede nasil kullanilabilecegini stirekli olarak

vurgulamaktadir.

2.3. Miisteri Memnuniyeti

Gok (2010), miisteriyi, bir iirlinii ya da hizmeti satin alan, kullanan, kabul eden ya da

ilgi gosteren kisi ya da kurulustur, talep olusturandir, sadece satin alimi yapan degil,
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iiretilen mal ve hizmetten etkilenen herkes (organizasyonlar, insanlar, sistemler, siiregler),
bu tanima dahil edilebilir (Ozer,2016). Bir iiriinii satin alan miisterinin, satin aldig1 iiriin ya
da hizmete dair baz1 beklentileri vardir (Eminler,2012). Caglar (2014), miisteri

memnuniyetinin, isletme performansinin 6nemli bir gostergesi oldugunu ifade etmistir.

Miisteri memnuniyeti, tiikketicinin bir {Urlin veya hizmetten duydugu genel
memnuniyet diizeyini ifade eder ve tekrar satin alma niyetinin en giiglii belirleyicilerinden
biridir (Oliver, 1999). Marka imaji1, bir markanin tiiketicilerin zihninde olusturdugu algidir
ve olumlu bir marka imaji, tiiketicilerin markaya olan bagliligini artirarak tekrar satin alma
niyetini olumlu yonde etkiler (Keller, 1993). Algilanan kalite, tiiketicinin bir {irlin veya
hizmetin kalitesini nasil degerlendirdigini ifade eder ve yliksek algilanan kalite, tekrar satin
alma niyetini giiclendirir (Zeithaml, 1988). Ciinkii anlasildig: lizere siibjektiftir. Bagka bir
deyisle kisiden kisiye degisiklik gosterir. Boylelikle {izerinde ¢alisilarak markanin tercih

edilmesinde dogrudan bir etkisi olacaktir.

Miisteri memnuniyeti, bir iirlin veya hizmetin miisterinin beklentilerini karsilama
veya asma derecesini ifade eder. Evrensel bir deger degildir, siibjektiftir. Isletmeler igin
kritik bir 6l¢timdiir ¢linkii miisteri sadakatini, tekrarlanan satin alimlar1 ve olumlu kulaktan
kulaga iletisimi dogrudan etkiler (Oliver, 1999). Kotler vd. (2016)'ne goére miisteri
memnuniyeti, bir sirketin performansinin temel gostergesidir ve uzun vadeli basar1 i¢in
sarttir. Miisteri memnuniyetinin Onemi, ¢esitli is sonuclar1 iizerindeki etkisinde
yatmaktadir. Memnun miisterilerin tekrar satin alma, sadik miisteriler olma ve markay1
bagkalarina tavsiye etme olasiliklar1 daha ytiksektir. Tersine, memnun olmayan miisteriler
olumsuz agizdan agza soylentilere ve is kaybma yol agabilir. Bu nedenle miisteri
memnuniyetini anlamak ve artirmak, rekabet avantajini siirdiirmek ve is biiylimesini

saglamak i¢in hayati 6neme sahiptir (Hoyer vd., 2017).

Miisteri memnuniyetini agiklamak ve dlgmek i¢in, memnuniyeti etkileyen faktorlere
ve bunun nasil etkili bir sekilde yonetilebilecegine dair 6nemli bilgiler saglayan cesitli teori
ve modeller gelistirilmistir. Beklenti-Onaylama teorisi (Expectation Confirmation Theory —
ECT); miisteri memnuniyetinin, satin alma Oncesi beklentiler ile gercek performans
arasmdaki karsilastirmayla belirlendigini one siirmektedir. Uriin veya hizmet beklentileri
asarsa, miisteriler olumlu bir onaylama yasar ve bu da memnuniyete yol acar. Tersine, eger
performans beklentilerin altinda kalirsa, olumsuz onaylanma ortaya c¢ikar ve bu da

memnuniyetsizlige neden olur (Oliver, 1999). Parasuraman vd. (1988) tarafindan
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gelistirilen SERVQUAL modeli, hizmet kalitesini bes boyutta dlger: somutluklar (hizmetin
sunuldugu ortam, tesis, personel goriinlimii vb. somut unsurlar), giivenilirlik (hizmeti dogru
sunma), heveslilik (yanit verebilirlik, ¢alisanlarin hizli ve hevesli cevap verme tutumu),
glivence (miisterilere giliven verme yetenegi) ve empati (miisterilere ilgi gostererek
ihtiyaglarmni anlama diizeyi). Isletmeler, bu boyutlar1 degerlendirerek miisteri beklentileri
ile hizmet kalitesi algilar1 arasindaki bosluklar1 tespit ederek memnuniyet diizeylerini
artirabilir. 1980’lerde Noriaki KANO tarafindan gelistirilmis olan Kano Modeli’de miisteri
ihtiyaclarim1 kategorilere ayirarak, bu ihtiyaglarin miisteri memnuniyetine olan etkilerini
analiz etmeyi amaclar. Kano Modeli; miisteri tercihlerini temel ihtiyaclar, performans
ihtiyaclart ve heyecan ihtiyaclart olarak {i¢ tiire ayirir. Temel ihtiyaglar misterilerin
bekledigi minimum gereksinimler, performans ihtiyaglari memnuniyeti artiran ihtiyaglar ve
heyecan ihtiyaclar1 ise miisterileri memnun eden beklenmedik 6zelliklerdir. Bu kategorileri
anlamak, igletmelerin miisteri memnuniyetini 6nemli ol¢iide etkileyen 6zellik ve hizmetlere

oncelik vermesine yardime1 olur (Oraman ve Azabagaoglu, 2018).

Miisteri memnuniyeti, genel olarak iriinle ilgili, hizmetle ilgili ve miisteriyle ilgili
faktorler olarak kategorize edilebilecek hem i¢sel hem de dissal cesitli faktorlerden
etkilenir. Uriinle ilgili faktorler; iiriiniin kalitesini, 6zelliklerini ve giivenilirligini igerir.
Miisteri  beklentilerini  karsilayan veya asan yiiksek kaliteli {iriinlerin  miisteri
memnuniyetiyle sonug¢lanma olasilig1 daha yiiksektir. Ayrica yenilik ve benzersiz 6zellikler
iriiniin algilanan degerini artirabilir (Kotler vd., 2016). Hizmetle ilgili faktorler; yanit
verme, empati ve giivenilirlik dahil olmak iizere miisteri hizmetlerinin kalitesini kapsar.
Miikemmel miisteri hizmetleri, genel miisteri deneyimini ve memnuniyetini 6nemli 6lclide
artirabilir. Miisteri sorularina hizli yanit verme, kisiye 6zel ilgi ve etkili sorun ¢oziimii gibi
faktorler, miisteri memnuniyetinin sekillenmesinde Onemli bir rol oynamaktadir
(Parasuraman vd., 1988). Miisteriyle ilgili faktorler; beklentiler, dnceki deneyimler ve
kisisel tercihler gibi bireysel miisteri 6zelliklerini icerir. Beklentileri yiliksek olan
miisteriler, beklentileri diisiik olanlara gore farkli memnuniyet diizeylerine sahip olabilirler.
Uriin ve hizmetlerin bireysel ihtiyaclar1 karsilayacak sekilde kisisellestirilmesi ve

ozellestirilmesi, memnuniyeti olumlu yonde etkileyebilir (Hoyer vd., 2017).

Miisteri memnuniyetinin Olc¢lilmesi, isletmelerin miisteri ihtiyaglarini ne kadar iyi
karsiladiklarini anlamalar1 ve gelistirilecek alanlar1 belirlemeleri acisindan 6nemlidir.
Miisteri memnuniyetini dlgmek i¢in ¢esitli yontem ve araglar kullanilmaktadir. Anketler;

misteri memnuniyetini 6lgmek i¢in en yaygm kullanilan yOntemdir. Anketler
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derecelendirme Olceklerini, agik uglu sorular1 ve miisterilerin markay1 baskalarina tavsiye
etme olasiligini 6lgen Net Tavsiye Skoru (NPS) gibi belirli 6l¢iimleri igerebilir (Baehre vd.,
2022). Miisteri geri bildirimi; ¢evrimigi incelemeler, sosyal medya ve dogrudan iletisim
gibi ¢esitli kanallar araciligiyla geri bildirim toplamak, miisteri memnuniyetine iliskin
onemli bilgiler saglar. Geri bildirimleri analiz etmek, isletmelerin miisteri duygularini
anlamalarina ve tekrar eden sorunlari belirlemelerine yardimer olur (Godes vd., 2005).
Miisteri memnuniyeti endeksleri de memnuniyeti 6lgmek ve zaman ig¢inde izlemek igin
kullanilan nicel gostergelerdir denilebilir. Miisteri memnuniyeti endeksleri; miisteri
memnuniyetinin cesitli ydnlerini tek bir puanda toplar. Ornekler arasinda, farkl1 endiistriler
ve sirketler genelinde miisteri memnuniyetini kiyaslayan Amerikan Miisteri Memnuniyeti
Endeksi (ACSI) yer almaktadir (Eroglu, 2005). Bu endeks degerler, sadakati
giiclendirmede, zayif noktalar1 belirlemede, rakiplerle karsilastirma yapmada, finansal

performansi artirmada 6nemlidir.

Isletmelerin misterilerini bilinyelerinde tutamamalar1 miisterilerin
memnuniyetsizliklerinden ve  beklentilerinin  ve  ihtiyaglarimin  tam  olarak
anlagilamamasindan kaynaklanmaktadir (Onurlubas ve Altunisik, 2021). Bu sebeple
miisteri memnuniyetini artirmak, siirekli iyilestirmeye ve miisteri odakli uygulamalara
odaklanan stratejik bir yaklasim gerektirir. Bazi etkili stratejiler bulunmaktadir. Uriinlerin
stirekli olarak miisteri beklentilerini karsilamasini veya agmasini saglamak esastir. Bu, {irlin
ozelliklerini ve performansmi gelistirmek i¢in siki kalite kontroliinii, yenilik¢iligi ve
miisteri geri bildirimlerine yanit vermeyi igerir (Kotler vd., 2016). Miikemmel miisteri
hizmeti sunmak memnuniyet i¢in ¢ok onemlidir. Calisanlar1 duyarli, empatik ve verimli
olacak sekilde egitmek, miisteri deneyimini dnemli Slgiide iyilestirebilir. Miisteri hizmet
standartlarinin uygulanmas1 ve performansin izlenmesi, yiiksek hizmet kalitesinin
korunmasina yardimer olur (Parasuraman vd., 1988). Miisteri deneyimini kisisellestirme;
tirlinleri, hizmetleri ve etkilesimleri bireysel miisteri ihtiyaglarini karsilayacak sekilde
uyarlamay1 igerir. Isletmeler, veri analiti§ini ve miisteri i¢goriilerini kullanarak
memnuniyeti artiran kisisellestirilmis Oneriler, promosyonlar ve hizmetler sunabilir (Hoyer
vd., 2017). Diizenli katilim ve iletisim yoluyla miisterilerle giiclii iliskiler kurmak sadakati
ve memnuniyeti artirir. Bu, miisterilerle baglanti kurmak ve onlarin ihtiyaglarinm
karsilamak i¢in sosyal medyayi, sadakat programlarim1 ve miisteri topluluklarini
kullanmay1 igerir (Godes vd., 2005). Miisteri geri bildirimlerini aktif olarak aramak ve

analiz etmek, isletmelerin 1iyilestirme alanlarin1 belirlemesine ve sorunlari derhal
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cozmesine olanak tanir. Geri bildirim dongiileri uygulamak ve misterilere goriislerine

deger verildigini gdstermek memnuniyeti artirabilir (Reichheld, 2003).

Daha once de deginilen tiiketici segmentasyonu gibi pazarlama stratejilerinin
Ozellestirilmesi ve etkili bir sekilde uygulanmasi miisteri memnuniyeti saglamada etkilidir.
Ormegin, demografik segmentasyona dayali promosyonlar, gelir ve yas gruplarma gore
Ozellestirilebilirken; psikografik segmentasyona dayali dijital reklam kampanyalari,
tiikketicilerin yasam tarzlarina uygun mesajlarla hedeflenebilir. Cografi segmentasyon ise,
yerel pazar dinamiklerine uygun {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesine olanak tanir. Husein-
zadeh (2024), bu stratejik yaklasimlarin yalnizca tiiketici memnuniyetini artirmakla

kalmay1p, ayn1 zamanda uzun vadeli marka sadakatini de destekledigini belirtmistir.

2.4. Postmodernizm

Postmodernizm, Ronesans’in etkisiyle ortaya cikip gelismeler gdsteren ekonomik ve
siyasal sistemleri ifade eden modernizmin Otesine gegen ve geleneksel yapilari, anlatilar
ve normlart sorgulayan bir diisiince akimidir. Modernizmden bir kopus ya da modern
stirecte olusan bilimsel bilgi tekeline karst bir tepki olarak dogdugunu savunanlar séz
konusudur. Bu akim, 6zellikle 20. yiizyilin ikinci yarisinda mimari, sanat, edebiyat, felsefe
ve sosyal bilimlerde etkisini gostermistir. Postmodernizm, kesin dogrulara ve biiyiik
anlatilara (metanarratiflere) kars1 siipheci bir tutum sergiler ve bireyselligi, c¢esitliligi ve
cogulculuga isaret eder. Postmodernizmin, II. Diinya Savasi’ndan sonra Bati’da bilimsel
bilgi olusturulmasinda yasanan krize iliskin, modern paradigmanin sarsilmasi sonucu
olustugu soylenebilir. Postmodernizmin oOznesi, tabi kilinma ya da boyun egdirme
pratiklerini sorgulayabilen, kendi 6znel tarzini inga etmeye girisebilen, biricik bir 6znedir.
Postmodernizm, insanlarin diinya hakkindaki algilarim1 ve yasam tarzlarini yeniden
sekillendirir, farkli perspektifleri ve yasam tarzlarim1 kabul eder. Tiim diinyay1 agiklayan
biiyiik, kapsayici anlatilarin, bireyin ger¢ekligini engelledigini belirtir. Her bireyin kendi
diinyasindaki mikro anlatilarin1 6nemser. Biitiinliigiin yerine pargalanma, biiytlik tasarim ve
anlatilar yerine kii¢iik anlatilar, nesnellik yerine siibjektiflik gecer, temelinde cokseslilik

vardir.

Heniiz devinim halindeki bu kavram, tamamlanmis bir periyod degil devam etmekte

olan bir geg¢is olarak yorumlanabilir. Postmodernizme, heniiz yeterince teorilestirilememis,
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hakkinda kaos elestirisi bile getirilen, ancak etkisi artan entelektiiel bir olgu olarak bakmak

uygun olacaktir.

2.5. Postmodern Tiiketici Davranisi

Postmodern tiiketiciler/miisteriler satin aldiklar1 mal ya da hizmet ile satin aldiklar
imajla kendi imajlarin1 olusturan bireyler olarak kabul edilmektedir (Celep, 2019).
Postmodern tiiketici, bu felsefi baglamda tanimlanan bir kavramdir ve geleneksel tiiketici
davraniglarindan belirgin farkliliklar gosterir. Geleneksel tiiketiciler genellikle rasyonel ve
ihtiya¢ odakli kararlar alirken, postmodern tiiketiciler tiiketimi kimlik olusturma siirecinin
bir pargast olarak goriir. Bu tiiketici tipi, tiiketim kararlarini yalnizca rasyonel faktorlere
degil, aym1 zamanda duygusal ve sembolik degerlere de dayanarak alir. Postmodern
tilkketiciler icin {iiriinler ve markalar, kisisel ifade araglaridir. Bu baglamda, markalarin
sundugu anlamlar, semboller ve estetik unsurlar biiyiik 6nem tasir (Firat vd., 1995).
Postmodern tiiketici, iiriinleri sadece islevsellikleri i¢cin degil, ayn1 zamanda onlarin temsil
ettigi degerler ve duygusal tatmin i¢in de tercih eder. Bu tiiketici tipi, markalarin sundugu
hikayeler ve deneyimlere biiyiik nem verir. Ornegin, bir kahve markasi olan COFFY *nin
sundugu kahvenin tadi kadar, kahvenin sunum bi¢imi, mekanin atmosferi ve markanin
genel estetigi de postmodern tiiketici i¢in 6nemlidir. Postmodern tiiketiciler, markalarla

duygusal bir bag kurarlar ve bu bag, onlarin satin alma kararlarini etkiler.

Postmodern tiiketici, tliketim siirecinde hedonik degerlere biiyilk Onem verir.
Hedonik tiiketim, tiiketicilerin zevk alma, keyif alma ve duygusal tatmin arayiglarin ifade
eder. Postmodern tiiketici i¢in aligveris, sadece ihtiyaglar1 karsilamak igin yapilan bir
faaliyet degil, ayn1 zamanda bir deneyim ve zevk kaynagidir. Bu nedenle, postmodern
tiiketiciler, aligveris yaparken estetik unsurlara, marka imajina ve {rlinlerin sundugu
deneyimlere dikkat eder (Holbrook ve Hirschman, 1982). Postmodern tiiketim, ayni
zamanda ¢oklu kimliklerin ve bireysel farkliliklarin ifadesine olanak tanir. Akbulut (2024),
tiketicinin, kendisine bir bukalemun gibi uyum kabiliyeti, esneklik ve kapsayicilik
kazandiran ¢oklu kimliginin, diger yandan belirsizlik ve kaygi yaratabildigini ifade
etmektedir. Bu modern toplumun bireyi soktugu bir dilemmadir denilebilir. Bu sebeple
modern tiiketici artan dijitallesme, sosyal etkilesim ve kiiresellesme ile birden fazla rol ve
kimlige sahip olacaktir. Coklu kimligiyle karmasik sosyal aglara entegre olacak tiim

kimliklerini uyum icinde dengede tutacaktir. Tam bu esnada, tiiketiciler, farkli {iriin ve
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markalar aracilifiyla kendilerini ifade eder ve kisisel hikayelerini anlatir. Bu baglamda,
COFFY gibi markalar, sunduklari tirtinler ve deneyimlerle tiiketicilerin bu ihtiyaclarini
karsilamalidir. COFFY’nin marka imaji, tiiketicilere hem kaliteli bir kahve deneyimi
sunmali hem de onlarin duygusal ve sembolik ihtiyaglarini karsilamalidir. Postmodern
tiiketiciler, trlinleri ve markalar1 sadece islevsellikleri i¢in degil, ayn1 zamanda onlarin
sundugu duygusal ve sembolik degerler icin tercih eder. Bu tiiketici tipi, tikketim siirecinde
hedonik degerlere ve estetik unsurlara biiylik 6nem verir. COFFY gibi ii¢iincii dalga kahve
markalari, bu tliketici kitlesine hitap etmek i¢in marka imajlarii bu dogrultuda
sekillendirmeli ve sunduklar1 iirlin ve deneyimlerle tiiketicilerin duygusal ve sembolik
ihtiyaclarimi karsilamalidir. Bu yaklasim, COFFY 'nin marka sadakati ve miisteri bagliligini

artirarak uzun vadeli basartya ulasmasina katki saglayacaktir.

Bugiin i¢inde bulundugumuz postmodern diinyadaki c¢evremizde mallarin,
hizmetlerin, nesnelerin ¢ogaltilmasiyla olusturulmus ve insanoglunun ekolojisinde temel
bir doniisiime neden olan akil almaz bir bolluk ve tiikketim gergekligi yasanmaktadir. Biitiin
bu bolluk icerisinde insanlara bakildiginda daha c¢ok nesneler tarafindan kusatilmis
olduklar1 goriilmektedir. Bireyi kusatan bu nesneler ile ilgili olarak 6zelliklerinin
bilinmedigi akilli cep telefonlari, statii kaygisiyla alinan otomobiller, gen¢ ve saglkli
goriinebilmek i¢in alinan vitaminler, diyet tiriinleri, kisisel bakim iiriinleri, kullanilmayan
yazliklar, devre miilkler ve reklamlarda, magazalarda goriip bir kez kullanilip kenara atilan

kiyafetler ilk akla gelen iiriinler olmaktadir. (Glimiis ve Onurlubas,2020)

Postmodern tiiketici, aninda tatmin isteyen, gelecek icin bugiinii feda etmeyen,
ithtiya¢ tatminini ertelemeyen yapisiyla pazarlamanin yapisini da yeniden insa etmistir.
Miisterinin Oncelikle bir birey oldugunu anlamak, bireyin benzersizligine, essizligine

yogunlagmak gerekliligine vurgu yapilmaktadir.

Sik sik karar degistiren, marka sadakati zayif, anlik satin almalarla kaygan bir
zeminde hareket eden bu yeni miisteri tipi, rasyonel ve kararli bir miisteri profilinin yerine

gecmistir.

Postmodern tiiketici kiiltiirii ile birlikte ortaya ¢ikmis olan bu yeni cergevede,
pazarlama yoOneticileri uyum saglamayr Ogrenerek marka baglaminda faaliyetlerini

merkezi bir konuma getirmislerdir (Basci, 2012). Bu sebeple, postmodern tiiketici,
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pazarlamanin odagindadir. Bunu takip edemeyen firmalar i¢in rekabet etme ve hatta

yasam sans1 gittikce azalacaktir.

2.6. Tiiketicinin Tekrar Satin Alma Niyeti

Tekrar satin alma niyeti, bir miisterinin bir {iriin veya hizmetten ne kadar memnun
oldugunu ve markayla iligkilerini siirdiirme istegini temsil eden miisteri sadakatinin kritik
bir gostergesidir. Bu niyet, miisteri tatmininin pozitif bir sonucu s6z konusuysa dogar.
Arastirmalar, yliksek tekrar satin alma niyeti diizeylerinin genellikle miisterilerin olumlu
bir deneyim yasadigini ve {riinii veya hizmeti degerli olarak algiladigini gostermistir
(Hellier vd., 2003). Bu anlayis, miisteri iligkileri yonetiminde hayati 6neme sahiptir, ¢linkii
isletmeler i¢in gelecekteki satislart ve biiyiime yoriingelerini tahmin etmeye yardimci olur

(Oliver, 1999).

Bir miisterinin tekrar satin alma niyetini etkilemede birka¢ faktdr onemli bir rol
oynar. En kritik olanlardan biri miisteri memnuniyetidir. Onceki satin alimlardan elde
edilen memnuniyet genellikle tekrar satin alma niyetinin birincil belirleyicisi olarak kabul
edilir. Misteriler bir iiriin veya hizmetle olumlu deneyimler yasadiklarinda, sunulan deger
ve kaliteyi tanimalar1 nedeniyle ek satin alimlar i¢in geri donme olasiliklar1 daha yiiksektir
(Anderson ve Sullivan, 1993). King vd. (2016)’e gore, miisteriler bir markanin web
sitesiyle 0zdeslestiginde, bunun, bir baglant1 ve giiven duygusu yaratarak tekrar satin alma

niyetini onemli dlciide etkiledigini belirtir.

Bir diger dnemli faktdr ise marka imajidir. Olumlu bir marka imaj1, bir miisterinin
tekrar satin alma niyetini énemli 6lgiide artirabilir. Giiglii ve olumlu bir imaj1 basariyla
gelistiren markalar, miisteri sadakatini artirmak ve tekrar satin alimlar1 tesvik etmek i¢in
daha iyi bir konumdadir (Keller, 1993). Ornegin, iigiincii dalga kahve zincirleri
baglaminda; yiiksek kalite, siirdiiriilebilirlik ve benzersiz deneyimlerle iliskilendirilen bir
marka, tekrar satin alma niyetlerini artirabilir. Tiketicilerin, kendi deneyimleriyle ortiisen
olumlu deneyimler ve degerlerle iliskilendirdikleri bir markaya geri donme olasiliklari,

daha yiiksektir.

