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Aragtirmanin temel amaci, Mersin ilinde bulunan self servis kahve diikkkanlarindan aligveris
gerceklestiren tiiketicilerin kahve tiiketim aligkanliklarini tespit etmektir. Bu kapsamda
hazirlanan anket formu, Mersin ilinde bulunan self servis kahve isletmelerinden aligveris
gergeklestiren 425 kisiden 15 Nisan 2023-6 Mayis 2023 tarihleri arasinda kolayda
ornekleme yontemiyle yiiz yilize toplanmustir. Elde edilen sonuglara gore, miisteri deneyimi
faktorleri olan {iriin kalitesi, servis kalitesi ve deneyim kalitesi boyutlarinin tekrar ziyaret
niyeti {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya koyulmustur. Ancak deger boyutu
devreye girdiginde miisteri deneyimi faktorleri olan servis kalitesi ve deneyim kalitesinin
tekrar ziyaret niyetine etkisi anlamsiz hale gelerek, bu etki degerin tam aracilig1 izerinden
gerceklesmistir. Uriin kalitesinin tekrar ziyarete etkisi ise anlamsizlasmadigindan deger bu
noktada kismi aracilik roli {istlenmistir. Sonug¢ olarak Mersin ilinde bulunan self servis
kahve isletmelerinden aligveris gerceklestiren tiiketiciler kendilerini degerli hissettiklerinde
servis kalitesi ve deneyim kalitesini ikinci plana itip tekrar ziyaret niyetinde bulunmaktadir.
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The main objective of the research is to determine the coffee consumption habits of
consumers who shop at self-service coffee shops in Mersin province. The questionnaire
form prepared in this context was collected face-to-face by convenience sampling method
from 425 people who shop at self-service coffee shops in Mersin between April 15, 2023
and May 6, 2023. According to the results obtained, it has been revealed that the dimensions
of product quality, service quality and experience quality, which are the factors of customer
experience, have a significant effect on revisit intention. However, when the value
dimension came into play, the effect of service quality and experience quality, which are
customer experience factors, on revisit intention became insignificant, and this effect was
realized through the full mediation of value. Since the effect of product quality on revisit
intention did not become significant, value played a partial mediating role at this point. As
a result, consumers who shop at self-service coffee shops in Mersin province tend to put
service quality and experience quality in the second plan and intend to revisit when they
feel valued.
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GIRIS

Insanoglu icin hayati bir eylem olan tiiketim olgusu, yeryiiziinde yasam devam ettigi giinden bu yana var
olmaktadir. Tarih boyunca gog, savas ve salgin hastaliklar gibi olaylar insanlarin yagam ve tiiketim aligkanliklarinda
gecmise gore koklii degisikliklerin olmasinda 6nemli bir rol oynamistir. Diger yandan, yiyecek igecek endiistrisinin
kendisini yenilemesi, tiiketici isteklerini onciilleyen pazarlamanin énem kazanmasi, kisilerin yasam standartlarinin
ve bilgi diizeylerinin yiikselmesiyle birlikte {irlinlere kolay ulagabilme ve beslenme konusundaki farkindaliklarinin
artmasi bireylerin tiiketim aligkanliklarm etkileyen unsurlar olarak kabul edilmektedir (Oztiirk & Tekeli, 2021:
s.149). Giiniimiizde tiiketmek, sadece kisilerin fizyolojik ihtiyaclarini gidermek amaciyla yaptiklar1 bir eylemin
dtesine gecip, bir yasam bicimi haline doniismiistiir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde yasayan tiiketiciler yabanci
iiriin tercih etme davranislarinda oldukca istekli hale gelmislerdir. Bu durumun sebebi ise ithal {iriinlerin dogrudan

statii ve kalite ile bagdastirilmasidir (Ozer & Dovganiuc, 2013: 5.75).

Tam zamani ve nasil bulundugu belli olmayan kahve, petrolden sonra diinyadaki en biiyiik ticaret hacmine sahip
{iriin olarak bilinmektedir. Ilk ortaya ¢ikt1§1 donemlerde, din adamlari tarafindan zinde hissetmek icin tiiketilen kahve,
16. ylizyilda Orta Dogu’ya yayilmis ve Avrupali tiiccar ve gezginlerin ilgisini uyandirmistir. Kahve, Avrupa’dan tiim
diinyaya yayilarak giiniin her saati tiiketilebilen, merak uyandirici ve kiiresel bir iiriin haline gelmistir. Seyyar saticilar
tarafindan sokaklarda satilan kahve, bir sosyallesme vasitast konumuna gelerek 16. yiizyilda kahvehanelerin ortaya
¢ikmasina vesile olmustur (Tucker, 2011: s.51). Gegmis zamanlarda sadece elit ve ekonomik giicii yiiksek kisiler
tarafindan tiiketilen kahve, zamanla toplumun biitiiniiniin kolaylikla ulasabilecegi bir igecek haline doniigmiistiir.
Giliniimiizde neredeyse hemen hemen herkes tarafindan bir aligkanlik haline gelen kahveye karsi olan ilgi ve talep
artist, kahve gesitlerinin gelismesinde ve artmasinda dnemli bir etken olmustur (Lanfranchi, Giannetto & Dimitrova,

2016: s.705).