Algilanan deger, tekrar satin alma niyetlerini sekillendirmede de 6nemli bir rol oynar.
Algilanan deger, bir iiriin veya hizmetin hem kalitesini hem de fiyatin1 kapsar. Miisteriler,

satin aldiklar1 iirlin veya hizmetin beklentilerini karsiladigin1 ve kendilerine sundugu
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faydanin 6dedigi bedelden daha yiiksek oldugunu diisiindiiklerinde, ayni markay1 veya
isletmeyi tercih etme ve tekrar satin alma olasiliklar1 artmaktadir (Zeithaml, 1988). Zhang,
Liu, Zhang ve Pang (2021), 6zellikle ¢cevrimici incelemelerden etkilendiginde, tiiketicilerin
deger algilarinin tekrar satin alma niyetleri tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ifade
etmistir. Makul bir fiyata olaganiistii kalite aldiklarin1 hisseden miisteriler, geri donmeye

daha meyillidir ve bu da rekabet¢i pazarlarda deger sunmanin 6nemini pekistirir.

Dahasi, miisteri hizmeti, {irtin kalitesi ve satin alma siireci gibi yonleri igeren genel
miisteri deneyimi, tekrar satin alma davranislarini derinden etkiler. Olumlu bir miisteri
deneyimi, daha yiiksek memnuniyet seviyelerine yol acar ve miisteri sadakatini tesvik eder
(Parasuraman vd., 1988). Ornegin, bir miisteri duyarli miisteri hizmetiyle sorunsuz bir
cevrimici aligveris deneyiminin tadini ¢ikarirsa, gelecekteki satin alimlar i¢in geri donme
olasilig1 daha yiiksektir (Abdul-Muhmin,2010). Burada c¢evirim i¢i aligveristen, internet
tizerinden iriin se¢ilmesi, sepete atilmasi, cesitli yontemlerle 6demenin yapilmasi ve
secilen kargo ile iirlinlin miisterinin belirttigi adrese teslim edilmesi kastedilmektedir.
Ayrica, tekrar satin alma niyetlerini sekillendirmede ¢evrimici perakendeci performansinin
roliinii vurgulayarak, etkili hizmet sunumunun miisteri memnuniyetini ve sadakatini
artirabilecegi vurgulanmaktadir. Tiirkiye’nin ilk cevrimigi stipermarket aligveris hizmeti,

1997 yilinda Migros Sanal Market adiyla hayata gegirilmistir (Bardake1 vd.,2024)

Tekrar satin alma niyetini etkilemede aligkanligin rolii g6z ardi edilemez. Reklam
gibi basit, sik hatirlatmalar, ¢cok da belirgin farklar algilamayan, ¢ok keskin bir tavri
olmayan miisterinin belli bir aligkanlik edinmesi yolunu acabilecek, yiiksek baglilik
yaratabilecektir. Chiu vd. (2012) tarafindan yapilan arastirmaya gore, giivenin, tekrar satin
alma niyetlerinin temel itici giici olmaya devam ettigi, ancak alisilmig satin alma
davraniglarinin bu iligkiyi yumusatabilecegi goriilmektedir. Giiven bir kez kuruldugunda,
alisilmis davraniglar tekrar satin alma olasiligini daha da artirabilir. Hsu vd. (2015)
caligmalarinda, gii¢lii satin alma aligkanliklarina sahip miisteriler i¢in giiven ve
memnuniyetin tekrar satin alma niyetinin temel belirleyicileri oldugunu ve alisilmis satin

almanin miisteriler ve markalar arasindaki bagi saglamlagtirabilecegini 6ne siirmektedir.

Hedonik tiiketim kavrami da tekrar satin alma niyetleriyle etkilesime girer. Zevk ve
duyusal deneyimler arayan tiiketicilerin, keyif aldiklar1 iirlinleri tekrar satin alma
olasiliklar1 daha yiiksektir. Ornegin, COFFY gibi ii¢iincii dalga kahve zincirlerinde, zengin

duyusal deneyimlere ve yiiksek kaliteli kahvenin tadina varmaya vurgu yapilmasi hedonik
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tiketimi artirabilir ve boylece tekrar satin alma niyetlerini artirabilir (Holbrook ve
Hirschman, 1982). Bu keyifli tiiketim deneyimi yalnizca miisterileri geri donmeye tesvik
etmekle kalmaz, aym1 zamanda marka ve sunduklar1 ile daha derin bir duygusal bag

kurulmasini da saglar.

Tekrar satin alma niyetinin en gii¢li belirleyicilerinden biri olarak miisteri
memnuniyeti, tiiketici davranislar literatiiriinde oldukca kapsamli bir sekilde ele alinmistir.
Anderson ve Sullivan (1993) miisteri memnuniyetinin, dnceki satin alim deneyimleriyle
sekillendigini ve bu memnuniyetin tiiketici sadakatini artirarak tekrar satin alma niyetlerini
giiclendirdigini belirtmislerdir. Miisteri memnuniyetinin temelinde, lirlin veya hizmetin
kalite algis1 ve satin alma siireci boyunca saglanan deger yer alir. Bu baglamda, Oliver
(1999) memnuniyetin yalnizca rasyonel bir degerlendirme degil, ayn1 zamanda duygusal
bir tatmin unsuru oldugunu ifade etmistir. Bu tatmin, tliketicilerin bir markaya olan
baghiliklarii artirarak, diger alternatiflerden vazgecip aymi markayi tercih etmelerini

saglar.

Cevrim ig¢i aligveris platformlarinda miisteri memnuniyetinin rolii daha karmasik hale
gelmistir. Abdul-Muhmin (2010), cevrim i¢i aligverislerde miisteri memnuniyetinin,
triiniin hizli teslimati, 6deme kolaylig1 ve miisteri destegi gibi faktorlerle dogrudan
baglantili oldugunu belirtmistir. Ozellikle ¢evrim ici alisveriste yasanan olumsuz
deneyimlerin, memnuniyetsizligi artirarak tekrar satin alma niyetlerini olumsuz
etkileyebilecegi vurgulanmaktadir. Buna karsin, olumlu bir ¢evrim i¢i aligveris deneyimi,
tiikketicilerin algiladigr riski azaltarak markaya olan giiveni artirir ve tekrar satin alma

olasiligim gli¢lendirir (Chiu vd., 2012).

Algilanan deger, miisteri memnuniyeti ile tekrar satin alma niyeti arasindaki
baglantiy1 pekistiren bir diger 6nemli unsurdur ve tiiketicilerin bir iirlin ya da hizmetten
elde ettikleri faydalari, 6dedikleri maliyetle kiyaslama siireclerini kapsar. Zeithaml (1988),
tiketicilerin bir {irlin veya hizmetten elde ettikleri faydayr oOdedikleri maliyetle
karsilastirdiklarinda algiladiklar1 degerin, memnuniyet diizeyini belirleyen 6nemli bir
faktor oldugunu belirtmistir. Zeithaml’in gelistirdigi Means-End Modeli, bir iiriin ya da
hizmetin (arag, means), tiiketicinin nihai bir degere veya hedefe (yani sonug,
end)ulasmasina, nasil katkida bulundugunu aciklar. Bu model, tiiketicilerin belirli
ozelliklere (attributes), neden deger verdiklerini anlamaya yoneliktir. Yani deger algisi

(algilanan deger), tiiketici i¢in, faydalarin ve bu faydanin kisisel degerlere saglayacag:
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katkinin, maliyetlere gore kiyaslanmasiyla olusur. Algilanan degeri yiiksek olan {iriinler ve
hizmetler, yalnizca miisteri memnuniyetini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda tekrar satin
alma davramiglarii da tesvik eder. Zhang vd. (2021), tiiketicilerin ¢evrim igi
incelemelerden etkilenerek deger algilarinin giiglendigini ve bu durumun tekrar satin alma
niyetlerini pozitif yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. Bu durum, ozellikle rekabetin
yogun oldugu pazarlarda, markalarin tiiketicilere daha fazla deger sunarak one ¢ikmasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Ozellikle liiks tiiketim baglaminda, algilanan deger sadece
fiziksel faydalar degil, ayn1 zamanda markanin tliketiciye sundugu prestij, sosyal statli ve

kendini ifade etme olanaklarini da icerir (Holbrook ve Hirschman, 1982).

Bunun yani sira, algilanan deger, duygusal tatmin ve hedonik deneyimlerle de
yakindan iliskilidir. Ornegin, {i¢iincii dalga kahve zincirlerinde, bir fincan kahve igmenin
fiziksel ihtiyaglar1 karsilamanin 6tesinde, tliketiciye sagladigi rahatlama, huzur ve sosyal
etkilesim ortami gibi duygusal faydalar algilanan degeri artirabilir. Babin vd. (1994), bu tiir
hedonik tiiketim unsurlarinin, tiiketicilerin {irlin ya da hizmete yonelik algisini
sekillendirdigini ve bu alginin tekrar satin alma davramiglarini dogrudan etkiledigini

belirtmislerdir.

Tiiketicilerin uzun vadeli marka bagliliklar1 da 6nemsenmesi gereken bir konudur.
Ornegin, tiiketiciler bir markanin yalnizca ekonomik faydalarini degil, ayn1 zamanda sosyal
sorumluluk gibi etik degerlerini de yiiksek buldugunda, markaya kars1 daha olumlu bir alg1
gelistirirler. Bu tiir bir algi, tiiketicilerin marka ile duygusal bag kurmasini saglar ve bu
bag, tekrar satin alma niyetini artirir (Chiu vd., 2012). Ozellikle ¢evrim i¢i aligveris
baglaminda, kullanici deneyiminin kolayligi, miisteri destegi ve hizli teslimat gibi

faktorler, tliketicilerin algilanan degerlerini giiclendiren unsurlar olarak 6ne ¢ikar.

Keller (1993), giiclii bir marka imajinin tiiketiciler lizerinde derin etkiler yaratarak
giiven ve baglilik duygusunu artirdigini, bunun da tekrar satin alma niyetlerini olumlu
yonde sekillendirdigini vurgulamistir. Giiven, tiiketicilerin bir markaya yonelik algilarinda
en kritik unsurlardan biridir. Olumlu bir marka imaji, tiiketicilerde giiven olusturarak
marka baghiligimi pekistirir ve onlarin aligkanlik haline gelen satin alma davranislarini
tesvik eder. Bu baglamda Chiu vd. (2012), gliven unsurunun, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda tekrar eden bir desen olusturmasinda hayati bir role sahip oldugunu
belirtmislerdir. Tiiketicilerin markayla yasadigi olumlu deneyimler, markaya olan giivenin

temel taslarmi olusturur. Ornegin, bir e-ticaret platformunun giivenilir 6deme sistemleri,
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iiriin garantileri ve sorunsuz miisteri hizmetleri gibi 6zellikleri, tiiketicilerin bu platforma

duydugu giiveni artirarak tekrar aligveris yapma olasiliklarini giiclendirmektedir.

Hsu vd. (2015) tarafindan yapilan arastirma, aliskanliklarin, tiiketicilerin markayla
uzun vadeli bir bag kurmasinda ne kadar etkili oldugunu gostermistir. Aliskanliklar,
yalnizca tiiketici sadakatini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda satin alma kararlarimi da
kolaylastirir.  Ozellikle dijital pazarlama stratejilerinde tekrarlayan reklamlar ve
kisisellestirilmis hatirlatmalar, tiiketicilerde farkindalik yaratarak belirli markalarin tercih
edilmesini saglayabilir. Ornegin, diizenli olarak e-posta yoluyla sunulan 6zel firsatlar ya da
abonelik tabanli  hizmetlerin yenilenmesine yoOnelik hatirlatmalar, tiiketicilerin

aliskanliklarini pekistirerek uzun vadeli miisteri bagliligina katki saglar.

Zhang vd. (2021), tiiketicilerin ¢evrim i¢i platformlarda yer alan miisteri incelemeleri
sayesinde {iriin kalitesine ve algilanan degere yonelik olumlu algilar gelistirdigini
belirtmistir. Bu algilar, tiiketicilerin satin alma kararlarini1 kolaylastirirken, aynit zamanda
onlarin markaya olan giivenini artirir. Incelemelerin ve kullanict degerlendirmelerinin
seffaf bir sekilde sunulmasi, tiiketicilerin {iriin veya hizmet hakkinda bilgi edinme siirecini
hizlandirir ve algilanan riski azaltir. Bu tiir uygulamalar, yalnizca miisteri memnuniyetini
artirmakla kalmaz, aym1 zamanda markanin itibar1 ve rekabet giicii lizerinde de olumlu

etkiler yaratir.

Markalarin, tiim bu anlatilanlar 15181nda cesitli stratejik yaklasimlar benimsemesi
gerekir. Ornegin, bir kahve zinciri, miisterilerine sadakat programlar1 sunarak tekrar satin
alma niyetlerini tesvik edebilir. Sadakat programlari, tiiketicilere hem ekonomik avantajlar
(tcretsiz icecekler) hem de duygusal baglar (kisisellestirilmis tesekkiir mesajlar1) sunar.
Ayrica, bu programlar, tiiketicilerin aligkanliklarini gliclendirerek marka baglhiligini
artirabilir. Benzer sekilde, siirdiiriilebilirlik odakli uygulamalar, ¢evre bilincine sahip
tiiketiciler igin algilanan degeri artirabilir. Ornegin, geri déniistiiriilebilir ambalajlar ve etik
ticaret sertifikalarina sahip iiriinler, tiiketicilerin markaya olan giivenini pekistirerek tekrar

satin alma davraniglarini tesvik edebilir.

Sonu¢ olarak tiim bu unsurlarin pazarlama stratejilerinde etkin bir sekilde
kullanilmasi, tiiketici sadakatini ve tekrar satin alma niyetlerini artirmada kritik bir 6neme
sahiptir. Markalar, bu unsurlar1 bir araya getiren biitliinsel bir yaklasgimla hem miisteri

memnuniyetini hem de uzun vadeli rekabet avantajin1 destekleyen stratejiler gelistirebilir.
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2.7. Tekrar Satin Alma Niyetini Etkileyen Unsurlar

Tekrar satin alma niyetini etkileyen birgok unsur bulunmaktadir. Altin Glimiigsoy ve
Yeterel (2016), miisteri memnuniyeti, giiven, algilanan kalite, algilanan kullanim kolaylig1
ve algilanan sayginlik gibi faktorlerin tekrar satin alma kararlarmi etkiledigini ifade

ederler.

Miisteri memnuniyeti, tekrar satin alma niyetini ve miisteri bagliligini etkiler (Altin
Gilimiigsoy ve Yeterel,2016). Tiiketicinin satin alma deneyiminden ve iirlin veya hizmetin
beklentilerine gore performansindan genel anlamda memnuniyetini ifade eder. Miisterinin
satin alma sonrasindaki algilamasi, beklentisinden yiiksekse, miisteri memnundur
(Onurlubag, 2018). Memnun miisterilerin gelecekteki satin alma iglemleri i¢in geri donme
olasiliklar1 daha yiiksektir ¢iinkii olumlu deneyimler markaya olan giivenlerini ve

sadakatlerini giiclendirmektedir (Uzunkaya, 2016).

Anderson ve Sullivan (1993), yiiksek diizeyde miisteri memnuniyetinin, tekrar satin
alma niyetlerinin artmasina yol agtigin1 vurgulamaktadir. Bu sebeplerle miisteri
memnuniyeti, igletmenin uzun vadede finansal istikrarin1 saglamanin bir yoludur (Cavusgil

Kose ve Ayhiin,2021).

Algilanan deger gecmis, mevcut ve de potansiyel miisterilerin degerlendirmesiyle
gerceklesen bir siire¢ olma oOzelligine sahiptir (Eskiler ve Altumisik, 2015). Algilanan
deger, elde edilen faydalar ve katlanilan maliyetler dikkate alinarak miisterinin iirlin veya
hizmetin degerine iliskin degerlendirmesini kapsar. Tiirkmendag ve Hassan (2018),
miisterinin, markaya erigsmek ic¢in parasini ve zamanini harcayacagini -ki bunun algilanan
degerin fonksiyonel boyutu oldugunu- bu degerin, markaya giiven gibi duygusal degerlerle
biitiinleserek miisteri sadakatine yol agacagini belirtirler. Tiketiciler, Zeithaml (1988)
yaptig1 arastirmalarin sonucunda belirttigi iizere, yaptiklar: aligveriglerde parasal olmayan

bedellerin de farkindadirlar ve deger yargilart agisindan etkilenmektedirler.

Markaya dair cagrisimlar sayesinde tiiketicilerin zihninde markaya dair algilar ve
imaj olusturulmaktadir (Cakmak Karapimar, 2018). Cakmak Karapimar(2018), marka
imajinin, tiiketicilerin, sunulan hizmet ve iiriinlerle etkilesimleri sonucunda bilgi edindikge,
yavas yavas yarar sagladik¢a ve belli bir yargiya varinca olustugunu ifade eder. Olumlu bir

marka imaji, duygusal baglar1 ve giiveni giiclendirerek yeniden satin alma niyetlerini
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onemli dl¢lide artirabilir. COFFY gibi ticiincii dalga kahve zincirleri i¢in kalite, 6zglinliik
ve benzersiz bir kahve deneyimi ile iliskilendirilen marka imaji, yeniden satin alma

niyetlerini yonlendirebilir.

Hizmet kalitesi, yeniden satin alma niyetini etkileyen bir diger énemli faktordiir.
Beklenen hizmet kalitesinin algilanan hizmet kalitesinden yiiksek oldugu durumda tatmin

edici olmayan hizmet kalitesi olarak goriilmektedir (Uzun, 2020).

Miisteri deneyimi bir iiriin ile firma arasindaki, duyusal, rasyonel, duygusal, fiziksel
ve ruhsal etkilesimleri ve bu etkilesimler ile yaratilan deneyimi kapsamaktadir (Subasi,
2018). Miisteri deneyimi, bir miisterinin bir markayla ilk temastan satin alma sonrasina
kadar yolculugu boyunca yasadigi ¢evresel faktorler de dahil toplam ¢ikt1 olarak yeniden
satin alma niyetlerine katkida bulunur (Aydin ve Onayl1,2020). Meyer ve Schwager (2007),
miisteri deneyimini etkili bir sekilde yonetmenin sadakati artirabilecegini ve tekrar satin

almalar1 tesvik edebilecegini vurgulamaktadir.

Bir markaya duyulan giiven ve miisteri sadakati, yeniden satin alma niyetleriyle
yakindan iligkilidir. Aydinhan ve Erat (2019), markaya duyulan giivenin, markaya inanmak
oldugunu ve giiven ve yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif iligkiler bulundugunu ifade
eder. Oliver (1999), algilanan riski azalttig1 ve markaya olan duygusal baghlig: arttirdigi
icin giiven ve sadakatin yeniden satin alma niyetlerini gelistirmede ¢ok 6nemli oldugunu
one siirmektedir. Kutluk ve Avcikurt (2014), olumlu agizdan agiza iletisimin miisteri
tatminine ve tekrar satin alma niyetine yol acabilecegini, bu sebeple, isletmelerin,
devamlilik ve daha 1yi finansal getiriler saglamak adina bu kavramdan yararlanabilecegi

ifade edilmistir.

Hedonik tiiketim, tiiketim siirecinde haz ve duyusal zevk arayigini ifade eder
(Kirc1,2014). Mutlu ve Bulut (2022), calismalarinda tigiincii dalga kahve zincirlerinden
saglanacak yiiksek kaliteli kahve gibi hedonik degere sahip iiriin ve hizmetlerin, olumlu
deneyimler yaratarak yeniden satin alma niyetlerini artirabilecegini belirtmektedirler..
Gilinlimiiz tiiketicisi, artik sadece rasyonel olarak davranmamakta, duygularini ve biitiinsel
olarak yasadigi deneyimi On plana almaktadir hatta duygular, tiiketim iliskilerinde daha

baskin bir konuma yiikselmektedir (Harmandaroglu ve Altunisik, 2023).
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2.8. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketici satin alma siireci, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti satin almaya karar
verirken gectigi bir dizi adimdir. Bu stire¢ tiiketici davramiglarimi anlamak ve etkili
pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in gereklidir. Siireg tipik olarak sorunun taninmasi, bilgi
arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranisini
iceren bes asamadan olusur. Sorun tanima, tiiketicinin tatmin gerektiren bir ihtiya¢ veya
sorunu algiladiginda ortaya ¢ikar. Bu tanima, i¢sel uyaranlarla (6rn. aglik, susuzluk) veya
dis uyaranlarla (6rn. reklam, agizdan agiza pazarlama) tetiklenebilir. Ihtiyacin farkina
varilmasi, satin alma siirecini baslatan ilk adimdir. Ornegin, bir tiiketici sicak bir giinde
serinletici bir icecege ihtiya¢ duydugunu fark edebilir ve bu da onu kahve satin almay1

diisiinmeye sevk edebilir (Solomon, 2020).

Sorun fark edildiginde tiiketici olast ¢oziimler hakkinda bilgi aramaya baslar. Bu
arama igsel (gegmis deneyimleri hatirlamak) veya dissal (arkadaglar, aile, reklamlar,
cevrimigi incelemeler ve halka agik kaynaklar gibi dis kaynaklardan bilgi aramak) olabilir.
Bilgi aragtirmasinin kapsami, kararin karmasikligina ve tiiketicinin {iriin kategorisine
asinaligina baglidir. Ornegin, yiiksek kaliteli bir kahve deneyimi arayan bir tiiketici, farkl
Uclinci dalga kahve =zincirlerini arastirabilir, yorumlar1 okuyabilir ve secenekleri
karsilastirabilir (Kotler vd., 2016). Bu asamada tiiketiciler, toplanan bilgilere gore farklh
iiriin veya markalar1 degerlendirir. Alternatifleri fiyat, kalite, 6zellikler, marka imaj1 gibi
cesitli kriterlere gore karsilastirirlar. Degerlendirme siireci tiiketicilerin seceneklerini
daraltmalarina, ihtiyag¢ ve tercihlerini en iyi karsilayan secenegi segmelerine yardimer olur.
Ornegin bir tiiketici, lezzet, fiyat, ambiyans ve hizmet kalitesi gibi faktdrlere dayanarak bir

isletmeyi diger liglincii dalga kahve zincirleriyle karsilastirabilir (Schiffman vd., 1951).

Tiiketici alternatifleri degerlendirdikten sonra satin alma kararimi verir. Bu karar,
iriiniin bulunabilirligi, kolaylik, satis promosyonlar1 ve duygusal faktorler gibi cesitli
faktorlerden etkilenebilir. Tiiketici {irlinii nereden ve nasil satin alacagina karar verir.
Ornegin bir tiiketici, bir promosyon teklifi veya ge¢mis olumlu bir deneyim nedeniyle bir
sat1g noktasini ziyaret etmeyi secebilir (Solomon, 2020). Satin alma siirecinin son agamast,
tiketicinin satin alma kararin1 yansittigt satin alma sonrasi davramigtir. Bu asama,
tiketicinin Uriin veya hizmetten memnuniyetini degerlendirdigi satin alma sonrasi

degerlendirmeyi icerir. Memnuniyet veya memnuniyetsizlik gelecekteki satin alma
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kararlarim1 ve marka sadakatini etkileyebilir. Olumlu satin alma sonras1 deneyimler, tekrar
satin almalara ve sozel tavsiyelere yol agabilirken, olumsuz deneyimler sikdyet edilmesine
veya marka degistirmeye neden olabilir. Memnun bir miisterinin geri donme ve markay1
baskalarina tavsiye etme olasiligi yiiksektir, bu da yeniden satin alma niyetini artirir

(Oliver, 1999).

2.9. Tiiketici Satin Alma Tarzlari

Tiiketici satin alma stilleri, bireylerin satin alma siirecinde sergiledigi tutarli davranig
ve tutum kaliplarin1 ifade eder. Bu tarzlar cesitli psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktorler
tarafindan sekillendirilir ve pazarlamacilarin farkl tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil
verdiklerini anlamalarina yardimci olur. Bu stilleri tanimlamak ve anlamak, isletmelerin
pazarlama stratejilerini  miisterilerinin  farkli  ihtiyaglarim1  karsilayacak — sekilde

uyarlamalarina yardimci olabilir.

Fiyata duyarl tiiketiciler, satin alma kararlarin1 verirken maliyeti diger faktorlere
gore Onceliklendirirler. En iyi firsatlari, indirimleri ve promosyonlar1 arama
egilimindedirler ve paradan tasarruf etmek anlamina geliyorsa genellikle marka
degistirmeye isteklidirler. Bu satin alma tarz1 6zellikle ekonomik kriz donemlerinde veya
rekabetin yiiksek oldugu pazarlarda yaygindir. Arastirmalar, fiyata duyarh tiiketicilerin
algilanan degere gore oldukca motive olduklarin1 ve markaya daha az sadik olduklarini
gostermektedir (Lichtenstein vd., 1993). Kalite odakli tiiketiciler, iirlin kalitesi ve
performansinin 6nemini vurgulamaktadir. Yiiksek standartlarmi karsilayan ve genellikle
markaya sadik olan trtinler i¢in yiiksek ticret 6demeye hazirdirlar. Bu tiiketiciler genellikle
kapsamli bir arastirma yapar ve bir satin alma islemi yapmadan once incelemelere ve
Onerilere gilivenir. Giivenilirlik ve Ustlin performans sunan yiiksek kaliteli iirlinler bu
grubun ilgisini ¢ekmektedir (Zeithaml, 1988). Markaya sadik tiiketiciler, olumlu ge¢mis
deneyimler, duygusal baglantilar veya algilanan giivenilirlik nedeniyle siirekli olarak ayni
markay1 satin almay tercih ederler. Bu sadakat genellikle markanin iirin ve hizmetlerine
duyulan siirekli memnuniyetten kaynaklanmaktadir. Markaya sadik tiiketicilerin, diger
secenekler daha diisiik fiyata mevcut olsa bile rakiplere ge¢me olasiliklar1 daha diisiiktiir
(Aaker, 1991). Hedonik tiiketiciler, satin alimlarindan zevk ve duyusal tatmin ararlar. Satin
alma kararlar1 genellikle {iriin veya hizmetin duygusal ve deneyimsel degerinden etkilenir.

COFFY gibi tigiincii dalga kahve zincirleri baglaminda, hedonik tiiketiciler benzersiz tadi,
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ambiyansi ve genel kahve deneyimini diger faktorlere gore Onceleyebilirler. Hedonik
tilketim eglenceye, heyecana ve hosgoriiye odaklanmayla karakterize edilir (Holbrook ve
Hirschman, 1982). Kolaylik odakli tiiketiciler, satin alma siirecinde kolaylik ve hiza deger
verir. Online aligveris, hizli teslimat, basitlestirilmis 6deme islemleri gibi zamandan ve
emekten tasarruf saglayan iirlin ve hizmetleri tercih ederler. Bu tip tiiketiciler genelde
yiiksek iicret ddeyebilirler ve sorunsuz deneyimler sunan markalara ilgi duyarlar. Ornegin
satis1 antik olimpiyatlara kadar uzanan spor {iriinlerinin satis1 artik kiiresellesmenin de
etkisiyle genis bir pazara donlismiistiir. Futbol kuliipleri taraftarlar tarafindan satin alinan
lisansh trtinler ¢ok genis bir iirlin ¢esitliligi ile kuliipler tarafindan satisa sunulmaktadir
(Demirci, 2017). Yenilik¢iler, yeni iiriinleri denemeye istekli olan ve genellikle yeni
teknolojileri ve trendleri ilk benimseyen tiiketicilerdir. Meraklidirlar, maceracidirlar ve
satin alimlarinda risk almaya isteklidirler. Yenilik¢iler deneyimlerini ve goriislerini

paylasarak diger tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilirler (Schmitt vd., 2003).

2.10. Hedonizm Kavrami

Hedonizm, bireylerin hayatinda haz, mutluluk ve tatminin birincil 6neme sahip
oldugu, ac1 ve zevklerin neleri igerdigini anlamaya calisan bir felsefi diislince ve yasam
bigimi olarak tanimlanir(Kuduz,2015). Kireneli Aristippos ve takipgileri tarafindan
gelistirilen bu anlayis, insan davraniglarinin temel motivasyon kaynagini haz olarak goriir
(Karatas,2022). Kuduz(2015), hedonizmin tanimi ve kapsaminin tarih boyunca cesitli
degisimler ge¢irdigini ve modern toplumlarda farkli perspektiflerle ele alindigini belirtir.
Kayacan ve Tunca’nin (2023) calismasinda belirtildigi gibi, hedonizm, bireylerin yalnizca
anlik haz arayislarin1 degil, ayn1 zamanda uzun vadeli mutluluk ve iyi olusu hedefleyen bir

yaklagim olarak sekillenmistir.

Hedonizm, bireylerin yasamindaki deneyimlerin kalitesini artiran bir ¢ergeve sunar.
Bagibiiylik ve Acarbas (2024), hedonizmin bireylerin yasam tatmini ve genel iyi olus
tizerindeki etkisini detayli bir sekilde incelemistir. Bu c¢alismada, hedonizmin fiziksel,
duygusal ve sosyal unsurlarmm birbirini nasil destekledigi vurgulanmistir. Ornegin,
bireylerin estetik bir sanat eserinden veya bir miizik dinletisinden aldiklar1 keyif, yalnizca

anlik bir tatmin saglamaz, ayn1 zamanda yagam kalitelerini de artirir.
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Hedonizmin merkezinde duyusal deneyimler yer alir. Insanlar tat, koku, dokunma ve
gorsellik gibi duyusal 6gelerle giiclii bir bag kurarlar. Holbrook ve Hirschman (1982),
hedonizmin duyusal boyutunun, bireylerin yasamlarin1 zenginlestiren bir deneyim kaynagi
oldugunu vurgulamaktadir. Ornegin, bir bireyin giizel bir doga manzarasi karsisinda
hissettigi huzur ve hayranlik, hedonik bir tatminin gostergesidir. Bu tiir deneyimler,
bireylerin zihinsel olarak yenilenmesine ve gilinliik stres faktorlerinden uzaklagsmasina

yardimei olur.

Hedonizmin bir diger énemli boyutu ise duygusal tatmindir. Insanlar seving, heyecan
ve cosku gibi olumlu duygulara ulagsmay1 arzuladiklarinda, hedonik deneyimlerin pesinden
giderler. Babin vd. (1994)’nin arastirmasi, bireylerin duygusal deneyimlere ydnelik
motivasyonlarinin yasamlarindaki genel memnuniyeti nasil artirdigini detaylandirmistir.
Ornegin, bireylerin aileleriyle veya arkadaslariyla gegirdigi keyifli bir giin, onlarin

duygusal olarak beslenmesini ve sosyal baglarinin giiclenmesini saglar.

Hedonizm ayni zamanda sosyal bir boyut tasir. Insanlar, baskalariyla paylastiklari
deneyimlerden biiyiik 6l¢iide etkilenirler. Arnold ve Reynolds (2003), hedonik aktivitelerin
sosyal baglar1 giiglendirdigini ve bireylerin kendilerini daha mutlu hissetmelerine katkida
bulundugunu belirtmistir. Ozellikle, bir grup etkinligi ya da ortaklasa yapilan bir tatil gibi
deneyimler, bireylerin sadece bireysel mutlulugunu degil, ayn1 zamanda toplumsal aidiyet

duygusunu da artirir.

Kacis ve rahatlama, hedonizmin 6nemli unsurlarindandir. Modern toplumda bireyler,
giinliik yasamin getirdigi stres ve sorumluluklardan uzaklasmak i¢in hedonik aktivitelere
yonelirler. Kurtar Anli ve Yavan’in (2023) arastirmasi, bireylerin bu tiir aktivitelerle
zihinsel ve fiziksel olarak yenilenme firsati buldugunu ortaya koymustur. Ornegin, bir tatil
veya spa deneyimi, bireylerin yalnizca fiziksel olarak dinlenmesini degil, ayni zamanda
zihinsel olarak yenilenmesini saglar. Boylelikle 17. yy dan giiniimiize modern ¢ag insanint
neseye, samimiyete, rahatlamaya, statii haricinde belli bir kimlik kazandirmaya

yoneltebilecektir.

Hedonizm, bireylerin kimliklerini olusturmasinda da onemli bir role sahiptir.
Golcheshmeh (2021), hedonik deneyimlerin bireylerin sosyal kimliklerini sekillendirdigini
vurgular. Ornegin, liiks bir restoranda yemek yemek ya da yiiksek kaliteli bir sanat

etkinligine katilmak, bireylerin kendilerini ifade etme bigimlerini etkiler. Bu tiir

49



deneyimler, bireylerin yalnizca haz duygusunu tatmin etmekle kalmaz, ayni zamanda

toplumdaki yerlerini ve statiilerini de belirler.

Fiziksel aktiviteler ve saglikli yasam aliskanliklari, hedonizmin bir diger boyutunu
olusturur. Coruh (2019), bireylerin hedonik aktivitelerle stres seviyelerini diisiirdiiglinii ve
genel saglik durumlarini iyilestirdigini gostermistir. Ozellikle, doga yiiriiyiisleri, yoga veya
spor aktiviteleri gibi etkinlikler, bireylerin fiziksel sagliklarin1 desteklerken, ayn1 zamanda

duygusal olarak tatmin olmalarini saglar.

Hedonizmin toplumsal etkileri de dikkate degerdir. Nas (2023), modern toplumlarda
hedonizmin bireylerin deger yargilarini nasil sekillendirdigini ele almistir. Bu ¢aligmada,
bireylerin daha bireysel bir mutluluk anlayisina yoneldigi ve geleneksel toplumsal
normlardan uzaklastig1 ifade edilmistir. Ancak bu durum, bireylerin 6zgiirliikk ve kendini

ifade etme konularinda daha yaratici ve cesur olmalarini da beraberinde getirmistir.

Hedonizm, yalnizca bireysel haz arayisi degil, ayn1 zamanda kolektif bir deneyim
olarak da degerlendirilir. insanlar, kiiltiirel etkinlikler, festivaller ve sanatsal projeler gibi
ortak aktiviteler yoluyla hedonik deneyimlerini zenginlestirirler. Arnold ve Reynolds
(2003), bu tiir etkinliklerin bireylerin toplumsal baglarini gii¢lendirdigini ve genel mutluluk

seviyelerini artirdigini belirtmistir.

Bireylerin hedonik deneyimlere olan ilgisi, modern yagamin hizli temposuyla daha da
artmistir. Teknolojinin sundugu kolayliklar, bireylerin anlik tatmin arayiglarini artirirken,
uzun vadeli mutluluga yonelik arayislarii da gesitlendirmistir. Ornegin, sanal gerceklik
teknolojisiyle saglanan eglence deneyimleri, bireylerin hedonik tatmin seviyelerini

ylukseltebilir.

Estetik zevk arayisi, hedonizmin 6nemli bir pargasidir. Sanat, miizik ve edebiyat gibi
deneyimler, bireylerin hem ruhsal hem de zihinsel tatminini artirir. Holbrook ve Hirschman
(1982), estetik deneyimlerin bireylerin yasam kalitesini artiran 6énemli bir unsur oldugunu

vurgulamistir.

Hedonizmin psikolojik boyutlari da énemli bir inceleme alamdir. Insanlarm olumlu
duygulara yonelme egilimleri, onlarin stresle basa ¢ikma mekanizmalarini giiglendirebilir.
Coruh (2019), bireylerin hedonik aktivitelerle duygusal denge sagladigini ve psikolojik
olarak daha direncli hale geldigini belirtmistir.
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Hedonizm, bireylerin mutluluk arayisin1 sekillendiren karmasik bir kavramdir.
Duyusal, duygusal, sosyal ve kiiltiirel boyutlariyla, bireylerin yasamini zenginlestirirken,
onlarin tatmin ve mutluluk diizeylerini artirmaktadir (Basibiiyiik ve Acarbas, 2024). Bu
kapsamli kavram, yalnizca bireylerin anlik deneyimlerini degil, aym1 zamanda uzun vadeli

yasam kalitesini de etkilemektedir (Sengiil, 2021).

Sonug olarak, hedonizm, bireylerin yasaminda ¢ok boyutlu bir etkiye sahiptir. Haz
arayisl, yalnizca bireysel tatmin saglamaz, toplumsal bir yonii de vardir (Kirc1,2014).
Akademik caligmalar, bu kavramin bireylerin yasam kalitesi iizerindeki etkisini

anlamamizda 6nemli bir ¢er¢eve sunmaktadir.

2.10.1. Hedonik tiiketim kavrami

Hedonik tiiketim, iirlin ve hizmetlerin zevk, keyif ve duyusal tatmin ugruna satin
alimmas1 stirecini ifade eder. Kuduz(2015), pratik ve islevsel ihtiyaclar tarafindan
yonlendirilen faydaci tiiketimin aksine hedonik tiiketimin, tiiketim siirecinin duygusal,
deneyimsel ve en mutlu edici yonleriyle motive edildigini belirtir. Bu kavram, 6zellikle
deneyimsel degerin onemli bir farklilastirici oldugu pazarlarda tiiketici davranisini

anlamada kritik dneme sahiptir (Cetinkaya Bozkurt ve Giirbiiz, 2022). .

Hedonik tiiketim, iirlin ve hizmetlerin ortaya cikardigi deneyimsel ve duygusal
tepkileri kapsar. Bu tepkiler seving, heyecan, tatmin ve hosgorii duygularini igerebilir.
Holbrook ve Hirschman (1982) hedonik tiiketimi, tirlin kullaniminin ¢oklu duyusal, fantezi
ve duygusal yonlerinden elde edilen deneyimler olarak tanimlamaktadir. Bu tliketim
bicimi, yalmizca islevsel faydadan ziyade tliketimin sembolik ve Oznel yonlerini

vurgulamaktadir.

2.10.2. Hedonik tiiketimin yapisi ve ozellikleri

Kop (2008), hedonik tiiketimin, bireylerin tatmin ve zevk arayisini temel alan bir
tilketim bicimi oldugunu ve tiiketicilerin, duygusal ve deneyimsel unsurlari bir araya
getirerek satin alma kararlari i¢in bir i¢ miizakere yasadiklarini ifade eder. Bu tliketim tarzi,
yalnizca islevselligi degil, ayn1 zamanda duyusal haz ve duygusal tatmin arayisin1 da 6n

planda tutar. Bireylerin duygusal deneyimlerinden ve sosyal etkilesimlerinden etkilenen
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tilketim davranislar1 agisindan da hedonik tiikketim, kisinin kendisini kendi yapan benlik
Ozelliklerinin disa yansimasi olarak tanimlanan yasam tarzi kaliplarindan etkilenir

(Micazoglu Cakmak ve Cubuk¢u,2020).

Bu baglamda, Lacher (1989), miizigin hedonik tiiketimdeki énemine dikkat ¢eker.
Miizigin bireylerin duygusal tatmin arayisinda kritik bir rol oynadigini vurgular.
Tiiketiciler, miizik dinlemenin sagladigi hazzi ve duygusal derinligi deneyimlemek i¢in
miizik iirlinlerine yonelirler. Dolayisiyla, hedonik tiiketim, sadece ihtiyag¢lar1 karsilamakla
kalmaz; ayn1 zamanda bireylerin duygusal ve sosyal tatmin arayislarina da hizmet eder.

Bunu yaparken de tiiketiciyi farkli tikketim harcamalar1 yapmaya yoneltebilecektir.

Hedonik tiiketimin duygusal dogast 6nemli bir 6zellik olarak 6ne ¢ikar. Tiiketiciler,
keyif verici deneyimler yasamak amaciyla belirli iiriinleri tercih ederler. Ornegin, liiks
restoranlarda yemek yemek, konserlere katilmak veya tatil yapmak gibi etkinlikler,
bireylerin sadece islevsel ihtiyaclarmi degil, ayn1 zamanda duyusal ve duygusal haz
arayislarini da karsilar. Arastirmalar, hedonik tiikketimin duygusal deneyimlerle dogrudan

iligkili oldugunu gdstermektedir.

Kisisel katilim da hedonik tiiketimin 6nemli bir 6zelligidir. Tiiketiciler, kendilerini
daha fazla iceren ve degerleriyle ortiisen deneyimleri aradiklarinda, marka bagliliklar
giiclenir. Ornegin, Koparal ve Calik (2015), moda ile ilgili yiiksek diizeyde katilima sahip
bireylerin, bu alanda kendilerini ifade etme ve sosyal kimliklerini giliglendirme arayist
i¢cinde olduklarini belirtir. Bu durum, bireylerin marka ile daha derin bir bag kurmasina ve

tekrar satin alma olasiliklarinin artmasina yol agar.

Hedonik tiiketim ayrica sosyal etkilesim ile de siki bir iliski i¢indedir. Bireyler, bazi
deneyimleri sadece kisisel haz arayisi icin degil, aym zamanda sosyal normlar ve
etkilesimler dogrultusunda da segerler. Atatiitk¢i bir bireyin, Kavaklidere Sosyal
Kuliibii’niin Ulu Onder Mustafa Kemal Atatiirk’iin talimatlarryla kurulmus olmasinin, {iye
olmay1 talep etme siirecinde etkili olmasi, drnek olarak verilebilir (Yangil ve Baspinar,

2022).

Avci (2022) tarafindan yapilan bir c¢aligma, gosterisli tiiketim davraniglarinin
bireylerin sosyal statli arayislar1 ile nasil etkilesimde bulundugunu incelemektedir. Bu
baglamda, bireyler liikks iirtinleri satin alarak sosyal cevrelerinde bir konum elde etmeye

calisirlar. Gosterisli tiikketim, bireylerin sosyal cevreleri tarafindan nasil algilandigini
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etkileyerek, hedonik tiiketim davranislarini sekillendirir.

Hedonik tiiketimde algilanan deger de kritik bir faktordiir. Tiketiciler, bir iiriiniin
sagladig1 tatmin ve hazzi, iirliniin fiyati ile karsilastirarak karar verirler. Yiiksek deger
algisina sahip olan tiiketiciler, hedonik iiriinleri daha sik tercih eder ve tekrar satin alma
niyetine girerler (Akkilic ve Cetintas,2015). Zhong ve Mitchell (2010) bu durumu
destekleyerek, hedonik {iriinlerin sagladigi keyif ve tatminin, bireylerin genel mutluluk

diizeyleri lizerinde olumlu etkiler yarattigini belirtirler.

Cevrimigi aligveriste de hedonik motivasyonlarin énemli bir etkisi bulunmaktadir.
Cevrimigi platformlarda yapilan arastirmalar, hedonik motivasyonlarin 6zellikle ¢evrimigi
aligverislerde belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir. Martinez-Lopez vd. (2016),
cevrimici aligveriste tiiketicilerin haz ve keyif arayisinin yogun bir sekilde goriildiigiinii
vurgulamaktadir. Bu baglamda, kullanict dostu tasarimlar ve etkilesimli 6zellikler, hedonik

tilketimi tegvik eden unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bundan bagka, hedonik tiiketim, demografik faktorlerin etkisiyle de sekillenir.
Etemadi (2019) tarafindan yapilan bir ¢calisma, demografik 6zelliklerin marka baglilig1 ve
hedonik tliketim iizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirma, geng tiiketicilerin hedonik
tiketim davraniglarim1 daha sik sergilediklerini ve bu durumun yas, cinsiyet ve egitim
diizeyi gibi faktorlerle iliskilendirilebilecegini gostermistir. Geng neslin, daha fazla haz
arayisi ile birlikte, markalara ve iriinlere olan ilgilerinin de artmasi, hedonik tiiketim
davraniglarinin sekillenmesinde etkili bir rol oynamaktadir. Jenerasyon farki sebebiyle
yasanabilecek iletisim problemlerinde, bu durumun dikkate alinmasi 6nemli olabilecektir.
Tiim bu 6zellikleriyle hedonik tiiketim, bireylerin yasam kalitelerini artirmay1 hedefleyen
cok boyutlu bir yap1 sunar. Duygusal tatmin, kisisel baglilik, sosyal etkilesim ve algilanan
deger gibi unsurlarin bir araya gelmesi, tiiketicilerin zevk arayislarini derinlestirir.
Isletmelerin, tiiketicilerin hedonik motivasyonlarin1 anlamasi, onlarin beklentilerine uygun
iiriin ve hizmetler gelistirmelerine, sunmalarina olanak tanir ve miisteri bagliligini artirir.
Bu nedenle, hedonik tiiketim anlayisinin derinlemesine incelenmesi, gliniimiiz pazarinda

basarili stratejiler gelistirmek i¢in kritik 6neme sahiptir.

Tiiketici aragtirmalarinda hedonizmin rolii, etkili pazarlama stratejileri gelistirmek
icin cok onemlidir. Hedonik motivasyonlardan basariyla yararlanan markalar, kendilerini

pazarda farklilastirabilir ve miisterileriyle daha giiclii iliskiler kurabilir. Ornegin, {iciincii
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dalga kahve zincirleri, kahvelerinin Tadim (Cupping), Kavurma (Roasting), Ogiitme
(Grinding) ve Demleme(Brewing) asamalarinda hem SCA (Specialty Coffee Association —
Nitelikli Kahve Birligi) gibi ilgili kurum-kurulus protokollerini takip ederek hem de
miisterisinin tercihlerini dikkatle analiz ederek velveya kafelerinin ambiyansin1 ve
sagladiklar1 genel duyusal deneyimi vurgulayarak hedonik tiikketimi artirabilirler

(“www kahvegibikahve.com”, 2024)

2.11. Degiskenler Aras iliskiler

Marka imaji, bir liriiniin teknik 6zelliklerinin Gtesinde, bireylerin duygusal, estetik ve
sosyal ihtiyaclarin1 karsilayabilme kapasitesini yansitan 6nemli bir kavramdir (Unal ve
Ceylan, 2010). Tiiketiciler, markalarla kurduklari baglarda yalnizca islevsel fayda aramakla
kalmaz; ayn1 zamanda kendilerini ifade etme, mutluluk ve haz alma firsatin1 da bulurlar.
Ciinkii {iriiniin {inii ya da kalitesi gibi kimlik bilesenlerini énemserler (I¢6z,2013). Ornegin,
Kara ve Kimzan (2016) tarafindan yapilan bir arastirmada, marka deneyiminin tiiketicilerin
marka algilar1 ve baglhliklar {izerindeki rolii vurgulanmis, 6zellikle duygusal deneyimlerin

tekrar satin alma niyeti lizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugu belirtilmistir.

Hedonik tiiketim, bireylerin mutluluk ve keyif arayislarini destekleyerek, tiiketim
davraniglarint daha derin bir duygusal boyuta tasir. Bu baglamda, hedonik tiiketim,
tiikketicilerin markalarla gii¢lii bir duygusal bag kurmalarin1 saglar. Kim vd. (2021), robot
barista kahve diikkanlarinda yapilan bir arastirmada, hedonik degerlerin tiiketicilerin
markaya olan bagliliklarini giiclendirdigini ve tekrar satin alma niyetlerini artirdigini ortaya
koymustur. Benzer sekilde, Giileg ve Uysal (2023), algilanan hizmet kalitesinin tiiketici
sadakati tizerindeki etkilerini analiz ederek, hedonik degerlerin miisteri memnuniyeti ve

sadakat lizerindeki dnemini vurgulamistir.

Tekrar satin alma niyeti ise, markayla tiiketici arasinda kurulan bu duygusal bagin
stirdiiriilebilirligini saglayan temel unsurlardan biridir. Tiiketicilerin bir markay1 tekrar
tercih etme egilimi, sadece iiriiniin islevselligi veya fiyat avantajlariyla degil, ayn1 zamanda
markanin sundugu duygusal ve estetik deneyimlerle de sekillenir. Pala (2023), restoran
hizmet kalitesi baglaminda yaptig1 ¢aligmada, algilanan deger ve hedonik tatminin tekrar

satin alma niyetini dogrudan etkiledigini ortaya koymustur.
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Bu degiskenlerin karsilikli iligkileri, tiiketicilerin karar alma siireglerinin daha iyi
anlasilmasina olanak tanimaktadir. Ornegin, marka imajinin hedonik tiiketimi nasil
etkiledigi ve bu etkinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki dolayli etkileri, markalarin
duygusal bag kurma stratejilerini gelistirmelerinde 6nemli bir rehber sunmaktadir. Sezgin
(2022), restoran atmosferi tiizerine yaptig1 aragtirmada, hedonik degerlerin miisteri
memnuniyetini artirarak marka sadakati olusturdugunu belirtmistir. Bunun yani sira, Bahsi
ve Budak (2014), gida sektoriinde pazarlama iletisim araglarinin, tiiketicilerin hedonik
motivasyonlarii artirarak markaya olan bagliliklarini giliclendirdigini gdstermistir. Bu
unsurlarin birbirine olan etkilerini incelemek hem tiiketicilerin karar alma siireclerini
anlamada hem de markalarin duygusal bag kurma stratejilerini gelistirmede oldukca 6nem

arz etmektedir.