Fiyat, kalite ve deger gibi ana faktorler, bireylerin satin alma tercihlerini belirlemede etkili olmaktadir. Satin alma
tercihlerinde etkili olan bu faktorlere bagh olarak tiiketici davraniglar1 da farklilik gostermektedir. Sosyal, kisisel,
kiiltirel ve psikolojik faktorler, satin alma asamalarma direkt olarak etki etmekle beraber, davraniglarin
azimsanmayacak bir kismina ise ekonomik, sosyal ve demografik faktorler gibi digsal faktorler etki etmektedir.
Bununla birlikte bireylerin satin alma egilimleri kisilik, tutum, motivasyon ve inang¢ gibi faktorlerden de
etkilenmektedir (Wu, 2003: s.39). Giinlimiizde ¢esitli zincir ve butik kahve isletmesi sahipleri s6z konusu durumun
bilincinde olup bu faktdrlere uygun iiriin ve hizmetleri tiiketicilere sunmaktadir. Ornegin, kiiresel dlgekte taninan
ikinci nesil bir kahve isletmesi olan Starbucks, Suudi Arabistan’da bulunan diikkanlarinda dini inanclara saygi geregi
logo degisikligine gitmistir.

Calismada, oncelikle kahve, kahve kelimesinin etimolojisi, kahve bitkisi ve kahve akimlar1 gibi kavramlara
aciklik getirilmeye c¢alisilmis ve ilizerinde durulmustur. Daha sonra ise arastirmanin amaci dogrultusunda
gerceklestirilen uygulama ve bu uygulama neticesinde elde edilen bulgularin analizleri hakkinda kapsamli

bilgilendirmelerde bulunulmustur.
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Kavramsal Cerceve
Kahve Kavramm

Genellikle igecek olarak tiiketilen kahve aslinda bir bitkidir. Kahve; kdkboyasigiller ailesinin Coffea tiiriine
mensup bir bitki ve bu bitkinin meyvelerinde bulunan ¢ekirdeklerin kavrulup 6giitiilmesi ile elde edilen tozun gesitli
stvilar ile bir araya getirilmesi sonucu elde edilen bir i¢ecektir. Diinyada ¢ok fazla talep goren iceceklerden biri olan
kahve, diinya genelinde niifusun biiyiik bir ¢ogunlugu tarafindan tercih edilip tiiketilmektedir (Arslan, 2019: s.232).
Rutin hayatin bir par¢asi haline gelen kahve, bireylerin yasamlarim ve ¢esitli kararlarini etkilemektedir. Bununla
birlikte sosyallesmenin elzem yapi taslarindan olan kahve, sosyal ve kiiltiirel yonden kisiler arasinda degisiklikler
gosteren anlamlar tagimaktadir (Heise, 2001: s.31; Seker & Ozata, 2022: s.194). Kahvenin, mekan ve eylem
bakimindan birtakim 6zellikleri aktarabilmesi, kahveyi bireysel ve toplumsal agidan anlamli ve 6nemli kilmaktadir

(Fendal, 2012: 5.161).