2.11.1. Marka imaji ve tekrar satin alma niyeti iliskisi

Marka imaji, miisterilerin bir markayla ilgili algilarim1 sekillendiren en kritik
unsurlardan biridir. Bu algilar, yalnizca markanin iiriin ve hizmetlerine iligkin somut
ozelliklerle degil, ayn1 zamanda duygusal, estetik ve sosyal degerlerle de iliskilidir.
Literatiirde marka imajmin, miisteri sadakati ve tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisi

kapsaml1 bir sekilde incelenmistir.

Widjaja (2018) tarafindan yapilan bir ¢alisma, giiclii bir marka imajinin miisteri
memnuniyetini artirarak tekrar satin alma niyetini dogrudan destekledigini gostermektedir.
Arastirma, Ozellikle online ve offline hizmet kalitesi ile marka imajinin birleserek,
satiglarin artmasina katkida bulundugunu vurgulamaktadir. Bu bulgu, marka imajini
giiclendiren stratejilerin tiiketici davraniglart {izerindeki dogrudan etkisini anlamak

agisindan dnemlidir.

Benzer sekilde, Aydogan’in (2019) kafe miisterileri iizerinde yapti1 arastirma,
hedonik tiiketim tutumunun marka imaj1 ve miisteri memnuniyetiyle nasil bir iligki i¢inde
oldugunu incelemistir. Arastirma, marka imajinin miisterilerin duygusal deneyimlerini

zenginlestirdigini ve bunun tekrar satin alma niyetine olumlu yansidigini1 gostermistir.

Farida ve Ardyan (2015) yesil marka imajin1 ele alarak Starbucks tiiketicileri
lizerinde yaptig1 arastirmada, ¢evre dostu alginin miisteri memnuniyetini artirarak tekrar

satin alma niyetini olumlu etkiledigini ortaya koymustur. Ancak, ¢caligmanin sonuglari yesil
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marka memnuniyeti ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkinin her zaman anlamli
olmadigin1 gostermektedir. Bu durum, marka imajimin yalnizca ¢evreye duyarlilik
baglaminda degil, daha genis bir perspektifte ele alinmas1 gerektigini ortaya koymaktadir
(Farida ve Ardyan, 2015).

Bae ve Jeon’un (2022) COVID-19 doneminde insansiz kahve diikkanlar1 {izerine
yaptig1 calismada da marka imaji, hedonik ve faydaci degerlerle iliskilendirilmistir.
Calisma, tiiketicilerin hedonik degerleri algilama diizeyinin marka baglili§1 ve tekrar satin

alma niyeti iizerinde gii¢lii bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Rambocas ve Ramsubhag (2018), marka imaji ile tekrar satin alma niyeti arasindaki
iliskiye, lilke imaj1 perspektifinden yaklagmistir. Calisma, Trinidad ve Tobago baglaminda,
koken iilkesinin tiiketici davranislarina olan etkisini incelemistir. Arastirma, pozitif iilke
algisina sahip markalarin daha yiiksek tekrar satin alma oranlarmma sahip oldugunu
vurgulamistir. Bu bulgular, markalarin yalnizca kendi 6zellikleriyle degil, ayn1 zamanda
temsil ettikleri ulusal degerlerle de tiiketici davraniglarini etkiledigini gostermektedir

(Rambocas ve Ramsubhag, 2018).

King vd. (2016), cevirimi¢i ortamda markalarin kimligini gili¢lendiren web sitesi
unsurlarinin, marka imajini1 ve tekrar satin alma niyetini nasil etkiledigini analiz etmistir.
Calismada, bir markanin, web sitesi kimliginin, web sitesi ¢ekiciligi ve giivenilirliginin ve
kullandig1 e-ticaret yapilarinin, tiiketicilerin markaya olan bagliliklarini artirmada kritik bir
rol oynadig1 vurgulanmustir. Ozellikle g¢evirimigi kanallarin etkili kullanimimin, marka
imajmin tiiketicilere daha giiclii bir sekilde iletilmesini saglamakta oldugu ve bunun da

tekrar satin alma davranigini destekledigi ifade edilmistir.

Fah ve Hussain (2017), geng tiiketiciler iizerinde yaptig1 calismada, marka imajinin
sadakat ve tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkilerini analiz etmistir. Ozellikle liiks
markalar baglaminda, olumlu bir marka imajinin tiiketicilerin duygusal bagliliklarini
giiclendirdigi ve bu bagliligin tekrar satin alma davraniglarina yansidigi belirtilmistir.
Calisma, geng tiiketicilerin marka imajina yonelik duyarhiliklarinin, sadakatlerini belirleyen

onemli bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir.

Hasanah ve Aziz (2021), kahve sektoriinde yesil pazarlama uygulamalarinin, marka
imaj1 ve tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemistir. Arastirma, ¢evre dostu

politikalarin tiiketici algilarin1 olumlu yonde etkileyerek, markanin sadakat ve baglilik
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yaratma potansiyelini artirdigini gostermektedir. Bu durum, yesil marka stratejilerinin,
tilkketici memnuniyetini ve tekrar satin alma davranisini giliclendirmek i¢in etkili bir arag

olabilecegini ortaya koymaktadir.

Moreira, Fortes ve Santiago (2017), duyusal unsurlarin marka deneyimi ve marka
imaj1 lizerindeki etkilerini incelemistir. Caligma, 6zellikle kahve diikkanlart gibi deneyim
odakli mekanlarda, tiiketicilerin duyusal algilarinin markayla olan duygusal baglarini
gliclendirdigini ve tekrar satin alma niyetlerini artirdigin1 géstermektedir. Bu durum, marka
imajinin yalmizca gorsel unsurlar degil, ¢oklu duyusal deneyimlerle de desteklenmesi

gerektigini vurgulamaktadir.

2.11.2. Marka imaj1 ve hedonik tiiketim iliskisi

Wasaya, Khan, Shafee ve Mahmood (2016), marka degeri, reklamcilik ve hedonik
tikketim egilimlerinin tiiketicilerin biligsel uyumsuzluklari tizerindeki etkisini incelemistir.
Caligma, giiclii bir marka imajinin, tiiketicilerin hedonik egilimlerini artirarak olumlu
deneyimler yaratmada etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle, hedonik tiiketim
egilimlerinin, markanin sundugu estetik ve duygusal faydalarla desteklendiginde,
tiiketicilerin markaya yonelik pozitif algilarini giliglendirdigi vurgulanmistir. Bu bulgu,
marka imajmin tiketici davraniglart iizerindeki dolayli etkilerini anlamak agisindan

onemlidir (Wasaya vd., 2016).

Hirschman ve Holbrook (1982), hedonik tiiketimin, tiiketicilerin duygusal ve
sembolik ihtiyaclarin1 karsilamada kritik bir rol oynadigini belirtmistir. Calisma, marka
imajinin, tiiketicilere yalnizca islevsel faydalar sunmakla kalmayip ayni zamanda estetik,
duygusal ve sembolik degerler yaratarak hedonik tiiketimi destekledigini 6ne siirmektedir.
Bu baglamda, markalarin tiiketici zihninde olumlu bir imaj olusturmasi, hedonik tiiketim
egilimlerini artirmada temel bir arag olarak degerlendirilmektedir (Hirschman ve Holbrook,

1982).

Mathews, Ambroise ve Brignier (2009), hedonik ve sembolik tiiketim degerlerini
marka ve iirlin tasarimi baglaminda ele almistir. Caligsma, tiiketicilerin markalar1 duygusal
bir baglamda algilama egiliminde oldugunu ve bu algmmin hedonik deneyimleri
giiglendirdigini vurgulamaktadir. Ornegin, bir markanm sundugu estetik deneyimlerin

(tasarim, renkler, ambalaj) tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyerek marka sadakatini
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artirdigi  belirtilmistir. Bu, marka imaji ile hedonik tiiketim arasindaki iliskiyi

gorsellestirmek agisindan 6nemlidir.

Hamdan ve Paijan (2020), kahve tiiketicileri iizerinde yaptig1 ¢alismada, hedonik
degerlerin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini nasil sekillendirdigini incelemistir.
Arastirmada, Urilinlerin sundugu estetik ve keyif unsurlarinin, tiiketicilerin marka algisini
giiclendirdigi ve bu baglamda hedonik tiiketimi artirdigi tespit edilmistir. Calisma, 6zellikle
kahve diikkanlarinin estetik unsurlarinin hedonik tiiketim {izerindeki roliine dikkat

¢ekmektedir.

Adetunji, Sabrina ve Sobhi  (2017), Facebook'ta kullanici tarafindan olusturulan
iceriklerin, fonksiyonel ve hedonik marka imaji {izerindeki etkilerini incelemistir.
Aragstirma bulgulan, tiiketicilerin hedonik marka imajin1 algilama seklinin, sosyal medya
platformlar1 araciligiyla giiclendigini gostermektedir. Hedonik marka imaji, tiiketicilerin
markay1 keyif ve tatmin kaynagi olarak gérmelerine katki saglamakta ve bu algi, satin alma

niyetini artirmaktadir.

Kuikka ve Laukkanen (2012), hedonik degerin marka sadakati iizerindeki etkisini
analiz etmistir. Caligma, tiiketicilerin bir markayla duygusal bag kurmalarinda hedonik
degerlerin &nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Ornegin, markanin sundugu
eglenceli ve tatmin edici deneyimlerin, tiiketicilerin marka tercihlerinde belirleyici oldugu
belirtilmistir. Bu durum, marka imajmin, tiiketici zihninde duygusal bir bag olusturarak

hedonik tiiketimi destekledigini gostermektedir.

Hlee, Lee, Yang ve Koo (2019), restoran imajinin tiiketicilerde hedonik tatmini nasil
etkiledigini arastirmistir. Arastirmada, restoranlarin estetik ve duygusal unsurlariin
tilketiciler tlizerinde giiclii bir etki yarattigi ve hedonik tiiketim davraniglarimi artirdigi
sonucuna varilmistir. Bu calisma, markalarin estetik deneyimler sunarak tiiketicilerin

algilarini nasil gliglendirebilecegini detaylandirmistir.

Ugalde, Vila-Lopez ve Kuster-Boluda (2023), marka baglilig1 baglaminda islevsel,
sembolik ve hedonik markalar karsilagtirmistir. Caligma, hedonik markalarin tiiketiciler
tizerinde daha yiiksek duygusal etki yaratarak marka baghiligini giiclendirdigini ve
tiketicilerin markaya yonelik olumlu algilar gelistirmesine yardimci oldugunu
vurgulamaktadir. Hedonik markalar, tiiketicilere yalnizca islevsellik degil, ayn1 zamanda

duygusal tatmin de sunarak marka imajin1 olumlu yonde sekillendirmektedir.
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Batra ve Homer (2004), marka imaji inanglarinin durumsal etkilerini ele almis ve
hedonik tiiketim kategorilerindeki iiriinlerin, tiiketicilerin algisal tatmin diizeyini artirarak
markaya bagliliklarin1 giiclendirdigini gostermistir. Calisma, marka imajmnin, tiiketicilerin
hedonik ve sembolik faydalar algisini nasil etkiledigini anlamak agisindan 6nemli bilgiler

sunmaktadir.

2.11.3. Hedonik tiiketim ve tekrar satin alma niyeti iliskisi

Burgucu (2019) tarafindan yapilan arastirma, tiiketicilerin hedonik tiiketim
davranmislarinin liiks markalar iizerindeki etkisini incelemistir. Calisma, tiiketicilerin haz ve
zevk odakli satin alma motivasyonlarinin, liiks markalara yonelik tekrar satin alma
niyetlerini giiclendirdigini gostermistir. Hedonik tiiketim egilimlerinin O6zellikle liiks
markalarda tiiketici sadakati olusturma ve tiiketici zihninde marka bagliligi yaratma

stireclerinde kritik bir role sahip oldugu vurgulanmistir.

Kaya (2013) tarafindan yapilan calisma, rekreatif aligveris merkezlerinin ¢ekim
unsurlarinin, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini nasil etkiledigini analiz etmistir.
Arastirma bulgularina gore, tiiketicilerin hedonik egilimleri, aligveris merkezlerinde
gecirilen zamanin kalitesini  artirarak satin  alma davraniglarini  olumlu  yonde
etkilemektedir. Bu sonuglar, hedonik tiikketimin yalnmizca bireysel iriinlerle sinirlt
kalmadigini, ayn1 zamanda tiiketici deneyiminin bir parcasi olarak mekan tasarimi ve

ortamin da 6nemli bir rol oynadigin1 gostermektedir (Kaya, 2013).

Kara ve Kimzan (2016) tarafindan yapilan arastirma, marka deneyiminin tekrar satin
alma niyetindeki roliinii ele almistir. Calisma, tiiketicilerin markayla olan olumlu
deneyimlerinin hedonik tiiketim egilimlerini artirdigini ve bu siirecte miisteri tatmininin
aracilik rolii oynadigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, markalarin tiiketicilere sadece
iriin  degil, aym1 zamanda duygusal ve estetik deneyimler sunarak sadakat

olusturabilecegini gostermektedir (Kara ve Kimzan, 2016).

Hlee vd. (2019), restoran sektoriinde hedonik tiiketimin tekrar satin alma niyetine
etkisini analiz etmistir. Arastirma, tiiketicilerin restoran imajindan kaynaklanan estetik ve
duygusal faydalarin, hedonik tatmini artirarak tekrar satin alma davranislarini
destekledigini ortaya koymustur. Bu bulgu, marka imaj1 ile hedonik tiiketim arasindaki

iliskinin 6nemini vurgulamaktadir.
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Avci ve Yildiz (2021) tarafindan yiiriitiilen bir ¢aligma, tiiketicilerin hedonik tiikketim
egilimlerinin, {riiniin algilanan kalitesi ve fiyati ilizerinden tekrar satin alma niyetine
etkilerini analiz etmistir. Calisma, 6zellikle hedonik tiiketim egilimlerinin, tiiketicilerin
fiyat duyarliliklarini azaltarak, kalite algisim1 6n planda tutmalarina yol agtigini ortaya
koymustur. Bu durum, tiiketicilerin tekrar satin alma kararlarini dogrudan etkileyen énemli

bir faktor olarak degerlendirilmektedir.

Sezgin (2022), restoran atmosferinin hedonik tiiketim iizerindeki etkisini incelemis
ve bu atmosferin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu
ortaya koymustur. Calisma, restoran atmosferinde sunulan estetik ve duygusal unsurlarin
tilketicilerde keyif odakli tatmin yarattigint ve bunun tekrar satin alma davranislarina

yansidigini gostermektedir.

Aydin ve Yilmaz (2018), online aligveriste bilissel celiski ve hedonik tiiketim
davraniglarint incelemistir. Calisma, online platformlarda tiiketicilerin hedonik aligveris
deneyimlerinin, tekrar satin alma davranislarimi  6nemli Olglide  etkiledigini
vurgulamaktadir. Arastirmaya gore, hedonik tiiketim deneyimleri, tiiketicilerin markaya

yonelik sadakatlerini artirmakta ve markay1 tekrar tercih etmelerini saglamaktadir.

Ata, Baydas ve Dogan (2022) tarafindan yapilan bir arastirma, e-hizmet kalitesinin
tekrar satin alma davranislar1 tizerindeki etkisini incelemis ve bu siiregte hedonik tiiketimin
kritik bir rol oynadigini ortaya koymustur. Caligma, tiiketicilerin e-ticaret platformlarinda
karsilagtiklar1 hizmet kalitesinin, hedonik tatmin yaratarak tekrar satin alma niyetlerini
artirdigin1 gostermektedir. Bu, dijital pazarlama stratejilerinin hedonik tiiketim baglaminda

Oonemini vurgulamaktadir.

Coruh (2011) tarafindan yapilan bir ¢alisma, tiiketici tercihlerinde hedonik tiikketimin
maliyetlerini ve bu tiikketim davraniglarinin marka baghiligi iizerindeki etkilerini
incelemistir. Arastirmada, dijital bilgisayar tiiketicilerinin marka algis1 tizerindeki hedonik
etkilerin, satin alma kararlarin1 nasil etkiledigi analiz edilmistir. Calisma, hedonik
tiketimin tiiketiciler i¢in algilanan degeri artirarak sadakati giiclendirdigini ortaya

koymaktadir.

Unver (2019) tarafindan yapilan calisma, Y ve Z kusagindaki tiiketicilerin hedonik
ve faydaci satin alma davramiglarinin marka sadakati iizerindeki etkilerini incelemistir.

Calisma, bu kusaklarin hedonik tiiketim davraniglarinin, markalara olan baglilig1 artirmada
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onemli bir role sahip oldugunu géstermistir. Ozellikle, deneyimsel ve duygusal tatminin,

bu tiiketicilerin tekrar satin alma egilimlerini destekledigi vurgulanmistir.

Burgucu (2019), hedonik tiiketim davranislarinin farkli sektorlerdeki etkilerini analiz
etmistir. Calismada, tiiketicilerin hedonik motivasyonlarinin, eglence ve liiks tiiketim
sektorlerinde marka sadakatini 6nemli 6l¢iide artirdig1 belirtilmistir. Bu bulgular, 6zellikle
marka deneyimi odakli pazarlama stratejilerinin hedonik tiiketim {izerinde nasil etkili

olabilecegini gostermektedir.

Giile¢ ve Uysal (2023), hizli servis restoranlari baglaminda, marka kisiliginin ve
algilanan hizmet kalitesinin tiiketici sadakati tizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirma,
marka kigiliginin hedonik tiiketim davranislarint olumlu ydnde etkileyerek miisteri

memnuniyeti ve baglilik olusturdugunu ortaya koymaktadir.

Kayacan ve Tunca (2023), hedonik tiikketim egilimlerinin sosyal medya iizerinden
nasil sekillendigini ele almistir. Arastirmada, sosyal medya platformlarinda paylasilan
marka igeriklerinin, tiiketicilerin markalara yonelik hedonik egilimlerini artirdigi ve bu
egilimlerin marka sadakati ile iliskilendirildigi bulunmustur. Bu durum, djjital

platformlarin marka sadakati olusturmadaki 6nemini vurgulamaktadir.

Sezgin (2022), restoran atmosferinin hedonik tiiketim ve tiiketici sadakati tizerindeki
etkilerini analiz etmistir. Arastirma, restoran atmosferinin tiiketicilere sagladigi hedonik
tatminin, onlarin markaya baghliklarin1 artirdigin1 ve tekrar ziyaret niyetlerini

destekledigini gdstermistir.

Kara ve Kimzan (2016), marka deneyimi ve miisteri tatmininin, tiiketici sadakati ve
hedonik tiiketim iizerindeki etkilerini analiz etmistir. Calisma, markanin tiiketici algisini
duygusal ve deneyimsel bir baglamda sekillendirmesinin, marka sadakatini artirmada kritik

bir faktor oldugunu gostermektedir.

Kiilahl1 (2016), tiiketici memnuniyeti, marka sadakati ve hedonik tiiketim egilimleri
arasindaki iligkiyi incelemistir. Calisma, tiiketicilerin memnuniyet diizeylerinin, hedonik
tilketim deneyimleri yoluyla marka sadakatini artirdigim gdstermistir. Ozellikle
tilketicilerin estetik ve deneyimsel tatmin algilarinin, tekrar satin alma niyetlerini

giiclendirdigi belirtilmistir.
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Adetunji vd. (2017), sosyal medyanin hedonik tiikketim ve tiiketici sadakati
tizerindeki etkilerini arastirmistir. Calisma, tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda
markalarla olan etkilesimlerinin, duygusal baglarini giiclendirdigini ve bu bagin marka
sadakati olusturmadaki roliinii vurgulamaktadir. Bu baglamda, sosyal medya stratejilerinin,

markalarin sadakat olusturma siireclerinde kritik bir ara¢ oldugu ifade edilmistir.

Erol (2022), hedonik tiiketim davraniglarinin farkli yas gruplarindaki etkilerini analiz
etmistir. Calisma, geng tiiketicilerde hedonik tiiketim egilimlerinin daha yogun oldugunu,
ancak yaslh tiiketicilerde faydaci yaklasimlarin 6ne ¢iktigini gostermistir. Bu sonuglar,
markalarin hedef kitlelerine gore stratejilerini sekillendirmelerinde 6nemli bir rehber

sunmaktadir.

2.11.4. Marka imaji, hedonik tiiketim ve tekrar satin alma niyeti iliskisi

Turgut (2014), marka sevgisi, marka giiveni ve olumsuz bilgiye kars1 direng ile tekrar
satin alma niyeti arasindaki iliskileri incelemistir. Caligma, marka imajinin, tiiketicilerin
markaya duydugu giiveni artirarak hedonik tiiketimi ve tekrar satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, marka imajinin tiiketici zihninde
olusturdugu pozitif alginin, markaya kars1 sadakat olusturdugu ve tekrar satin alma

davraniglarini tetikledigi belirtilmistir.

Harmandaroglu ve Altunisik (2023), marka bilinirligi ve marka aginaliginin tekrar
satin alma niyeti lizerindeki etkisini perakende kanal entegrasyonu baglaminda ele almistir.
Arastirma, hedonik tiiketim baglaminda, marka imaj1 ile tiiketicilerin satin alma niyeti
arasinda gii¢lii bir bag oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin markay1 bilinir ve asina
bulmalari, marka ile duygusal bir bag kurmalarmma ve bu bagmn tekrar satin alma

davraniglarin1 yonlendirmesine katki saglamaktadir.

Benli (2013) tarafindan yapilan calismada, geng tiiketicilerin hedonik tiikketim
egilimlerinin, marka imaj1 ve kisiligi iizerindeki etkileri incelenmistir. Calisma, geng
tiikketicilerin marka imajina olan pozitif tutumlarinin, tekrar satin alma davranislarini
dogrudan destekledigini vurgulamaktadir. Ozellikle hedonik tiiketim egilimleri yiiksek olan

geng tiiketicilerin, markaya yonelik bagliliklarinin daha giiclii oldugu gézlemlenmistir.
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Bilici (2024) tarafindan yapilan arastirma, akilli saat teknolojisinde tiiketici
algilarinin memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini ele almistir.
Aragtirma, hedonik tiiketim egilimlerinin, teknolojik iiriinlerde tiiketici memnuniyetini
artirdigin1 ve bu memnuniyetin tekrar satin alma davranisini pozitif yonde etkiledigini
gostermistir. Calisma, teknoloji odakli hedonik tiiketimin marka imajin1 nasil

giiclendirdigini teorik ve ampirik bir sekilde ortaya koymaktadir.

Ebrahimi (2013), moda endiistrisinde hedonik tiiketim ve icgiidiisel aligveris
davraniglarinin marka imaj1 tizerindeki etkisini incelemistir. Calisma, tiiketicilerin hedonik
tatmin arayislarinin, markalarla duygusal bag kurma siireclerini giiglendirdigini ve bunun
tekrar satin alma davraniglarini artirdigini ortaya koymustur. Moda sektoriinde marka

imajinin, hedonik tiikketimi destekleyen ana unsurlardan biri oldugu belirtilmistir.

Bahsi ve Budak (2014), pazarlama iletisim araclariin tiiketicilerin satin alma
davraniglarina etkisini incelemistir. Arastirma, pazarlama stratejilerinin hedonik tiiketimi
ve marka imajim1 destekleyerek tekrar satin alma niyetini giliglendirdigini ortaya
koymaktadir. Ozellikle gida iiriinlerinde iletisim stratejilerinin tiiketici baghlig: {izerinde

belirgin bir etkisi oldugu belirtilmistir.

Cerg¢i (2023), destinasyon markalama baglaminda marka imaj1 ve ziyaret¢i sadakati
arasindaki 1iligskiyi incelemistir. Calisma, turistlerin hedonik tiiketim egilimlerinin,
destinasyon markalarmin tekrar ziyaret edilmesini destekledigini gostermektedir. Marka
imaj, tiikketicilerin deneyimsel tatminlerini artirarak tekrar satin alma davranislarini pozitif

yonde etkilemektedir.

Giclitiirk-Baran (2018), turistlerin hedonik tiiketim egilimlerinin davranigsal
niyetleri tiizerindeki etkisini analiz etmistir. Arastirma, turistlerin hedonik tiiketim
egilimlerinin, tekrar ziyaret ve marka baglilig1 agisindan belirleyici bir role sahip oldugunu
ortaya koymaktadir. Caligsma, marka imajinin, turistlerin satin alma ve deneyimsel tatmin

diizeylerini artirmada temel bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadir (Gtigliitiirk Baran, 2018).

2.11.5. Hedonik tiiketimin aracilik rolii

Davis, Lang ve Gautam (2013), hedonik tliketimin moda ve teknoloji iiriinlerinde

tiikketici kararlarina olan etkisini incelemistir. Calisma, hedonik tiikketimin tiiketicilerin
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algiladigr deger ve fayda arasinda koprii gorevi gordiiglinii ve marka bagliligini
giiclendirdigini ortaya koymustur. Ayrica, 6zellikle yenilik¢i tirlinlerin tercih edilmesinde

hedonik tiiketimin tiiketicilerin deneyimsel tatminini artirdig: belirtilmistir.

Hlee vd. (2019), hedonik tiiketimin tiiketicilerin duygusal karar siire¢lerinde bir aract
rol oynadigini vurgulamistir. Calisma, hedonik tiikketimin bireylerin satin alma deneyimini
daha anlamli hale getirerek, uzun vadeli tiiketici sadakati ve marka baglilig1 olusturdugunu
gostermektedir. Duygusal tatminin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini artirdigi

ozellikle vurgulanmaistir.

Haq, Khan ve Ghouri (2014), moda sektoriinde hedonik tiiketimin plansiz satin alma
davraniglar1 iizerindeki etkisini ele almigtir (indirimler, kampanyalar, ihtiyagtan bagimsiz
aligveris gibi). Arastirma, hedonik degerlerin tiiketicilerin plansiz aligveris davraniglarini
artirarak aligveris deneyimlerini daha duygusal bir diizeyde sekillendirdigini ortaya
koymustur. Bu baglamda, hedonik tiikketim, bireylerin aligveris esnasinda markaya olan

bagliligini artiran kritik bir arag olarak degerlendirilmistir.

Kim ve Forsythe (2010), teknolojik iirlinler baglaminda hedonik ve faydaci tiikketim
dengelerini analiz etmistir. Caligma, tliketicilerin teknolojik iirlinlerden algiladigi faydanin
hedonik tiiketim egilimleriyle birlestiginde daha gii¢lii bir bagliik ve memnuniyet
yarattigin1 gostermektedir. Hedonik tiikketimin, bu siliregte deneyimsel tatmini artirarak

tiiketici kararlarini sekillendirdigi vurgulanmaistir.

Yigit ve Yigit (2019), moda sektoriinde hedonik tiiketimin plansiz satin alma
davraniglar iizerindeki etkisini incelemistir. Calisma, hedonik tiikketimin, bireylerin plansiz
satin alma egilimlerini artirarak aligveriste daha duygusal ve deneyimsel kararlar
almalarina yol ag¢tigin1 ortaya koymaktadir. Bu baglamda, hedonik tiiketim, plansiz satin

alma davraniglarinda kritik bir araci rol oynamaktadir.

Sezgin (2022), restoran atmosferinin tiiketici algisinda hedonik tatmin yaratmada
nasil aract bir rol oynadigini analiz etmistir. Arastirma, hedonik tiiketimin, miisteri

memnuniyetini artirarak tekrar satin alma niyetine olumlu katki sagladigini gostermistir.

Yildiz ve Kiitahyali1 (2021), hedonik tiikketimin deger algis1 iizerindeki araci roliinii
incelemistir. Calisma, akilli saat kullanimi1 baglaminda, tiiketicilerin satin alma siire¢lerinde

hedonik degerlerin, {riiniin algilanan degeri artirarak marka tercihlerini yonlendirdigini
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ortaya koymaktadir. Hedonik tiiketim, tliketici tatmini ve marka baglilig1 arasinda bir
koprii gorevi gormektedir. Ozellikle, teknolojik yeniliklerin hedonik deger sunma

kapasitesi, tiiketici bagliligini artirmada kilit bir role sahiptir.

Pala (2023), restoranlarda algilanan hizmet kalitesinin hedonik tatmin ve tekrar satin
alma niyeti lizerindeki etkilerini analiz etmistir. Arastirma, hizmet kalitesinin hedonik

tilkketimi artirarak, miisteri memnuniyeti ve sadakati destekledigini ortaya koymustur.

Senel (2018), FOMO’nun (Fear of Missing Out-Kac¢irma korkusu) hedonik tiiketim
tizerindeki etkisini ve bunun plansiz satin alma davraniglarina yansimasini analiz etmistir.
Calisma, tiiketicilerin hedonik arzularimi tetikleyen firsat kagirma korkusunun, aligveris
esnasinda daha fazla plansiz satin alma davranisina neden oldugunu gostermektedir.
Hedonik tiiketim bu siirecte, tiiketicilerin FOMO etkilerini satin alma kararlarina
yonlendiren bir ara¢ olarak islev gérmektedir (YOLO-You Only Live Once, JOMO-Joy of
Missing Out).

Mamus ve Aslan (2023) sosyal medya platformlarindaki kullanici igeriklerinin
hedonik tiiketim iizerindeki etkisini incelemistir. Calisma, sosyal medya iizerinden yayilan
marka hikayelerinin, tiiketicilerin hedonik deger algilarin1 gii¢lendirdigini ve plansiz satin
alma davraniglarini artirdigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, sosyal medyanin hedonik

tilketim dinamiklerini nasil sekillendirdigini anlamak agisindan 6nemlidir.

Pornpitakpan vd. (2017), hedonik tiiketimin diirtisel aligveris lizerindeki etkisini
analiz etmistir. Calisma, hedonik tiiketim egilimlerinin, tiiketicilerin anlik kararlarini
etkileyerek plansiz ve duygusal alisveris davranislarini artirdigini gdstermistir. Ozellikle

moda ve eglence lriinlerinde hedonik tiiketimin etkisi daha gii¢lii bulunmustur.

Yesiltuna ve Isiklar (2023), teknolojik iirlinlerin tiiketiminde hedonik ve faydaci
degerlerin nasil birlestigini ve tiiketim kararlarina etkilerini ele almistir. Aragtirma, hedonik
degerlerin, 6zellikle yenilik¢i teknolojik iirlinlerin satin aliminda tiiketici karar siire¢lerinde
belirleyici bir rol oynadigini gdstermektedir. Hedonik tiikketim bu siiregte, deneyimsel

tatmini artiran bir araci rol uistlenmektedir.
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2.12. Kahve

Kahve, diinyada en ¢ok tiiketilen iceceklerden biridir. Zengin bir tarihe ve kiiltiirel
Ooneme sahiptir. Basta Coffea arabica ve Coffea canephora (yaygin olarak Robusta olarak
bilinir) olmak iizere Coffea bitkisinin kavrulmus tohumlarindan yapilir. icecek, dogal bir
psikoaktif madde olan kafeinin varligina bagl olarak uyarici etkileriyle bilinir. Alkollii
icecek grubuna, saglikli ve kolay erisilebilir bir alternatif olarak goriilebilir. Kahvenin
kokeni Etiyopya'nin eski kahve ormanlarima kadar uzanmaktadir (8.yy.) Efsaneye gore
kahve, kegilerinin belirli bir agacin meyvelerini yedikten sonra alisilmadik derecede
enerjik hale geldigini fark eden Kaldi adli bir kegi ¢obani tarafindan kesfedilmistir. Bu,
kahve kirazlarinin ve kahve ¢ekirdeklerinin uyarici etkilerinin kesfedilmesine yol agmigtir
(Pendergrast, 2010). Arkeolojik bulgular, kahvenin, Etiyopya'dan Arap Yarimadasi'na
yayildigin1 ve burada kiiltliriin ayrilmaz bir parcas: haline geldigini gostermektedir. 15.
ylizyilla gelindiginde Arabistan'm Yemen bdlgesinde kahve yetistirilmekte, ticareti
yapilmakta ve icim ritiielleriyle sufiler arasinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Qahveh
khaneh olarak bilinen kahvehaneler Yakin Dogu'daki sehirlerde ortaya ¢ikip entelektiiel
merkezlere doniismiistiir. Yemen’den ¢ikan kahve, Hicaz, Kahire ve Suriye’nin ardindan
1550’lerde Istanbul’dadir. Kahve, Avrupa kitasina ise ilk kez Venedikli tiiccarlar
tarafindanl6. ylizyil baslarinda gotiiriilmiistiir (Akyol, 2009). 18.yy da, kahve iiretimi
Amerika kitasinda da baslamis ve siiregte kitaya yayilmistir. 1970’ler sonrasinda ise
Amerika’nin Seattle sehrinde aclan ilk Starbucks ile Amerikan tarzi kahve tiiketiminde ilk
adim atilmistir (Avsar,2021). Avsar (2021), Amerika kitasinin kahve iiretimi ve tiiketimi
acisindan diinda zirvede oldugunu, kahvenin kiiresellesme ve modernlesme anlaminda bir
Ozgiirliik simgesi olarak kabul gorerek ¢ok biiyiik sektdrii isaret etmekte oldugunu ifade

etmektedir.

Kahve diinya ¢apinda birgok kiiltiirde 6nemli bir rol oynamaktadir. Pek ¢ok toplumda
sadece bir igecek degil ayn1 zamanda misafirperverligin semboliidiir. Kahve kiiltiirii, farkl
bolgelerin 6zel demleme yontemlerini ve geleneklerini gelistirmesiyle yiizyillar boyunca
gelismistir  (Clarence-Smith ve Topik, 2003). Kahvenin tarihsel siireci agisindan
ambalajlanarak hazir bir forma evrilmesi, ekonomik acidan uluslararas: ticarette dnemli
emtialardan biri haline getirmistir. Milyonlarca insanin ge¢imini saglayan, gelismekte olan
pek cok iilke icin Onemli bir ihracat iirliniidiir. Kiiresel kahve pazari iiretim, ticaret ve

tiketim modellerinde O6nemli farkliliklar gosteren genis ve karmasik bir pazardir
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(Tirkyilmaz, 2020). Tarlada bir meta olan kahve islenerek mala, hizmete ve hatta
deneyime doniismiistiir. Son yillarda kaliteli kahveye ve 6zellikli hazirlama yontemlerine
odaklanan iiglincii dalga kahve hareketi ortaya ¢ikmistir. Bu hareket, kahve bitkilerinin
yetistirilmesinden demleme yontemine kadar kahve {iretim siirecinin Onemini

vurgulamaktadir (Manzo, 2014).

2.12.1. Ugiincii dalga kahve

Ugiincii dalga kahve kavrami, kahvenin birinci ve ikinci dalgalarma tepki olarak
ortaya ¢ikmustir. Uglincii dalga kahve akimi éziinde kahveye saygi duymayi, ona sarap,
yemek, miizik gibi davranmayi temsil etmektedir (Baruénii ve Ors, 2018). ilk dalga
(1900’lerin basi), kahvenin seri liretimi ve metalastirilmastyla karakterize edilmistir. Bu da
onu genis capta erigilebilir hale getirmis olmasina ragmen ¢ogu zaman kaliteden 6diin
verilmesine neden olmustur. ikinci dalga (1960’lar), 6zel kahveyi ve mevcut kahvenin
kalitesini ve cesitliligini artiran ama yine de oncelikle kolaylik ve tutarlilia odaklanan
Starbucks gibi kahve diikkdni zincirlerinin yiikselisini baglatmistir (Pendergrast, 2010).
Ugiincii dalga kahvecilik yaklasimmin ise 2002 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde
basladig1 bilinmektedir. Kahve tiikketim aliskanliklart tarim toplumundan endiistriyel
topluma, endiistriyel toplumdan bilgili topluma gegis ile birlikte degisiklikler gostermis
bulunmaktadir. Birinci ve ikinci dalga kahvecilik akiminda insanlar sadece kafein ve ¢esitli
sicak igecekler tiiketme egilimindeyken {igiincli dalga kahvecilik yaklagiminin bireyleri
kahveden keyif almaya ydnlendirmekte oldugu bilinmektedir. Ugiincii dalga kahvecilik
uzun bir Uretim siirecini kapsamaktadir. Kahve cekirdekleri kiiclik miktarlarda direkt
olarak  koOylerden satin alinmakta olup, kavurma islemi {retim yerinde
gerceklestirilmektedir. Kavrulan kahvenin tiliketilecek kadar miktar1 ogiitiilmektedir.
Uciincii dalga kahveciligin temel amac: tiiketicilere taze ve yiiksek kaliteli kahve sunmak
olarak ifade edilmektedir. Kahve cekirdeginin hangi iilkeden ve hangi ciftlikten geldigi,
hangi parametreler ile iiretildigi, kavurma yontemi, en iyi aroma ve tadi saglamak i¢in nasil
demlendigini bilmek {igiincii dalga kahvecilik yaklasimi i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir
(Kefeli vd., 2020; Seker ve Ozata, 2022; Akbaba ve Gokkaya, 2023). Ugiincii dalga kahve
hareketi, kahve sektoriindeki teknolojik gelismeler sonucu ortaya ¢ikarak kahve kalitesinin
bilimsel olarak arastirilmasina da olanak saglamaktadir. Ugiincii dalga kahve trendi, kahve

dretimi ve tliketiminde belli bash bir stilizasyon (iisluplastirma) sunmaktadir. Kahvenin saf
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aromasini elde etmek, kahveden elde edilebilecek zevkin en iist diizeyde olmasi inanci bu
hareketin temelini olusturmaktadir. Bu yaklasim, alandaki kahvenin nasil igilmesi
gerektigini belirleyen yeni uygulamalara ve kurallara yol agmaktadir (Kefeli vd., 2020). Bu
baglamda yeni bir yaklasim olarak ortaya ¢ikan {i¢iincli dalga kahve isletmelerinde Tiirk
kahvesinin yerinin ne olacagi ya da burada var olabilirligi, Tiirk kahve kiiltiiriiniin

devamliligi i¢in 6nemli bir soru olarak karsimizdadir denilebilir.

2.12.2. Uciincii dalga zincir kahve isletmeleri

Ucgiincii dalga kahve hareketi, kahveyi siradan bir igecek olmaktan ¢ikarip, adeta bir
sanat eseri gibi gorilmesini saglamaktadir. Bu akim, kaliteli malzemelere,
stirdiriilebilirlige ve miisteri deneyimine biiyiik 6nem vermektedir. Kahve ¢ekirdeklerinin
nereden geldigi, nasil kavruldugu ve bardaga kadar olan dinamik siirecte miikemmellik ve
seffaflik saglanmaya calisitimaktadir. Uciincii dalga zincir kahve isletmeleri, kalite,
seffaflik, siirdiiriilebilirlik ve miisteri deneyimine odaklanan yenilik¢i bir yaklagimla
kahveyi bir deneyim olarak sunar. Bu isletmeler, kahve endiistrisinde yeni standartlar

belirleyerek miisteri beklentilerini yeniden tanimlamistir.

Ucgiincii dalga kahve isletmeleri, en kaliteli kahve ¢ekirdeklerini ve ince demleme
tekniklerini 6n planda tutar. Tek kokenli kahve ¢ekirdekleri kullanarak, her bir ¢ekirdegin
kendine 0zgii lezzetini vurgularlar. Pour-over (manuel bir kahve demleme teknigi),
Aeropress (tasinabilir ve basitligi ile sevilen bir kahve hazirlama ekipmani), Chemex (6zel
bir cam siirahi ve kagit filtre ile hazirlanan ik bir demleme yontemi) gibi ¢esitli demleme
yontemleriyle kahveler hazirlanir. Baristalar, bu tekniklerde uzmanlagmistir ve her fincan
kahvenin en yiiksek standartlarda olmasini saglar (Manzo, 2014). Bu isletmeler, tedarik
zincirinde seffafligi 6n planda tutar. Kahve c¢ekirdeklerinin nereden geldigi, hangi
ciftliklerde yetistigi ve nasil islendigi hakkinda ayrintili bilgiler sunarak, tiiketicilere etik
kaynak kullanimini garanti ederler. Bu izlenebilirlik, adil ticaret uygulamalarimi destekler
ve slrdiriilebilir tarimi tesvik eder (Valkila, 2009; Fischer, 2022). Siirdiiriilebilirlik,
ticlincii dalga kahve isletmelerinin temel degerlerinden biridir. Cevre dostu uygulamalari
benimseyerek hem cevresel hem de sosyal siirdiiriilebilirligi saglarlar. Adil ticaret, organik
tarim yontemleri ve atik azaltma gibi uygulamalar bu taahhiitlerin pargasidir. Bu yaklagim,
cevreyl korumanin yani sira kahve ciftcilerinin ge¢im kaynaklarin1 da destekler (Samper ve

Quinones-Ruiz, 2017). Miisteri deneyimini iyilestirmeye biliyiilk 6nem veren bu isletmeler,
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kahve diikkanlarin1 davetkar ve estetik agidan hos mekanlar olarak tasarlar. Mimarlar, i¢
mimarlar, endiistri iirlinleri tasarimcilari, grafik tasarimcilar, aydinlatma uzmanlari, makine
ve ingaat mihendisleri, yilikleniciler ve uygulama ekiplerinin marka uzmanlar1 ve kurum
yoneticilerinin is birligi altinda calismasi sonucu mekanin, marka ile uyumlu bir sekilde
tasarlanmasi ve yaratilmasi ve en uygun ¢Oziimiin saglanmast miimkiin olabilir
(Karanisoglu, 2019). Kahve tadimlar1 ve demleme atolyeleri gibi etkinliklerle, miisterilerin
kahve hakkindaki bilgilerini artirir. Boylece, kahve severler kahvenin yapim siirecini daha

iyi anlayabilir ve daha fazla takdir edebilirler (Fischer, 2022).

Bu kahve isletmeleri, yerel topluluklarla aktif olarak etkilesimde bulunur ve yerel
etkinlikler, sanatgilar ve sosyal sorumluluk projelerini destekler. Kahve diikkanlari, canli
miizik geceleri, sanat sergileri ve toplantilar gibi etkinliklerle miisteriler arasinda bir
topluluk duygusu olusturur. Bu yaklasim, miisteri iliskilerini giiclendirir ve marka
deneyimini zenginlestirir (Manzo, 2014). Ugiincii dalga kahve isletmeleri, kahve endiistrisi
tizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Kalite, seffaflik ve siirdiiriilebilirlik i¢in yeni
standartlar belirlemistir. Gastronomik stirdiiriilebilirlik, “yiyecek ve igeceklerin hem insan
zihni ve bedenini besleyecek hem de toplumlarin sagligini, ekonomisini ve dogal ¢evresini
koruyacak sekilde gerceklestirilen gida tiretimi” seklinde tanimlanabilir (Giiler vd., 2020).
Tiiketicilerin kahve kalitesi, kaynagi ve demleme teknikleri hakkinda daha bilingli ve segici
olmalarmma katkida bulunmustur. Ayrica, siirdiiriilebilir uygulamalarin benimsenmesini
tesvik ederek cevresel ve sosyal sorumlulugun artmasmna yol a¢gmislardir (Samper ve

Quifiones-Ruiz, 2017).

Kisaca dordiincii ve besinci dalgalara deginecek olunursa, dordiincii akimda devreye
cesitli deneyler yoluyla elde edilen farkli kavurma ve demleme recetelerinin girdigi,
besinci akim olarak adlandirilan “business of coffee” i¢in ise ambiyans ve deneyim odakl
bir yaklagimin yaninda ticaret ve miisteriyi merkeze alarak teknolojik yatirimlarin yapildigi

sOylenebilir (Telli Danigsmaz,2021).

2.13. COFFY Zincir Kahve isletmeleri Hakkinda Genel Bilgi

Aragtirmanin yiiriitiildiigii COFFY Zincir Kahve Isletmeleri, 2019 yilinda Istanbul
Kadikdy’de acilan ilk subesi ile kahve sektoriine girmis ve kisa siirede hizli bir biiyiime

gostererek 2024 yili itibariyle ise 100 subeye ulasmistir. Marka, sabit fiyatla sundugu
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kahve ¢esitleri ve dijital ¢oziimlerle miisteri deneyimini sadelestirmeyi hedeflemektedir.
COFFY mobil uygulamasi araciligiyla miisterilere siparis kolaylig1 saglamakta ve cesitli
sadakat programlar1 sunarak miisteri memnuniyetini artirmaktadir. 2028 yilina kadar 500
subeye ulasma hedefiyle franchise wusuliiyle biiylime planlarin1 siirdiirmektedir

(“www.perakende.org”, 2024; 2024; “www. gastronomidergisi.com”, 2024).

COFFY'nin biiyiime stratejisi, dijitallesme ve miisteri odakli hizmet anlayist ile
sekillenmektedir. Marka, Kolombiya ve Etiyopya menseli %100 Arabica kahve
cekirdekleri kullanarak hazirladig1 kahveleri sabit fiyat politikasi ile sunmakta ve miisteri
bagliligin1 artirmak i¢in ¢esitli kampanyalar diizenlemektedir. COFFY mobil uygulamasi
ile yapilan sipariglerde “beklemeden al” Ozelligi ile zaman kazandiran marka,
kullanicilarina ilk kahveyi iicretsiz sunarak sadakat programlar1 olusturmaktadir (Marmaris

Manset, 2024).

COFFY ’nin temel hedefi, miisteri memnuniyetini en st diizeye c¢ikararak marka
sadakatini giiclendirmektir. Marka, sundugu dijital ¢oziimler ve uygun fiyat politikasi ile
tilkketicilere kaliteli kahve deneyimi sunmakta ve miisteri memnuniyetini artiran bir¢ok
dijital uygulamay1 devreye sokmaktadir. Coffy’nin stratejisi, genis bir miisteri kitlesine
hitap ederek kahve kiiltiirtinii genis kitlelere ulastirmak ve tiiketicilerin zihninde olumlu bir
imaj olusturmaktir. Marka, miisteri deneyimini iyilestirmek ve tiiketici beklentilerini
karsilamak amaciyla dijital doniisiim stratejilerine yatirim yapmaktadir (Marmaris Manset,

2024).

COFFY ’nin biiylime hedefleri arasinda, Tiirkiye genelinde daha fazla sube agmak ve
uluslararasi pazarlara agilmak yer almaktadir. COFFY, diisiik yatirnm maliyeti ve yiiksek
kar potansiyeli ile yatirimcilar igin cazip bir segenek sunmakta ve genis destek agi ile
operasyonel destek ve verimlilik saglamaktadir. Marka, ulusal ve uluslararasi pazarlarda
genisleyerek kahve sektoriinde lider konuma ulasmayir hedeflemektedir (Gastronomi

Dergisi.com, 2022).

Marka, miisteri beklentilerini karsilamak ve miisteri deneyimini gelistirmek amaciyla
dijitallesme alaninda 6nemli ¢aligmalar yapmaktadir. Otonom robotlar ile siparis ve servis
sistemini denemeye baslayan COFFY, dijjitallesme alaninda sektdrde Oncii olmay1
hedeflemekte ve bu sayede operasyonel verimliligi artirmay1 planlamaktadir. Dijital

¢Ozlimler, miisteri deneyimini gelistirmenin yani sira markanin sektorde fark yaratmasina
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ve miisteri memnuniyetini artirmasina olanak tanimaktadir. COFFY, bu tiir yeniliklerle
sektordeki yerini saglamlastirmakta ve miisteri sadakatini artirmaktadir (Marmaris Mansget,

2024).