Kahve sozciigiine ilk olarak, 1450-1525 yillar1 arasinda yasamis olan Tiirk kdkenli Ebubekir’e ait tip kitabinda
rastlanmaktadir. Arapga yazilmis olan bu eser sonralar1 Latince diline de terciime edilmistir. Bu eserde, Iran’da
kahvenin kullanildig1 ve oradan Aden’e gonderildigi ifade edilmistir (Toros, 1998: s.8). Kahvenin etimolojisine
iliskin pek c¢ok farkli yaklagim ileri siirilmektedir. Kahve ya da Kahva Arapga olup K-h-v/y sozciiklerinden
tiiremistir. Bir baska etimolojik aciklamada ise kahve sozciigiiniin koékeni Etiyopya’nin Soha bolgesindeki Kaffa
sehrine kadar gitmektedir. Bu agiklamay1 6ne ¢ikaran neden Kaffa ile kahve arasindaki yakinliktan ziyade bugiin
hala Kaffa sehrinde kahve bitkilerinin mevcut olmasi ve Etiyopya’nin hemen hemen herkes tarafindan kahvenin
dogdugu yer olarak kabul gdrmesidir (Arendonk, 1993: 5.95). Kahve Arapca *da Bén, Ibranice’de Bunnamma olarak
ifade edilirken Yemen’de ise Bun olarak bilinmektedir (Evren, 1996: s.16; Giirsoy, 2012: s.19). Ingilizler kahve ile
ilk defa tanistiklarinda birgok farkli sekilde telaffuz etmislerdir. Kahve kelimesi, siras1 ile Chaoua, Cohoa, Cahue,
Coho ve son olarak 1650’den sonra giiniimiiz kullanim hali olan Coffee halini almigtir (Snodgrass, 2004, s. 256).
Kahve diinya {izerinde genellikle benzer bir ses yapisina sahiptir. Kahve s6zciigi Almancada Kaffe ve Fransizcada

Café olarak ifade edilirken farkli olarak Ermenicede ise kahve Soorj olarak isimlendirmektedir (Giirsoy, 2012: s.19).
Kahvenin Uretim Asamalan

Genellikle icecek olarak tiiketilen kahve, tarladan sofraya kadar olan siirecte birgcok asamadan gegmektedir. Temel
kahve iiretim agsamalari ise olduk¢a zahmetli ve zaman alicidir. Bu agamalar; tohumun ekilmesi ve bitkinin biiyiime
evresi, kahve ¢icegi, hasadin toplanmasi, kabuktan siyirma, fermantasyon ile siniflandirma, ¢uval paketleme ve
sevkiyat seklindedir. Kahve tohumlar ekildikten sonra zahmetli bir bakim siireci baglamakta, ilk kahve ¢iceginin
acmast ve hasadin alinmasi ise ii¢ yil stirmektedir. Bir kahve agacinin 6mrii ise ortalama 30 y1l olmaktadir (Girginol,

2016: 5.31).

Arabika (Coffea arabica) kahve agaglar1 alti metre uzunlugunda, yiliksek rakim ve iliman iklimlerde iyi
biiyliyebilen bitkiler olup, kahve iiretiminin yaklasik %60’1n1 olusturmaktadir. Robusta kahve (Coffea canephora)
agaclar ise on metre yiikseklikte, diisiik rakim ve nispeten daha sicak iklimlerde yetismekte ve hastaliklara karst
daha yiiksek dirence sahiptir. Bu 6zelligi nedeniyle de Robusta ad1 verilen bu kahvenin Arabikaya kiyasla daha diisiik

kahve Kkalitesi ve piyasa degerine sahiptir. Robusta tohumlari, diinyadaki kahve iiretiminin yaklasik %40'1m1
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olusturmaktadir. Coffea Liberica adli kahve agac1 ise ticari olarak kullanimi olan bir diger kahve tiirii olmakla beraber

kahve piyasasindaki yeri, %1 in altindadir (Farah & Ferreira dos Santos, 2015).

Bir kahve agacindan ortalama olarak yillik 2,5 kg kahve ¢ekirdegi elde edilmektedir. Tek tek toplama ve dal
styirma olarak iki farkli sekilde hasat toplama yontemi bulunmaktadir. Tek tek cekirdekleri toplama yontemi
genellikle Arabica kahve tiiriiniin hasadinda tercih edilen bir yontem olmaktadir. Hasad1 yapilan meyveler Beneficio
ismi verilen isleme tesislerine gotiiriilmektedir. Isleme tesisine giren meyveler Depulper adi verilen makineler
yardimiyla kirmizi disg kabuklarindan ayristirilip, fermantasyon yontemine gore siniflandirilmaktadir. Ayristirilan
kahve kabuklari ise cogunlukla giibre olarak kahve tarlalarinda kullanilmaktadir. Fermantasyon agamasi, kuru ve yas
yontem olarak ikiye ayrilmaktadir. Kuru yontemde, kahve meyveleri ince bir tabaka seklinde biiyiik bir alana serilir
ve 2-3 hafta giines altinda diizenli olarak ¢evirme islemi yapilarak kurutulur. Bu islem sonucunda zar ¢ekirdekten
ayrilmaktadir. Kuru yontem daha pratik ve ucuz bir yontem olarak kullanilmaktadir. Yas yontemde ise, kahve
cekirdekleri su dolu havuzlara konulup iki giin bekletilmektedir. Buradaki amag¢ olgun ve olgun olmayan kahve
cekirdeklerinin birbirinden ayrilmasidir. Olgun olanlar suyun dibine ¢okerken olgunlagsmamis olanlar ise suyun
ylizeyinde kalmaktadir. Siirecin sonunda zardan ayrilan ¢ekirdeklere kuru yontem uygulanarak kurutulur. Bu yontem

daha zahmetli ve uzun siiren bir yontem olmasina ragmen kahveleri daha kaliteli olmaktadir (Girginol, 2016: s.32).
Kahvenin icecek Haline Getirilmesi