COFFY ’nin sundugu miisteri deneyimi, sadece kahve tiiketimini degil, ayn1 zamanda
sosyal bir deneyimi de igermektedir. Kafeler i¢in konsept, miisteri deneyimini olusturulan
cevre olarak tanimlanabilir (Giindogan ve Ventura, 2020). Geng, modern ve rahat magaza
konsepti ile tliketicilere keyifli bir ortam sunan COFFY, miisterilerin kendilerini rahat
hissetmelerini ve sosyallesmelerini saglamaktadir. Marka, bu strateji ile hem miisteri
sadakatini artirmakta hem de yeni nesil kahve tiiketim aliskanliklarin1 sekillendirmektedir.
Bu yaklagim, COFFY ’nin sektordeki yerini gliglendirmekte ve miisteri memnuniyetini en

iist diizeye ¢ikarmasina yardimci olmaktadir (Gastronomi Dergisi, 2022).

71



3. YONTEM

Aragtirma, nicel arastirma yontemine uygun olarak tasarlanmistir. Nicel arastirma,
gercekligi, Olciilebilir degiskenler ve bu degiskenler arasindaki iliskiler baglaminda ele alir,
Olcmeye dayanir ve bu nedenle de dnceden yapilandirilir. Bu yontem, olaylar1 objektif bir
sekilde incelemek ve bu baglamda sistematik veriler elde etmek i¢in matematiksel ve
istatistiksel analiz tekniklerine dayanir. Baglami temel almaz, verileri baglamindan koparir
ve verilerin ¢oziimlenmesi i¢in olduk¢a gelismis ve sistemli teknikler kullanilir (Punch,
2020). Wallen (2006) nicel arastimanin, hipotezlerin baslangigta net olarak belirlendigi,
kesin tanimlamalarin yapildigi, veri giivenilirliginin 6nemsendigi, sonuglarin istatistiksel
olarak Ozetlendigi ve kesin agiklamalarla sonucun yapildigi bir arastirma tiirii oldugunu

ifade etmektedir (Akt.Garip, 2023)

Arastirmada kullanilan iligkisel tarama deseni, iki veya daha fazla Olgiilebilir
degisken arasindaki iligkiyi incelemeyi amaglar. Bu desen, arastirmacilara degiskenler
arasinda bir iliski olup olmadigini belirleme, iliskinin yoniinii (pozitif veya negatif) ve
kuvvetini (giiclii veya zayif) degerlendirme imkani tanir (Bekman, 2022). iliskisel tarama,
ozellikle degiskenlerin karsilikli etkilesimlerinin anlasilmasi igin kritik bir yontemdir.
Ornegin, bu arastirmada; marka imaji, hedonik tiiketim ve tekrar satin alma niyeti gibi

degiskenler arasindaki iliskiler, iligkisel tarama deseni araciligiyla analiz edilmistir.

Nicel arastirma yontemi, olaylar1 biitiinclil bir perspektifle degerlendirmek igin
baglantili bir bakis agis1 sunar. Bekman(2022), nicel arastirma yonteminin, esasinda 6lgme
ve gozleme dayanan, tekrar edilebilen objektif bir arastirma usulii oldugunu, bilimin deger
yargilarindan arinmis seklini 6n plana koydugunu, verilerin analiz edilmesinde, spesifik
olarak gruplandirabilmek i¢in istatiksel ve matematife dayali modeller kullanildigini
belirtir. Nicel analiz, degiskenler arasindaki iliskiyi test etmek icin sistematik bir yap1

sunar ve sonuclarin genellenebilirligini saglamada énemli bir rol oynar.

Arastirma kapsaminda {iglincii dalga bir kahve isletmeleri zinciri olan COFFY
markasina bagh Kizilay isletmesine 20 Mayis 2024 — 20 Haziran 2024 tarihleri arasinda
hizmet almak icin gelen miisterilerden anket formu ile veriler toplanmistir. Toplanan
veriler SPSS 25 Paket programinin yani sira, Hayes (2022) tarafindan gelistirilen ve SPSS
programinin icine yiiklenen Process Makro 4.2 eklenti programi kullanilarak analiz

edilmistir. SPSS, sosyal bilimlerde veri analizi i¢in yaygin olarak kullanilan bir yazilimdir
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ve verilerin organize edilmesi, tanimlanmasi ve analiz edilmesi i¢in kapsamli araclar sunar

(Field, 2018).

Analizlerde, oncelikle katilimcilarin demografik bilgileri gibi tanimlayict bulgular,
ortalama, standart sapma, frekans ve yiizde degerleri kullanilarak incelenmistir. Daha sonra
degiskenler arasindaki iliskiler korelasyon analizi ile incelenmistir. Aragtirmanin
hipotezleri Process Makro 4.2. programi kullanilarak hiyerarsik regresyon analizi ile test

edilmistir.

Aragtirmanin hipotezleri ve modeli asagida sunulmustur:

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada miisterilerin algiladiklar1 marka imajinin tekrar satin alma niyetlerine
etkisinde hedonik tiiketimin aracilik roliiniin bulunup bulunmadigi incelenmistir. Bu

kapsamda olusturulan arastirma modeli Sekil 3.1°de verilmistir.

HEDONIK
TUKETIM DEGERI

————————— TEKRAR SATIN
ALMA NIYETI

MARKA IMAJI

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Bu model ¢ercevesinde test edilecek hipotezler soyledir:

Hi: Marka imaj1 miisterinin tekrar satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
Hz: Marka imaj1 hedonik tiiketim degerini pozitif yonde etkiler.

H3: Hedonik tiiketim degeri miisterinin tekrar satin alma niyetini pozitif yonde

etkiler.

73



Ha4: Marka imaj1 ile miisterinin tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide hedonik

tiiketim degerinin aracilik etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Ucgiincii dalga kahve isletme deneyimi yasayan tiiketicilerin resmi sayilarina dair tam
ve kesin bir bilgiye ulagilamadigi i¢in, evren biiyiikliigiinii tam olarak ifade etmek miimkiin
degildir. Bu tespit 1s181inda arastirmada iiglincli dalga kahve isletmeleri COFFY firmasi ile
ve sadece Ankara — Kizilay subesi ile sinirlandirilmistir. Yine de COFFY-Ankara-Kizilay
subesinin biitiin zamanlardaki miisterilerini evren olarak tanimlamak yerine aragtirmanin
yuritildigi 20 Mayis 2024 — 20 Haziran 2024 tarihleri arasinda bu igletmede deneyim
yasamis miisterileri evren olarak tanmimlamak daha gergek¢i bir yaklagim olarak
degerlendirilmis ve isletmeden belirtilen tarih araliginda hizmet alan miisteri sayis1 talep
edilmistir. Isletme, belirtilen tarih arahiginda giinliik miisteri sayilarmin 1.000 — 1.200 Kkisi
arasinda degistigini ifade etmistir. Arastirmanin yapildig1 tarih aralifinda da yaklagsik
olarak 31.000 - 37.000 kisilik bir miisteri grubunun isletmelerinden yararlandigini
belirtmislerdir. Alinan bu bilgiler 15181nda arastirmanin evreni 20 Mayis 2024 — 20 Haziran
2024 tarihleri arasinda COFFY — Ankara-Kizilay subesinden hizmet alan yaklasik 37.000

miisteriden olusmaktadir.

Evrende yer alan her bir kisinin Ornekte yer alma sansinin bulunmadigi
aragtirmalarda 6rnekleme teknikleri kullanilmasi daha dogru bulundugundan, arastirmada
olasiliga dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme ydntemi
kullanilmistir (Onurlubas ve Altunisik, 2021). Kolayda 6rnekleme yontemi, 6rnekleme, ana
kiitle i¢erisinden segilecek ornek kesimin arastirmacinin yargilarinca belirlendigi tesadiifi
olmayan &rnekleme yéntemidir. (Kirag, 2019) Orneklem biiyiikliigii, arastirma evrenini
temsil edecek sekilde, istatistiksel gilivenilirlik kriterleri dikkate alinarak belirlenmistir

(Yildirim ve Simsek, 1999).

Krejcie ve Morgan (1970), evren hacminin biiyiikliigiine karsilik orneklem
blytikliigliniin ne kadar alinmasi gerektigine iliskin genel bir tablo Onermislerdir. S6z
konusu tablo, giliven diizeyi %95 yani a = 0,05, oérnekleme hatasi H=+0,05 ve oranlar
p=0,5; q=0,5 i¢in hesaplanmistir (Akt: Ural ve Kilig, 2021) Hesaplanan bu tabloya gore
evren biiyiikligii 30000 oldugunda orneklem biiylikligli 379 olarak belirlenmis, evren
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biiytikliigii 40000 oldugunda ise Orneklem biyiikliigiiniin en az 380 olmast gerektigi
vurgulanmigtir. Aragtirmanin evreni 37000 kisi olarak kabul edildiginden 6rnekleminin de

bu kapsamda en az 380 kisi olmas1 gerektigi sonucuna varilmistir.

Aragtirmada 466 katilimcidan yiiz ylize anket yontemiyle veriler toplanmistir. Buna
gore aragtirmanin Orneklemi 466 katilimcidan olugmaktadir. Krejcie ve Morgan (1970)
tarafindan Onerilen tablo (Akt: Ural ve Kilig, 2021) kapsaminda ulasilmasi gereken en az
380 katilimciya karsilik, arastirmada 466 katilimciya ulasilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin

bu esaslar ¢ercevesinde evreni temsil etme giicliniin bulundugu ifade edilebilir.

3.3. Arastirmanin Veri Toplama Araclarn

Arastirma kapsaminda toplanan veriler, birincil veri toplama yontemlerinden biri
olan anket calismasi ile elde edilmistir. Anket, bireylerin belirli bir konuya iliskin goriis,
tutum ve davranislarii 6lgmek icin yapilandirilmis bir veri toplama aracidir ve sosyal
bilimlerde en sik kullanilan yontemlerden biridir (Biiytikoztirk vd, 2017). Yiiz yiize anket
yontemi, katilimcilarla dogrudan iletisim kurulmasina olanak saglayarak, yiiksek yanit
orani elde edilmesine ve sorularin yanlis anlasilma riskinin azalmasina katkida bulunur
(Kiiciikkambak ve Armagan, 2022). Bu yontemin tercih edilme sebebi, genis bir katilimci
kitlesinden sistematik ve dogrudan veri elde edebilme kapasitesidir. Arastirmanin anket
verileri, COFFY markas1 altinda Ankara’da faaliyet gosteren bir isletmenin miisterilerine
yonelik olarak, gozlem altinda anket uygulanarak toplanmustir. Gozlem altinda anket
yapma yoOntemi, arastirmaci veya anketoriin de bulundugu bir ortamda (bu g¢alisma igin
COFFY Kizilay subesi), anket formlarmin kisiye dagitilmast ve nasil uygulanacaginin
anlatilmasi ile yapilir. Kisiler anket formlarini kendileri uygularlar ve forma kaydederler

(Ogur ve Tekbas, 2003).

Arastirma ncesinde, Baskent Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler ve Sanat
Arastirma Kurulu’nun 01 Temmuz 2024 tarihli ve Say1: E-62310886-605-3355165 sayili

yazisi ile etik kurul izni verilmistir. Etik kurul izninin 6rnegi EK-1’de sunulmustur.

Aragtirma kapsaminda olusturulan anket formunda dort boliim bulunmaktadir. Anket
formunun birinci boliimiinde; katilimcilara arastirmanin igeriginin anlatildigi  bir
bilgilendirme notu ve goniilli katilim onam sorusunun yani sira yas, cinsiyet, egitim ve

meslek gibi tanmimlayic1 bilgilerinin toplandigi 6 soru bulunmaktadir. Bu bilgiler,
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orneklemin genel yapisinin anlagilmasini  ve arastirma bulgularinin  daha iyi
yorumlanmasini saglamak ic¢in anket formuna eklenmistir. Anket formunun ikinci
boliimiinde katilimcilarin marka imajma iliskin algilarinin 6lglilmesine yonelik 6 ifade,
ticlincii boliimde katilimcilarin tekrar satin alma niyetlerini 6lgmek i¢in 3 ifade ve
dordiincii boliimde ise katilimeilarin tiiketim deneyimlerinden elde ettikleri hedonik

degerleri 6lgcmeye yonelik 7 ifade yer almaktadir.

Ankette kullanilan tiim 6lgekler, 5°1i Likert Tipi Olgek (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Katiltyorum) ile 6l¢iilmiistiir. Likert 6l¢egi, sosyal bilimlerde yaygin olarak
kullanilan bir yontem olup, katilimcilarin tutum ve goriislerini sayisal bir sekilde ifade
etmelerini saglar. Likert-tipi sorulara anketlerinde yer veren arastirmacilar Likert’in yaptig1
gibi secenek sayis1 olarak genelde 5°1i Olgek kullanmaktadirlar. Bu oOlgekte amag tiim
sorularin birlestirilmis degerlerinden insanlarin bu konular iizerindeki ortalama tutumlarini

belirlemektir ( Turan vd. ,2015). Arastirmada kullanilan anket formu EK-2’te sunulmustur.

Arastirmanin yiiriitiilebilmesi i¢cin COFFY yetkililerinden gerekli izinler alinmig

olup, bu izin belgesi EK-3’de sunulmustur.

3.3.1. Marka imaj olcegi

Marka imaj1 6l¢egi, bir markanin tiiketicilerin zihnindeki algisin1 duygusal ve islevsel
boyutlarda 6lgmeye odaklanan kapsamli bir aragtir. Bu ¢alismada kullanilan 6l¢ek, Escalas
ve Bettman (2005) tarafindan gelistirilmis ve Bostancit (2022) tarafindan Tiirkgeye
uyarlanmistir.  Olgek, markanm tiiketici algilarindaki yerine, sundugu deger ve
giivenilirlige dair ipuglart sunarak, tiiketici davramislarimi daha iyi anlamak i¢in
tasarlanmistir. Alt1 ifadeden olusan bu 6l¢ek, markanin duygusal bag kurma potansiyelini

ve tiiketicilerin zihnindeki genel imajin1 degerlendirmektedir.

Bu o6l¢ek, markanin tiiketicilerde nasil bir izlenim biraktigini anlamaya yonelik
sorular igermektedir. Ornegin, “Bu kahve isletmesinin markasin1 kendim gibi
diisiiniiyorum” seklinde ifadelerle tiiketicinin markaya duydugu giliven ol¢iiliirken, “Bu
kahve isletmesinin markas1 benim kimligimi yansitir” gibi sorular, markanin duygusal bir
bag kurma kapasitesini degerlendirmektedir. Bu ifadeler, markanin hem islevsel hem de
sembolik boyutlarini ele alarak, tiiketicinin karar alma siireclerindeki etkisini analiz etme

imkani1 sunmaktadir.
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Marka imaj1 Slgeginin gecerliliginin tespit edilmesi i¢in agimlayici faktor analizi
yapilmis olup sonuglar1 Tablo 3.1°de verilmistir. Oncelikle verilerin faktor analizine uygun
olup olmadiginin belirlenmesi igcin KMO ve Barlett Testleri yapilmistir. KMO degerinin
0,70’ten biiylik olmasi, Barlett test sonucunun ise p < 0,05 olmasi durumunda verilerin
faktor analizi i¢in uygun olabilecegi ifade edilmektedir (Aksu vd., 2017). Tablo 3.1’de
verilen KMO ve Barlett testi sonuglarina gore veriler faktdr analizi yapilmasina uygundur.
Buna bagl olarak yapilan faktor analizi sonuglarina gore 6lgegin 6 sorusunun da tek faktor

altinda toplandig1 goriilmiistiir.

Faktor analizi sonucuna gore tek faktorlii 6l¢ek yapisi toplam varyansin % 74.44’lini
aciklamaktadir. Elde edilen bu bulgu ile dlgegin bu 6rneklem icin de Bostanci (2022)
tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan 6lgek ile benzer bir yapida oldugu belirlenmistir. Bu tespit
is1ginda Olgegin  yapt  gegerliliginin  saglandigi  sonucuna ulasiimigtir.  Olgegin
giivenilirliginin belirlenmesi agisindan Cronbach Alpha katsayisina bakilmis ve 0,929
olarak hesaplanmistir. Cronbach Alpha katsayisinin 0,7’den biiylik olmasi o6lgegin
giivenilirligine isaret etmektedir (Karagdz, 2014). Elde edilen Cronbach Alpha katsayisi
(0,929) 0,7°den biiyiikk oldugu icin o6lgcegin giivenilirlik diizeyinin yiliksek oldugu

sOylenebilir.

Tablo 3.1. Marka Imaji Olgeginin Acimlayict Faktdér Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Sonuglari
KMO Barlett g | Donistirilmis
= Matris Degerleri Cronbach
; ronbac
Yaklasik y 2 SD p = = @
@ Alpha
0,906 £ 2 e | Kat
2282313 15 0,000 = T ge atsayisi
©
Maddeler - -
1 | Bu kahve isletmesinin markasi bana ¢ok iyi uyuyor 0,816
2 | Kendimi kahve isletmesinin markasi ile 6zdeslestiririm 0,893
3 | Bu kahve igletmesinin markasi benim kimligimi yansitir 0,893
4| Bu kahve isletmesinin markasiyla kisisel bir bag kurdugumu hissediyorum 0,918 4,467 74,446 0,929
5 | Bukahve isletmesinin markasini kendim gibi diisiiniiyorum 0,901
Bu kahve isletmesinin markasini diger insanlara kim oldugumu anlatmak igin
6 0,743
kullanirim

Yontem: Temel Bilesenler Analizi

3.3.2. Tekrar satin alma viyeti olcegi

Tekrar satin alma niyeti 6l¢egi, bir miisterinin belirli bir iiriin veya hizmeti gelecekte

tekrar satin alma istegini degerlendirmeyi amaglayan bir 6l¢iim aracidir. Bu dlgek, miisteri
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sadakati ve marka baglilig1 gibi isletmelerin stratejik basari1 faktorlerini anlamak igin kritik
oneme sahiptir. Tekrar satin alma niyeti, genellikle tiiketicilerin bir markayla ge¢misteki
deneyimlerinden elde ettikleri memnuniyet, algilanan deger ve markaya duyulan giiven
gibi degiskenlerle iliskilendirilir. Olgek, tiiketici davramislarii hem duygusal hem de
rasyonel boyutlariyla ele alarak, tekrar satin alma egilimlerini derinlemesine analiz etmeyi

mumkin kilar.

Arastirmada kullanilan "Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi", Cronin vd. (2000)’nin
gelistirdigi olcekten yararlanarak Bostanci (2022) tarafindan gelistirilmistir. Ug¢ ifadeden
olusan Olgek, tlketicilerin markaya yonelik motivasyonlarint ve tekrar tercih etme

olasiliklarin1 6lgmek amaciyla yapilandirilmstir.

Olgekte yer alan ifadeler, tekrar satin alma niyetinin farkli boyutlarini ele almaktadir.
Ornegin, "Gelecekte de bu kahve zinciri isletmelerini tercih etmeyi diisiiniiyorum" ifadest,
tiiketicinin markayla olan genel memnuniyetini ve baglilik diizeyini yansitmaktadir. Bu tiir
ifadeler, tiiketicilerin markaya olan giivenlerini ve olumlu algilarin1 ortaya koymak i¢in
tasarlanmistir. Ayrica, " Bu kahve zinciri isletmelerini yakinlarima tavsiye ederim " gibi
ifadeler, tiiketicinin satin alma kararlarin1 etkileyen duygusal ve rasyonel faktorleri
degerlendirmeyi amaglar. Bu ifadeler, tiiketicilerin algiladig1 deger ve markayla kurduklar

kisisel baglar1 anlamada 6nemli bir rol oynar.

Tekrar satin alma niyeti 6l¢eginin gegerliliginin tespit edilmesi i¢in agimlayici faktor
analizi yapilmis olup sonuglari Tablo 3.2°de verilmistir. Oncelikle verilerin faktdr analizine
uygun olup olmadiginin belirlenmesi i¢cin KMO ve Barlett Testleri yapilmistir. KMO
degerinin 0,70’ten biiylik olmasi, Barlett test sonucunun ise p < 0,05 olmast durumunda
verilerin faktor analizi i¢in uygun olabilecegi ifade edilmektedir (Aksu vd., 2017). Tablo
3.2’de verilen KMO ve Barlett testi sonuglarina gore veriler faktér analizi yapilmasina
uygundur. Buna bagli olarak yapilan faktor analizi sonuglarina gére 6lgegin 3 sorusunun da

tek faktor altinda toplandig1 goriilmiistiir.

Faktor analizi sonucuna gore tek faktorli dlgek yapisi toplam varyansin % 76.825’ini
aciklamaktadir. Elde edilen bu bulgu ile dlgegin bu drneklem ic¢in de Bostanci (2022)
tarafindan gelistirlen 6l¢ek ile benzer bir yapida oldugu belirlenmistir. Bu tespit 151ginda
oleegin yapr gecerliliginin saglandig1r sonucuna ulasilmustir. Olgegin giivenilirliginin

belirlenmesi agisindan Cronbach Alpha katsayisina bakilmis ve 0,848 olarak
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hesaplanmistir. Cronbach Alpha katsayisinin 0,7°den biiyilik olmast dlgegin giivenilirligine
isaret etmektedir (Karagoz, 2014). Elde edilen Cronbach Alpha katsayisi (0,848) 0,7’den

bliyiik oldugu icin 6lgegin giivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.2. Tekrar Satin Alma Niyeti Olgeginin Agimlayic1 Faktdr Analizi ve Giivenilirlik

Analizi Sonuglari

Doniistiirillmiis
e Barlett 5 Matris Degerleri
=
Yaklasik y2 SD p = . " Cronbach
0,732 = 50 5 Alpha
592,331 3 0,000 E 3 o Katsayisi
S &
s =) >
Maddeler
1 Bu kahve zinciri isletmelerinden mal/hizmet satin almakta istekliyim 0,877
2 | Gelecekte de bu kahve zinciri isletmelerini tercih etmeyi diisiiniiyorum 0,879 2,305 76,825 0,848
3 Bu kahve zinciri isletmelerini yakinlarima tavsiye ederim 0,873

Yontem: Temel Bilesenler Analizi

3.3.3. Hedonik tiiketim degeri dlcegi

Hedonik deger 6l¢egi, tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmetten elde ettigi zevk, keyif ve
duygusal tatmin diizeylerini 6lgmek amaciyla tasarlanmis bir 6l¢iim aracidir. Bu 6lgek,
tiketim deneyiminin yalnizca islevsel faydalarini degil, ayni zamanda bireylerin
yasamlarinda yarattig1 estetik, duygusal ve sosyal boyutlar1 anlamay1 hedefler. Hedonik
tiketim kavrami, tiiketicilerin iriin ve hizmetlerden elde ettigi duyusal deneyimlerle
birlikte, bu deneyimlerin kisisel tatminlerini ne 6l¢iide karsiladigini incelemek igin kritik

bir aragtir.

Aragtirmada kullanilan "Hedonik Tiiketim Degeri Olgegi", Park (2004), Rydell vd.
(2008) ve Ryu vd. (2010)’nin Olgeklerinden yararlanilarak Demir (2020) tarafindan
gelistirilmistir. Demir (2020) calismasinda tiiketim degerini hedonik tiiketim degeri ve
yararci tiikketim degeri olarak iki boyutta Slgmiistiir. Tiiketim degerine iliskin olgek 13
sorudan olusmaktadir. Bu 6lgegin 7 sorusu hedonik tiiketim degerini, 6 sorusu ise yararct
tikketim degerini 6l¢mek icin olusturulmustur. Bu arastirmada sadece tiiketicilerin hedonik
tiketim degerlerinin belirlenmesine ihtiya¢ duyuldugundan Demir (2020) tarafindan
olusturulan 6lcegin sadece hedonik tiikketim degeri boyutu arastirmada kullanilmigtir. Bu
Olcek, katilimcilarin iiriin veya hizmetlerden algiladiklar1 keyif ve tatmin diizeylerini

degerlendirmek icin 7 ifadeden olusmaktadir. Olgekte yer alan ifadeler, tiiketicilerin
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tiketim siireclerinde yasadigi duygusal ve deneyimsel tatmini anlamaya yonelik

yapilandirilmistir.

Ornegin, "Bu kahve isletmeleri arkadaslarim ve ailemle sosyallesmemi saglayan
alanlardir." ifadesi, tliketicinin {irlin ya da hizmetle kurdugu duygusal bagin bir
gostergesidir. Bu tiir ifadeler, bireylerin tiiketim siirecinde hissettikleri memnuniyeti ve
mutlulugu anlamay1 hedefler. "Bu kahve isletmesinde zaman gegirmek eglenceli ve keyif
vericidir." gibi ifadeler, tiiketim deneyimlerinin bireylerin yasam kalitesine yaptig1 katkiy1
degerlendirmeyi amaclamaktadir. Ayrica, "Bu kahve isletmesinde gecirece§im zamana
karar verirken heyecanlanirim." gibi ifadeler, bireylerin tiikketim siireglerini bir eglence ve

tatmin kaynagi olarak algilama diizeyini dlger.

Hedonik tiiketim degeri 6lgeginin gecerliliginin tespit edilmesi i¢in acimlayict faktor
analizi yapilmis olup sonuglar1 Tablo 3.3’te verilmistir. Oncelikle verilerin faktdr analizine
uygun olup olmadiginin belirlenmesi icin KMO ve Barlett Testleri yapilmistir. KMO
degerinin 0,70’ten biiyiik olmasi, Barlett test sonucunun ise p < 0,05 olmasi durumunda
verilerin faktor analizi i¢in uygun olabilecegi ifade edilmektedir (Aksu vd., 2017). Tablo
3.3’te verilen KMO ve Barlett testi sonuglarina gore veriler faktdr analizi yapilmasina
uygundur. Buna bagli olarak yapilan faktor analizi sonuglarina gore 6lgegin 7 sorusunun da

tek faktor altinda toplandig1 goriilmustiir.

Tablo 3.3. Hedonik Tiiketim Degeri Olgeginin A¢imlayict Faktdr Analizi ve Giivenilirlik

Analizi Sonuglari

Doniistiiriilmiis
Sy L g Matris Degerleri
=
Yaklasik y 2 SD p = . " Cronbach
0,920 - 2 g Alpha
2105,018 21 0,000 g g [R5 Katsayisi
S &
= =] >
Maddeler
1 | Kahve isletmesinde zaman gegirmek eglenceli ve keyif vericidir 0,775
2 | Kahve isletmelerinin i¢ tasarimi benim i¢in dnemlidir 0,806
3 Kahve isletmesinde maliyetin yiiksek olmasina ragmen iyi bir yerde zaman 0.805
gecirmeyi tercih ederim ’
4 | Kahve isletmesinde gegirecegim zamana karar verirken heyecanlanirim 0,796 47735 67,639 0,920
5 | lyi hissetmek igin kahve isletmesinde zaman gegirmeyi tercih ederim 0,873
6 | Kahve isletmeleri arkadaslar ve ailemle sosyallesmemi saglayan alanlardir 0,859
7 | Kahve igletmesinde konfor benim i¢in olduk¢a 6nemli bir faktordiir 0,838

Yontem: Temel Bilesenler Analizi
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Faktor analizi sonucuna gore tek faktorlii 6l¢ek yapisi toplam varyansin % 67,64’ tini
aciklamaktadir. Elde edilen bu bulgu ile 6lgegin bu oOrneklem ig¢in de Demir (2020)
tarafindan olusturulan 6lgek ile benzer bir yapida oldugu belirlenmistir. Bu tespit 1s181inda
dleegin yapr gecerliliginin saglandig1r sonucuna ulasilmustir. Olgegin giivenilirliginin
belirlenmesi agisindan Cronbach Alpha katsayisina bakilmis ve 0,920 olarak
hesaplanmistir. Cronbach Alpha katsayisinin 0,7°den biiylik olmasi dlgegin giivenilirligine
isaret etmektedir (Karagdz, 2014). Elde edilen Cronbach Alpha katsayis1 (0,920) 0,7 den

bliyiik oldugu icin 6lgegin giivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugu sdylenebilir.
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4. BULGULAR

Miisterilerin marka imaj1 algilarinin, tekrar satin alma niyetlerine bir etkisinin
bulunup bulunmadiginin ve varsa bu etkide miisterilerin hedonik tiikketim degerlerinin
aracilik rolii {stlenip iistlenmediginin {iclincii dalga kahve =zinciri markalarindan
COFFY’nin Ankara-Kizilay’da bulunan subesinden hizmet alan miisterilere yonelik bir

arastirma ile belirlenmeye caligilmistir.

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin demografik bilgileri frekans analizi ile
incelenmis, degiskenler arasindaki iligkiler i¢in korelasyon analizi yapilmis ve hipotezlerin

test edilmesi i¢in hiyerarsik regresyon analizleri yapilmstir.

4.1. Katihmecilarin Demografik Bilgileri

Arastirmanin katilimeilaria iliskin demografik bilgiler Tablo 4.1°de verilmistir.
Katilimcilara iliskin bilgiler incelendiginde; 16-74 yas araliginda bireylerin degerlendirme
yaptig1 ve bu kisilerin yas ortalamasinin ise 26,3 oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin
yaklasik %751 30 yas altindadir. Ayrica katilimeilarin %55,6’sinin lise mezunu oldugu,
lise, Oon lisans ve lisans mezunlar birlikte diisiiniildiiglinde oranin %97,9 oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin cinsiyet dagiliminin birbirine yakin oldugu, kadinlarin %
54,7, erkeklerin % 45,3 oranina sahip oldugu goriilmiistiir. Bu bulgulara gore, arastirmanin
yapildig1 isletmede arastirmanin yapildig: tarih araliginda miisteri kitlesinin genglerden ve
lise-lisans diizeyinde egitim almis bireylerden olustugu, ayrica kadin-erkek dagiliminin da
dengeli oldugu seklinde bir ¢ikarim yapilmasina imkan vermektedir. Bu kitlenin ticiincii
dalga kahve isletmelerini tercih sikligina bakildiginda cogunlugun (%50,4) ayda 2-3 kez bu
tir isletmelere gittigi, kahve igletmesine gitmeden Once sosyal medyadan bilgi edinme

durumunun da birbirine yakin ve dengeli oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 4.1. Katilimcilarina Ait Demografik Ozellikler

Ozellik Siklik | Yiizde Ozellik Siklik Yiizde
16-20 117 25,1 [kogretim 1 0,2
21-25 147 31,6 Lise 259 55,6
Yas 26-30 85 18,2 On lisans 33 7,1
Egitim
Ort.=26,3 31-35 53 114 Lisans 164 35,2
$.5.=8,68
36-40 35 7,6 Lisansiisti 9 1,9
Max:74 yas
Min:16 yas 41 ve iistii 18 6,1 Toplam 466 100
Kadin 255 54,7
Toplam 466 100
Cinsiyet Erkek 211 45,3
Ayda 1 108 23,2 Toplam 466 100,0
Ayda23 | 235 | 504 17002°ye 102 219
kadar
. . - Haftada 1 86 18,5 17003-30000 107 23
Kahve isletmesini ziyaret
sikhigt Haftada 2-3 | 31 6.7 31000-40000 30 6.4
Her giin 6 1,3 41000-50000 63 13,5
Gelir*.
Toplam 466 100 EQO00  Reg 71 15,3
tizeri
Bir kahve isletmesine Evet 219 47 Ogrenciyim 56 12
gitmeden oOnce sosyal
medya aracih@iyla  bilgi Hayir 247 53 Caligmiyorum 37 7,9
di
edinme durumu Toplam 466 100 Toplam 466 100,0

* Arastirmanin yapildig1 donemde asgari {icret:17002 TL’dir

4.2. Normallik Testleri

Aragtirmada istatistiksel analizlere gecilmeden once elde edilen verilerin degiskenler

bazinda normal dagilima uygun olup olmadiklarina c¢arpiklik-basiklik degerleri

hesaplanarak bakilmistir.

Degiskenlerin carpiklik-basiklik  degerleri

Tablo 4.2°de

verilmistir. George ve Mallery (2010)’ye gore carpiklik-basiklik degerlerinin +2,00

aralifinda olmasi durumunda normal dagilima uydugunu ifade etmektedir. Bu kriter

acisindan bakildiginda Tablo 4.2°de verilen degerlerin +2,00 araliginda yer aldigi

goriilmekte olup her {i¢ degisken i¢in de verilerin normal dagilima uydugu belirlenmistir.
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Tablo 4.2. Degiskenlere Ait Carpiklik-Basiklik Degerleri

Marka imajl -0,694 -0,375
Tekrar Satin Alma Niyeti -0,891 1,019
Hedonik Tiiketim Degeri -1,122 1,293

4.3. Korelasyon Analizi Sonug¢lar:

Arastirmada incelenen degiskenlere iliskin yapilan korelasyon analizi sonuglar

Tablo 4.3’de verilmistir. Degiskenler arasindaki iliskiler incelendiginde; marka imajinin

hem tekrar satin alma niyeti ile hem de hedonik tiiketim degeri ile pozitif yonde ve orta

diizeyde iliskilerinin bulundugu gorilmistir. Hedonik Tiiketim degiseninin pozitif

duygular degiskeni ile pozitif yonde, negatif duygular degiskeni ile negatif yonde orta

diizeyde iliskisinin bulundugu anlasilmistir. Korelasyon analizi sonuglarina biitiinciil bir

sekilde bakildiginda ise biitiin degiskenlerin birbirleri ile istatistiksel olarak anlamli

iligkilerinin bulundugu, negatif duygular degiskeninin beklenildigi iizere biitiin degiskenler

ile ters yonde korelasyon igerisinde oldugu, diger biitiin degiskenlerin ise ayni yonde

korelasyon igerisinde olduklar: goriilmiistiir.

Tablo 4.3. Verilere iliskin Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Degerleri

Degiskenler Ort. Ss. 2
1. Marka Imaji 3,55 0,91
2. Hedonik Tiiketim Degeri 3,99 0,78 ,523"
3. Tekrar Satin Alma Niyeti 3,92 0,72 5717 ,635%%
+%p<0,01

4.4. Hipotez Testleri Sonuclari

Arastirmada miisterilerin marka imaj1 algisinin, tekrar satin alma niyetleri iizerindeki

etkisinde hedonik tiiketim degeri algilarinin aracilik etkisinin bulunup bulunmadigini test
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etmek amaciyla bootstrap yontemini esas alan regresyon analizi yapilmistir. Bootstrapp
yontemi Baron ve Kenny (1986)’nin geleneksel yonteminden ve Sobel testinden daha
gilivenilir sonuclar verdigi one siiriilmektedir (Giirbiiz, 2021:71). Analizler, SPSS 25
programi lizerine yiiklenen Process Macro 4.2 yama programi kullanilarak yapilmistir.
Analizlerde bootstrapp teknigi ile 5000 yeniden Orneklem secenegi tercih edilmistir.
Bootstrap teknigi ile yapilan aracilik etki analizlerinde, arastirma hipotezinin
desteklenebilmesi icin analiz neticesinde elde edilen %95 giiven araligindaki (GA) degerin
(0) degerini kapsamamasi1 gerekmektedir (Giirbliz, 2021:72). Arastirmanin analizinde
Hayes (2022)’in ortaya koydugu modeller igerisinden Model 4 kullanilmistir. Model 4’iin

kavramsal gosterimi Sekil 4.1°de, istatistiksel gosterimi ise Sekil 4.2°de sunulmustur.

MODEL 4

M,

e
I 4
|
2
M;
ey
ai b; !
I1
1
L 4
X > Y
C’

Sekil 4.2. Process Macro Model 2 Istatistiksel Gosterim

X’in Y tizerindeki dolayli etkisi Mi=a;b;  X’in Y lizerindeki dogrudan etkisi = ¢’

85



Bu gergevede yapilan regresyon analizi sonuglart asagida tablolar halinde verilmistir.

- Tablo 4.4’te bagimsiz degisken (X) marka imajinin aracit degisken hedonik
tiketim degeri (M) iizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi sonuglari

sunulmaktadir.

- Tablo 4.5’te hem marka imaj1 (X) hem de hedonik tiiketim degeri (M) regresyon
modeline bagimsiz degisken olarak dahil edilip bagimli degisken olan tekrar satin
alma niyeti (Y) {izerindeki etkilerine yonelik regresyon analizi sonuglari

sunulmaktadir.

- Tablo 4.6’da toplam etkinin belirlenebilmesi i¢in bagimsiz degisken (X) marka
imajinin bagimh degisken olan tekrar satin alma niyeti (Y) iizerindeki etkisine

yonelik regresyon analizi sonuglari sunulmaktadir.

- Tablo 4.7°de arastirma modeline yonelik olarak yapilan analizler sonucunda

ulagilan toplam etki, dogrudan etki ve dolayli etki degerleri verilmektedir.

Tablo 4.4. Marka Imajimin Hedonik Tiiketim Degeri Uzerindeki Etkisine Yonelik

Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken b Std. Hata t p LLCI ULCI
Sabit 2,401 0,124 19,335 0,000 2,157 2,645
Marka Imaj 0,448 0,033 13,233 0,000 0,381 0,514

R = 0,523, R?= 0,274, F = 175,118 ,p = 0,000

Tablo 4.4’te verilen bulgular Gilirbiiz (2021)’lin bootstrapp teknigi ile yapilan
regresyon analizinde anlamli etkiye iliskin ortaya koydugu kistaslar dahilinde
incelendiginde marka imajinin hedonik tiiketim degerini pozitif yonde ve anlamli bir
sekilde etkiledigi (b=0,448, p<0,05, Giiven Araligi (GA) [0,381, 0,514]) anlasilmistir.
Ulasilan bu bulguya istinaden H» hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.5’te verilen bulgular incelendiginde marka imajinin (b=0,261, p<0,05, GA
[0,200, 0,322]) ve hedonik tiiketim degerinin (b=0,429, p<0,05, GA [0,357, 0,500]) tekrar

satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkiledikleri anlasilmistir. Ulasilan
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bu bulgulara istinaden H; ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 4.5. Marka Imaji ve Hedonik Tiiketim Degerinin Tekrar Satin Alma Niyeti

Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken b Std. Hata t p LLCI ULCI
Sabit 1,283 0,130 9,811 0,000 1,026 1,540
Marka imaj1 0,261 0,031 8,383 0,000 0,200 0,322
Hedonik Tiiketim Degeri 0,429 0,036 11,794 0,000 0,357 0,500

R = 0,694, R?= 0,482, F = 215,495 ,p = 0,000

Tablo 4.6. Marka Imajinin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik

Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken b Std. Hata t p LLCI ULCI
Sabit 2,314 0,110 20,868 0,000 2,096 2,532
Marka Imaji 0,453 0,302 14,997 0,000 0,394 0,513

R =0,571, R*= 0,326, F = 224,933 ,p = 0,000

Tablo 4.6’da verilen bulgular incelendiginde marka imajinin tek basina da tekrar
satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkiledigi (b=0,453, p<0,05, Giiven
Aralig1 (GA) [0,394, 0,513]) anlagilmistir.

Yapilan bu regresyon analizlerinin sonucunda marka imajinin tekrar satin alma niyeti
lizerine toplam, dogrudan ve dolayli etkileri Tablo 4.7’de verilmistir. Toplam etki Tablo
4.6’daki regresyon analizi ile, dogrudan etki ise Tablo 4.5’teki regresyon analizleri ile
Istatistiksel olarak anlamli bir

ortaya konulmustur. aracilik  etkisinin  bulunup

bulunmadiginin belirlenmesi i¢in dolayli etkiye yonelik giiven araligi degerleri
incelendiginde degerlerin [0,146, 0,244]) arasinda (0) degerinin bulunmamasi1 sebebiyle
dolayli etkinin (b=0,192) anlamli oldugu anlagilmistir. Bu sonuca goére Ha hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 4.7. Marka Imajmin (X) Tekrar Satin Alma

Dogrudan ve Dolayl1 Etkiler

Niyeti (Y) Uzerindeki Toplam,

Degisken Etki Std. Hata t p LLCI ULCI
Toplam etki 0,453 0,302 14,997 0,000 0,394 0,513
Dogrudan Etki 0,261 0,031 8,383 0,000 0,200 0,322
Etki BootStd. | B ircr | BootULCI
Hata
Dolayl Etki 0,192 025 0,146 0,244

Yapilan regresyon analizi bulgularina gore arastirmanin hipotezlerinin sonuglari

Tablo 4.8’de verilmistir.

Tablo 4.8. Hipotez Analizi Sonuglari

Hipotez No Hipotez Sonug
H, Marka Imaji Tekrar Satin Alma Niyetini pozitif yonde etkiler KABUL
H, Marka Imaji Hedonik Tiiketimi pozitif yonde etkiler KABUL
H; Hedonik Tiiketim Tekrar Satin Alma Niyetini pozitif yonde etkiler KABUL
He Hedonik Tiiketimin Marka Imaj1 ile Tekrar Satin Alma Niyeti arasinda KABUL

aracilik rolil vardir
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonug¢

Bu c¢alismada elde edilen sonucglara gore, marka imajinin tekrar satin alma niyetini
pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Bu bulgu, literatiirde yer alan pek ¢ok calisma
sonucu ile uyumluluk gostermektedir. Marka imaj1, bir markanin tiiketicilerin zihnindeki
algisini, giivenilirligini ve cazibesini yansitan kritik bir unsurdur. Bu nedenle, tekrar satin
alma niyeti gibi davranissal sonuclar lizerinde giiclii bir etkisi oldugu pek ¢ok arastirmada
vurgulanmistir. Ornegin, Giile¢ ve Uysal’in (2023) hizli servis restoran markalari iizerine
yaptig1 calismada, marka imajinin algilanan hizmet kalitesini artirdigi ve bunun miisteri
memnuniyeti ve sadakati iizerindeki olumlu etkileri ortaya konmustur. Mevcut ¢aligma, bu
sonuclarla uyumlu olarak, marka imajmin tiiketici niyetleri ilizerindeki pozitif etkisini

dogrulamaktadir.

Benzer sekilde, Pala (2023)’nin restoran hizmet kalitesini ve bu hizmetin marka
imaj1 ile tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkilerini inceledigi ¢alismada, marka imajinin
miisterilerde giiven olusturdugu ve tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisinin anlaml

oldugu sonucuna varilmastir.

Kara ve Kimzan (2016)’mn c¢alismasinda ise, marka deneyiminin tiiketici
memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki rolii tartisilmistir. Calismada, marka
deneyiminin tiiketicilerde olumlu duygular uyandirmasinin, marka imajin giiglendirdigi ve
tekrar satin alma niyetini artirdig1 vurgulanmistir. Bu sonug, mevcut ¢alisma bulgularinin
marka imajm tiikketici memnuniyeti ve deneyimi ile iliskilendiren genis bir perspektif
icinde degerlendirilmesi gerektigini isaret etmektedir. Ote yandan, baz1 ¢aligmalar tiiketici

segmentleri arasindaki farkliliklar1 da 6n plana ¢ikarmaktadir.

Ornegin, Bahsi ve Budak (2014)’in Adana’da gerceklestirdigi arastirmada, marka
farkindaliginin ozellikle yiiksek gelir grubundaki tiiketiciler icin belirleyici bir unsur
oldugu, ancak diisiikk gelir grubunda bu etkinin daha smirh kaldigi belirtilmistir. Bu
calismada, marka imajinin, tliketicilerin yeniden satinalma davranislarini pozitif yonde
etkiledigi yoniindeki sonug literatliirde farkli sektorlerde ve farkli zamanlarda yapilan

calismalarda elde edilen sonuglarla paralellik gostermektedir.
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Caligmada, marka imajinin tekrar satinalma niyeti lizerindeki etkisinin yani sira
hedonik tiiketim tizerindeki etkisi de incelenmis ve marka imajinin hedonik tiiketimi pozitif
yonde etkiledigi belirlenmistir. Marka imajiin hedonik tiiketim tizerindeki pozitif etkisinin
bu calismada dogrulanmis olmasi, literatiirde yer alan bir¢cok calisma ile paralellik

gostermektedir.

Kayacan ve Tunca (2023)’nin kavramsal incelemesinde, modern tiikketim
aligkanliklarinin ~ postmodern  degerlerle  sekillendigi ve tiiketicilerin  markalari
degerlendirme siireclerinde duygusal baglara 6nem verdigi belirtilmistir. Calisma, hedonik
tiiketimde aligveris faaliyetlerinde bulunmanin faydaci aligveris yapmaktan ziyade 6znel ve
kisisel bir hale doniismiis oldugu belirtilmistir. Calisma, hedonik tiiketimin tiiketicilerin
marka algilariyla giiclii bir iliski igerisinde oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde, bu
calismada da marka imajmin tiiketicilerde keyif ve tatmin duygularimi artirarak hedonik

tiiketim davraniglarini tesvik ettigi goriilmiistiir.

Demir (2023)’in liikks marka algis1 ve hedonik tiiketim iizerine yaptig1 arastirma ise
marka imajinin, 6zellikle liiks markalar baglaminda, estetik tatmin ve duygusal baglanmay1
giiclendirdigini ortaya koymaktadir. Liiks markalarin tiiketicilerde olusturdugu sembolik ve
estetik degerlerin hedonik tiiketimi artirdig: tespit edilmistir. Demir(2023)’in ¢aligmasinda,
yalnizca lilks markalara odaklanmisken, bu ¢alismada, marka imajimin genel bir tiiketici
kitlesinde hedonik tiiketimi nasil etkiledigi incelenmistir. Bu durum, bu ¢alismanin daha

genis bir baglam sundugunu gdstermektedir.

Tekin vd. (2021)’nin hazir giyim sektoriinde gerceklestirdikleri arastirmada,
tiniversite O0grencileri iizerinde marka bagliligi ve hedonik tiikketim arasindaki iligki ele
almmistir.  Tirkiye'deki iiniversitelerde 2019-2020 egitim-6gretim yilinda &grenim
gormekte olan taninmis bir hazir giyim markasi kullanicilar arastirmanin ana kiitlesi
olarak belirlenmistir. Arastirmada, marka ile duygusal bag kuran tiiketicilerin aligveristen

daha fazla keyif aldig1 ve hedonik tiiketim davranislart sergiledigi belirtilmistir.

Hlee vd.(2019)’nin restoran tiirlerinin hedonik degerlendirmeler iizerindeki etkisini
inceledigi calismast bu calisma ile benzerlikler tasimaktadir. Hlee vd. (2019)’nin
arastirmasinda, restoranlarin gorsel ve metinsel igeriklerle desteklenmesinin tiiketicilerin
hedonik algilarin1 giiclendirdigi ortaya konmustur. Giindelik restoranlar baglaminda gorsel

iceriklerin ve kaynak giivenilirliginin hedonik degerlendirmelere olumlu etkisi, bu
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calismada da marka imajinin tiiketicilerin duygusal tatmin diizeylerini artirarak hedonik
tiiketim davraniglarini giliglendirdigi sonucuyla paralellik gostermektedir. Calisma, restoran
sektoriine  odaklanarak tliketicilerin  ¢evrimi¢i  incelemeler yoluyla  hedonik
degerlendirmelerini analiz ederken, daha genel bir ¢ercevede marka imajin1 ele almaktadir.
Marka imaji, bu ¢alismada tiiketicilerin iirlin veya hizmetlerden duygusal tatmin saglama
stireclerinde temel bir arag olarak degerlendirilmistir. Bu yaklagim, marka imajinin hedonik
tikketimi destekleyen evrensel bir rol oynadigimi vurgulamaktadir. Hlee vd. (2019)’nin
caligmasi ise restoran tiirlerine (giinliik, liiks, yiiksek fiyatli, michelin yildizli) gore degisen
bir baglamda hedonik algilarin nasil farklilastigin1 detaylandirmistir. Bir diger 6nemli fark,
yontemin ele alinig bi¢iminde ortaya ¢ikmaktadir. Hlee vd. (2019)’nin ¢alismast,
tilkketicilerin restoranlara yonelik incelemelerinde gorsellerin ve metinsel unsurlarin
etkilerini 6lgmek i¢in somut, Olclilebilir unsurlara odaklanmistir. Buna karsilik, bu
arastirmada marka imaj1 daha soyut bir kavram olarak ele alinmig ve tiiketicilerin duygusal
baglarini sekillendiren bir unsur olarak degerlendirilmistir. Bu, ¢aligmanin farkli sektorlere
ve baglamlara uygulanabilirligini artiran 6nemli bir 6zelliktir. Ayrica, Hlee vd. (2019)’nin
calismasinda restoran tiirleri arasinda farkliliklar gozlemlenirken (O6rnegin, liiks
restoranlarda ¢evrimigi incelemelerin etkisinin daha sinirlt olmasi), bu ¢alismada baglamsal
farkliliklar yerine genel tiiketici davranislarina odaklanilmistir. Marka imaji, bu baglamda
hedonik tiiketimi tetikleyen bir koprii olarak degerlendirilmis ve bu kopriiniin tiiketici
algilar1 lizerindeki uzun vadeli etkileri analiz edilmistir. Her iki ¢aligma da marka imajinin
hedonik tiiketim tizerindeki etkisini desteklerken, farkli odak noktalar1 ve yontemlerle
literatiire katki saglamaktadir. Hlee vd. (2019)’nin ¢alismasi, restoran baglaminda hedonik
tilketim algisin1 derinlemesine inceleyerek sektorel bir perspektif sunarken, bu arastirma
marka imajimin daha genis bir baglamda hedonik tiikketimi nasil etkiledigine dair genel bir

anlayis gelistirmektedir.

Bu calismada elde edilen bir diger sonug ise, hedonik tiiketimin tekrar satin alma
niyeti iizerindeki pozitif etkisinin bulundugunun belirlenmesidir. Bu tespit, tiiketicilerin
duygusal ve haz odakli deneyimlerinin satin alma davranislarini nasil sekillendirdigine dair
literatiirdeki bulgularla biiyiik Olclide uyum gostermektedir. Bununla birlikte, mevcut
bulgular, literatiirdeki diger calismalarda goriilen bazi benzerlikleri desteklerken, bazi
yonlerden farklilasmaktadir. Bu durum, calismanin literatiire katkisin1 zenginlestiren

onemli bir unsurdur.
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Hamdan ve Paijan (2020)’1n kahve diikkanlari {izerine yapmis olduklar1 ¢aligmada,
tirtin niteliklerinin hedonik ve faydaci degerler araciligiyla tekrar satin alma niyetine olan
etkisini incelemislerdir. Arastirmada, kahve isletmelerinin atmosferi, iiriin cesitliligi ve
hizmet kalitesinin tiiketicilerde duygusal baglar yaratarak tekrar satin alma davranisini
tesvik ettigi gorlilmiistiir. Benzer sekilde, mevcut caligmada da hedonik tiiketimin
tiketicilerde duygusal tatmini artirdii ve bu tatminin tekrar satin alma niyetini
gliclendirdigi bulunmustur. Her iki ¢alismada da, duygusal deneyimlerin tiiketici
davraniglar tizerindeki etkisi vurgulanmaktadir, bu da hedonik tiiketimin yalnizca bir haz

kaynagi degil, ayn1 zamanda sadakati tesvik eden bir ara¢ oldugunu gostermektedir.

Yayla (2021)’nin otomobil sektdrii lizerine yaptig1 arastirma, hedonik tiikketim
egilimlerinin liriinlerin estetik ve duygusal yonlerine olan ilgiyi artirarak satin alma niyetini
giiclendirdigini ifade etmistir.  Arastirma, otomobil gibi yiiksek degerli {iriinlerde,
tiiketicilerin haz odakl algilarinin satin alma kararlarini etkiledigini gostermistir. Mevcut
calismada da hedonik tiiketimin tiiketicilerin haz alma motivasyonlarini artirarak satin alma
niyetlerini destekledigi sonucuna ulasilmistir. Ancak Yayla (2021) nin ¢alismasi belirli bir
sektorle simirliyken, mevcut calisma hedonik tiiketimin genel tiiketici davranislar

tizerindeki etkilerini daha genis bir baglamda ele almistir.

Kaya (2013)’nin rekreatif aligveris iizerine yaptigi c¢alismasi, aligveris sirasinda
yasanan duygusal tatminin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini gii¢lendirdigini ortaya
koymustur. Calisma, rekreatif aligveris (ihtiyagtan ¢ok ruh halini iyilestirmek i¢in keyif
almak ve rahatlamak i¢in aligveris tiirli) deneyimlerinden duyulan memnuniyetin,
tiketicilerin aligveris deneyimlerini olumlu yonde etkiledigini ve tekrar satin alma
davraniglarini tesvik ettigini gostermektedir. Mevcut calismada da benzer sekilde, hedonik

tiiketimin duygusal tatmin yoluyla tiiketici sadakatine katkida bulundugu goriilmuistiir.

Aydogan (2019)’in kafe miisterileri iizerine yaptigi calismada, hedonik tiiketim
unsurlarinin tekrar satin alma niyeti lzerindeki etkisinin siirli oldugu belirtilmistir.
Aragtirmada, tiiketicilerin daha ¢ok mekan atmosferi ve hizmet kalitesine odaklandig1 ve
hedonik degerlerin yalnizca belirli durumlarda etkili oldugu ifade edilmistir. Mevcut
calismada ise, hedonik tiiketimin tekrar satin alma niyeti tlizerindeki etkisinin gii¢lii ve

stirdiiriilebilir oldugu ortaya konmustur.
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Tayfur ve Gorkem (2020), Istanbul’da Frida Kahlo’nun hayatini1 ve sanatint mekana
yansitan Cantine Del Frida Cafe miisterilerine yonelik yaptiklari ¢alismada, mekan tasarimi
ve sanatin tiiketim davramislar1 iizerindeki etkisini ele alan calismasinda, mekanlarin
sanatsal unsurlarinin tiiketicilerde haz uyandirdig1 ancak tekrar satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin sinirlt oldugu bulunmustur. Arastirma, hedonik unsurlarin daha ¢ok anlik tatmin
sagladigini, ancak bu tatminin uzun vadeli satin alma davraniglarina doniismeyebilecegini
ifade etmistir. Bu ¢alismada ise, hedonik tiiketimin yalnizca anlik bir tatmin unsuru degil,
ayn1 zamanda uzun vadeli satin alma niyetini destekleyen bir faktor oldugu goriilmiistiir.
Literatiirde hedonik tiiketimin tekrar satinalma niyeti lizerinde pozitif yonde etkisinin
bulundugunu gosteren calismalarin sayisi fazla olmakla birlikte bu etkinin sinirli oldugunu
veya hi¢c olmadigini ifade eden calismalarda bulunmaktadir. Bu calismada literatiirdeki
bir¢ok calismayla benzer bir sekilde, duygusal tatminin tiiketicilerin satin alma niyetlerini
giiclendirdigi sonucuna ulagilmistir. Ancak bu c¢alisma, hedonik tiiketimin etkisini yalnizca
belirli bir sektdor veya baglamla sinirli tutmayarak, daha genel bir tiiketici davranisi

perspektifiyle ele almistir.

Literatiirde hedonik tiiketim, marka imaj1 ve tekrar satinalma degiskenlerini ikili
olarak ele alan veya baska degiskenlerle iligkilerini inceleyen caligmalar bulunmaktadir.
Ancak marka imajinin tekrar satinalma niyeti lizerindeki etkisinde hedonik tiiketimin
aracilik roliine iliskin bir ¢alismaya ulagilamamistir. Bu g¢alismada, hedonik tiiketimin
aracilik roliinlin bulundugu belirlenmis olup bu bulgu calismanin literatiire katki

saglayacak en 6nemli yoniidiir.

Hedonik tiiketimin tiiketicilerin duygusal tatmin diizeylerini artirarak marka algilarini
ve satin alma davraniglarini sekillendiren kritik bir etken oldugu sik¢a vurgulanmaktadir
(Chiu vd., 2014; Kuo vd., 2013). Chiu vd. (2012)’nin Tayvan’da ¢evrimigci aligveris yapan
tiiketiciler lizerinde yaptig1 ¢aligma, hedonik ve faydact degerlerin miisteri memnuniyeti
araciligiyla tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemistir. Aligkanligin, giiven ve
tekrar satin alma arasindaki pozitif iligskiyi zayiflattigini ortaya koymustur. Chiu vd.(2014),
hem faydaci hem de hedonik degerin tekrar satin alma niyetini olumlu etkiledigini ama
algilanan riskin tekrar satin alma niyetini olumsuz yonde etkiledigini belirtmislerdir.
Calisma, tiiketicilerin hedonik degerlerden elde ettikleri duygusal tatminin, tekrar satin

alma davraniglarini giiglendirdigini gostermistir.

93



Putri ve Yasa (2022)’nin kahve tiiketicileri lizerinde yaptig1 ¢alisma, marka imajinin
misteri memnuniyeti araciligiyla tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemis ve
memnuniyetin kismi bir aracilik rolii oynadigini bulmustur. Tiiketici memnuniyetinin aract
degisken olarak ele alindig1 caligmada marka imajinin ve tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisi arastirllmig, miisteri memnuniyetinin bu iliskide aracilik roliiniin
bulundugu belirlenmistir. Mevcut ¢alismada, hedonik tiiketimin dolayli etkisi analiz

edilerek literatiirdeki bu bosluk doldurulmustur.

Kim vd. (2021) tarafindan yiiriitiilen calismada, hedonik degerlerin tiiketici sadakati
tizerinde giiclii bir etkisi oldugunu gdstermistir. Mevcut ¢alismada da gerek dogrudan
gerekse dolayli olarak hedonik tiikketimin tiiketici sadakatine katkida bulundugu
gorlilmiistiir. Her iki ¢alisma da tiiketici deneyimlerinin duygusal baglamda 6nemini

vurgulamaktadir.

Bae ve Jeon (2022) tiiketici degeri ve sadakat artirici onciilleri bulmaya c¢alistiklar
calismalarinda, hedonik ve faydaci degerlerin marka sadakati iizerindeki etkisini analiz

etmislerdir.

Moksaoka ve Rahyuda (2016) marka imajinin risk algis1 iizerindeki etkisini
inceledikleri ¢alismalarinda, marka imajinin tiiketicilerin risk algisini azaltarak satin alma

davranisini kolaylastirdigini belirtilmiglerdir.

Goh vd. (2016)’nin c¢alismasinda, iiriin Ozellikleri ve tiiketici ataleti gibi

degiskenlerin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini analiz etmistir.

Sharma vd. (2024)’nin ¢alismasi, liiks markalar i¢in tekrar satin alma niyetine
odaklanmis ve algilanan deger, memnuniyet ve iligski kalitesini temel belirleyiciler olarak

ele almistir.

Novianto vd. (2024)’nin ¢aligmasi, deneyimsel degerlerin tiiketici davraniglarina
etkisini incelemis ve duygusal deneyimlerin tekrar ziyaret niyeti iizerindeki roliinii

vurgulamistir.

Buradan da goriilecegi iizere marka imaji, hedonik tiiketim ve tekrar satinalma niyeti
degiskenlerinin bagka degiskenlerle iligkisinin incelendigi bir ¢ok ¢alismaya ulasilmis olsa
dahi {g¢iiniin birlikte ele alindii veya hedonik tiiketimin araci roliinlin incelendigi bir

calismaya ulagilamamistir. Bu ¢alisma sonucunda elde edilen bu bulgular 1s1g1inda; marka
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imajinin, tiiketicilerin duygusal bag kurmasini saglayan bir koprii gérevi goriirken, hedonik
tiketim bu bagin giiclenmesine katkida bulunmaktadir. Hedonik tiiketim, tiiketicilerin
duygusal tatminlerini artirarak, marka algilarini ve satin alma davraniglarini olumlu yonde

sekillendiren gii¢lii bir faktor olarak ifade etmek miimkiindiir

Bu bulgular, markalarin tiiketicilerle daha gii¢clii duygusal baglar kurabilmesi i¢in
hedonik deneyimleri marka imajiyla entegre eden stratejiler gelistirmesi gerektigini
gostermektedir. Tiiketicilerin hedonik tiiketim yoluyla sekillenen marka algilarinin, tekrar
satin alma niyetine doniigme siirecini anlamak, isletmelerin miisteri memnuniyetini ve
bagliligin1 artiran yenilik¢i yaklasimlar benimsemelerine yardimci olabilir. Arastirma,
markalarin hem duygusal hem de rasyonel unsurlar1 harmanlayan daha dengeli pazarlama

stratejileri olusturmasina 1s1k tutacaktir.

5.2. Oneriler

Gliniimiizde miisteriler artan secenek bollugu ve bilgiye kolay erisim gibi pek ¢ok
nedenden Otiirli markalara karsi daha zayif bir baglilik gostermektedir. Bu nedenle
misterinin tam olarak anlagilmasi, ihtiyag, beklenti ve duygularina uygun c¢oziimler
sunulmasi kritik bir 6neme sahiptir. Artik marka olmak tek basina yeterli gelmemektedir.
Kalici olmak, rekabette giiclii ilerlemeyi, siirdiriilebilir bir iligki insa edebilmeyi

gerektirmektedir.

Bu aragtirmanin bulgulari, marka imajmin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti
tizerinde pozitif ve anlamli bir etki yarattigini ortaya koymaktadir. Giiclii bir marka imaj,
tiikketicilerin marka ile duygusal bag kurmasini kolaylastirmakta ve bu bag, sadakat
davraniglarini desteklemektedir. Tiiketicilerin bir markay1 yeniden tercih etme egilimleri,
markanin giivenilirligi, algilanan degeri ve taniirlig1 gibi faktorlerle dogrudan iligkilidir.
Isletmeler, marka imajim1 gii¢lendirmek icin biitiinciil bir iletisim stratejisi benimsemelidir.
Ozellikle, tiiketicilerin duygusal baglarm giiclendirecek hikdye anlatimi (storytelling) gibi

iletisim stratejileriyle markanin farkli ve anlamli bir konum yaratmasi tesvik edilmelidir.

Bulgular, marka imajinin hedonik tiiketimi pozitif yonde etkiledigini géstermektedir.
Giiglii bir marka imaji, tiiketicilere yalnizca fonksiyonel fayda sunmakla kalmayip, ayni
zamanda estetik, keyif ve haz gibi duygusal tatmin unsurlarin1 da igermektedir. Tiiketiciler,

marka imajini olumlu algiladiklarinda, markanin sundugu iiriin ve hizmetlerde hedonik
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degerleri daha fazla 6n plana ¢ikarmaktadir. Isletmeler, tiiketicilere hedonik deger sunan
{iriin ve hizmet tasarimlarini marka imaji1 ile uyumlu hale getirmelidir. Ornegin, magaza
atmosferi, iirlin ambalaji ve hizmet deneyimi gibi detaylar, markanin algilanan degerini

artirmak i¢in hedonik 6gelerle zenginlestirilmelidir.

Arastirma, hedonik tiikketimin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini pozitif yonde
etkiledigini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin bir iiriinden veya hizmetten aldiklar1 keyif ve
tatmin, markaya olan bagliliklarini1 gli¢lendiren temel bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu
durum, Ozellikle duygusal ve estetik beklentileri karsilayan iirtin ve hizmetler i¢cin daha
belirgin bir sekilde gozlemlenmektedir. Isletmeler, tiiketicilere unutulmaz deneyimler
sunarak hedonik tiiketimi desteklemelidir. Ozellikle dijital platformlar, miisteri deneyimini
kisisellestiren ve eglenceli hale getiren interaktif iceriklerle zenginlestirilmelidir. Bu, hem

miisteri memnuniyetini hem de sadakatini artiracaktir.

Calisma, hedonik tiiketimin marka imaji ile tekrar satin alma niyeti arasindaki
iliskide aracilik roliiniin bulundugunu gostermistir. isletmeler, hedonik tiiketim unsurlarmi
marka imajin gili¢lendirecek sekilde entegre etmeli ve bu degerleri pazarlama mesajlarinda
vurgulamalidir. Ayrica, tiiketici segmentasyonunu dikkate alarak, hedonik deneyimlerin

hedef kitleye uygun bir sekilde sunulmasi saglanmalidir.

Isletmeler, hedonik tiiketimin etkilerinin ekonomik, ¢evresel ve psikolojik baglama
gore degisebilecegi goz oOnilinde bulundurulmali ve hedef kitleye uygun stratejiler

gelistirilmelidir.

Gelecekte yapilacak caligmalarla, daha farkli degiskenlerin etkileri, farkli kiiltiirel
baglamlarda veya tiiketici gruplarinda, farkli pazarlama stratejileri i¢in incelenerek bu

calismanin bulgular genisletilebilir.

Bu konu lizerine yapilacak bagka calismalarda, farkli arastirma yontemleri (nicel,

nitel, karma) kullanilarak daha derinlemesine ¢alisilabilir.

Orneklem biiyiikliigii artirilarak (daha fazla katilimc1 ve farkli sehirlerdeki
isletmeler), bu calismay1 destekleyen ek bulgular ve daha genis bir perspektif saglanabilir.

Bu aragtirma bulgularinin 1s181nda gelecekteki calismalarda su arastirma sorularina

cevaplar aranabilir:
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» 3. dalga kahve isletmelerinde, belli araliklarla tadim etkinliklerinin diizenlenmesi,
tiiketiciye hos gelir mi? Isletmeler bu sayede misafirlerinin bilgi seviyesini
yikseltmek suretiyle bilinglendirilmesinin  getirecegi maliyet unsurlarina

katlanmak konusunda ne derece istekli olabilirler?

» 3. dalga kahve isletmesi, magaza i¢inde kokusal hafizaya doniik ayirdedici bir

caligma yaparak akilda kalic1 bir marka imaj1 etkisi yaratabilir mi?

» 3. dalga kahve isletmesi, personel davranislari agisindan nasil bir egitim politikasi
giidebilir? Marka imaj1 ve calisan tutumlar1 arasindaki iligski hangi yonleriyle ele

alinabilir?

» 3. dalga kahve isletmesi agisindan, kalabalik olgusu ya da hijyen ile tekrar satin

alma niyeti arasindaki iligki nasil incelenebilir?
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Ek 2: Anket Sorularn

ANKET FORMU

Goniilli Katim Formu

Degerli Katilimer ,

Bu calisma, Baskent Universitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Yiiksek Lisans
Programi &grencisi Pinar AKTAR BOZKURT tarafindan, Baskent Universitesi
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Boliimii 6gretim iiyesi Prof. Dr. Ismail TOKMAK
danigsmanliginda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tezi caligsmasidir.

Calismanin amaci, “Marka Imajinin Miisterinin Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisinde
Hedonik Tiiketimin Aracilik Roli”nii belirlemektir. Bu ¢alismada sizden beklenen, her
anketin basindaki agiklamalar1 dikkatlice okuyarak, sizin i¢in en uygun olan cevabi
isaretlemenizdir. Anket sorularinin dogru veya yanlis cevabi yoktur. Bu ¢alismaya katilim
ortalama olarak 15 dakika siirmektedir.

Calismaya katilim tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismada sizden kimlik
belirleyici hicbir bilgi istenmeyecektir. Cevaplariniz tamamiyla gizli tutulacaktir.
Calismadan elde edilecek sonuglar sadece bilimsel amagli olarak kullanilacak, kesinlikle
hicbir kisi ya da kurum ile paylasilmayacaktir. Anket, genel olarak kisisel rahatsizlik
verecek sorular igermemektedir. Ancak, katilim sirasinda, sorulardan ya da herhangi bir
nedenden dolay1 kendinizi rahatsiz hissederseniz, cevaplama isini yarida birakabilirsiniz.

Bu calismaya katildigimiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz. Calisma hakkinda daha fazla
bilgi almak i¢in Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Boliimii 6gretim iiyesi Prof. Dr. Ismail
Tokmak (e-posta :)ya da yiiksek lisans OQrencisi Pmar Aktar Bozkurt (e-posta :) ile

iletisime gegebilirsiniz.

Bu calismaya tamamen gonilli olarak katiliyorum ve istedigim zaman yarida kesip ¢ikabilecegimi
biliyorum. Verdigim bilgilerin bilimsel amacl yayimlarda kullaniimasini kabul ediyorum.

Evet O HayirO
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BOLUM 1

Tanimlayic Bilgiler

Yasiniz:
Cinsiyetiniz: Kadin O Erkek O
Ogrenim Durumunuz:

ilkégretim . - . Yiksek
(ilkokul-Ortaokul) Lise On lisans Lisans Lisans Doktora

O O O O O O

Gelir Durumunuz:

Ssrenci Calismiyor Asgari 17.003- 31.000- 41.000- 51.000-

8 3y ficret 30.000 | 40.000 50.000 Uzeri
O O O O O O O
Bir Kahve isletmesine Hangi Siklikla Gidersiniz ?
Her giin Haftada 2-3 giin | Haftada 1 giin Ayda 2-3 giin Ayda 1 glin
O O O O O
6. Bir Kahve isletmesine Gitmeden Once Sosyal Medya Araciligiyla Bilgi Edinir misiniz ?
Evet QO Hayir QO
Lutfen asagida verilen her bir
durumu okuyarak, ne olgiide Kesinlikle Kesinlikle
. . Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum
katihp katilmadiginiza gore | katilmiyorum Katiliyorum
isaretleme yapiniz.
BOLUM 2
Marka imaji Olgegi ile ilgili Sorular :

1. Bu kahve isletmesinin
markasi bana ¢ok iyi uyuyor . O O O O O
2.Kendimi bu kahve
isletmesinin ~ markasi ile O O O O O
Ozdeslestiririm .
3.Bu kahve isletmesi markasi
benim kimligimi yansitir . O O O O O
4Bu kahve isletmesinin
markasiyla kisisel bir bag O O O O O
kurdugumu hissediyorum.
5.Bu  kahve isletmesinin
markasini kendim gibi O O O O O
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dislniyorum .

6.Bu  kahve isletmesinin
markasini diger insanlara kim
oldugumu anlatmak igin O O O
kullanirim.
BOLUM 3

Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi ile ilgili Sorular :

1.Bu kahve zinciri
isletmelerinden  mal/hizmet
satin almakta istekliyim.

O

O O

2.Gelecekte de bu kahve

zinciri  igletmelerini  tercih O O O
etmeyi diisiiniiyorum.

3.Bu kahve zinciri

isletmelerini yakinlarima O O O

tavsiye ederim.

BOLUM 4

Hedonik Deger Olgegi ile ilgili Sorular :

1.Kahve isletmesinde zaman
gecirmek eglenceli ve keyif
vericidir.

2.Kahve isletmelerinin ig
tasarimi benim i¢in 6nemlidir.

3.Kahve isletmesinde
maliyetin yiiksek olmasina
ragmen iyi bir yerde zaman
gecirmeyi tercih ederim.

4. Kahve isletmesinde
gecirecegim zamana karar
verirken heyecanlanirim.

5.lyi hissetmek i¢in kahve

isletmesinde zaman gegirmeyi O O O
tercih ederim.

6.Kahve isletmeleri,

arkadaslar ve ailemle O O O
sosyallesmemi saglayan

alanlardir.

7.Kahve isletmesinde konfor
benim i¢in olduk¢a Onemli

bir faktordiir.
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Ek 3: Coffy izin Belgesi

Pizza Restaurantlan A.S.
Maslak Mah.Bliyikdere Cad. No:245-245C
Uso Center Kat:6 34398 Sariyer/istanbul

Tel: +90 212 280 96 36
Faks: +90212 28098 38

Bagkent Universitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlari Ana Bilim Dali'na,

Tezli Yiksek Lisans Programi 6grencilerinizden 22310129 numaral Pinar Aktar Bozkurt’un “Marka imajinin,
musterinin tekrar satin alma niyetine etkisinde hedonij tiiketimin aracilik rolii: Ugiincii dalga kahve isletmelerinden
Coffy uzerine bir arastirma” adl tez galismasini firmamizda yapmasi ve arastirmada ismimizin kullaniimasinda bir
sakinca yoktur.
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