Bir bardak kahve igebilmek igin kahvenin bes farkli asamadan ge¢mesi gerekmektedir. Bunlar; kahve
¢ekirdeklerinin kavrulmasi, sogutulmasi, 6giitiilmesi, kahvenin sicak su ile karistirilmasi ve servis edilmesidir (Heise,
2001: s.77). Kahvenin kavrulmasi ise alti asgamadan olugsmaktadir. Bunlar; Cekirdeklerin kurutulmasi, ilk ¢itlama,
kavurmanin baglamasi, mola asamasi, ikinci ¢itlama ve son asamadir (Girginol, 2016: s.43). Kahvenin tadin
dogrudan etkileyen en 6nemli fakt6r kavurma siiresidir. Kavurma asamalari; hafif, orta, koyu ve fazla koyu kavurma
olarak siniflandirilmaktadir (Sudell, 2016: s.8). Kavurma, ayn1 zamanda kahve ¢ekirdeklerini pisiren bir yontemdir.
S6z konusu kahve oldugunda 6nemli olan pakette yazan son tiiketim tarihinden ziyade kahvenin kavrulma tarihidir

(Ward, 2015: s.40).

Kahvenin 6giitiilmesi, demleme yapilacak teknige gore degisiklik gostermektedir. Ayrica demleme teknigindeki
suyun akis hizinin ve siiresinin, 6gilitme yontemi ilizerinde énemli bir etkisi bulunmaktadir (Girginol, 2016: s.58).
Tiirk kahvesi, en ince ¢ekilen kahve tiiriidiir. Daha sonra Espresso makinesi i¢in kullanilacak olan kahveler
gelmektedir. Filtre kahve i¢in ince sekilde 6giitiilmiis, French Press icin ise kalin sekilde 6giitiilmiis kahve tercih
edilmektedir (Giirsoy, 2012: 5.70). Kahve ¢ekirdekleri ne kadar ince ¢ekilirse su ile etkilesime girecek ylizey alani
artacagindan dolay1 kahve daha sert olmaktadir. Diger bir husus ise kahveyi 6gilitme sirasinda meydana gelen 1s1
sayesinde kahve ¢ekirdekleri daha yogun bir aromaya kavusmaktadir (Sudell, 2016: s.9). Kahvenin 6giitiilmesindeki

amag ise kahve ¢ekirdeginin igerisindeki yaglar1 ve aromalar1 ortaya ¢ikartmaktir (Ward, 2015: 5.42).
Kahve Akimlar
Birinci Dalga Kahve Akimi

Kahvenin paketlenmesi ile kokusunun, tazeliginin ve tadinin daha uzun siire bozulmadan korunabilmesi
diisiincesinden hareketle, hazir kahve ortaya ¢ikmis ve bu durum birinci dalga kahve akimi olarak alanyazinda yer

almistir (Egger & Orr, 2014: s.12). Hazir kahve ilk olarak 1901 yilinda kimyaci olan Japon, Dr. Satori araciligiyla

820



Bayhan, F. & Akdag, G. JOTAGS, 2024, 12(2)

Amerika Birlesik Devletleri’nde iiretilmis olsa da 1938 yilinda ticari niyetle pazara ¢ikartan Nescafe bu akimin temel
itici faktorl kabul edilmektedir. Kolayca hazirlaniyor olmasidan dolay1 bireylerin yasamlarina hizl bir sekilde giren
kahvelerin en popiiler 6rnekleri Nescafe, Folgers gibi markalarla bagdasan ¢oziinebilir kahvelerdir (Morris, 2013:
5.883; Latif & Ors, 2018: s.151; Kement, 2019: s.1253). Bu kahveler, sadece kahve ile suyun karistiriimasiyla
hazirlanabilen iiriinler oldugundan herhangi bir araca ya da teknolojik aletlere ihtiyag olmamaktadir. ikinci Diinya
Savasi sirasinda Amerikan askerleri tarafindan hizli ve kolay yapilabilmesi hazir kahveye olan ilgiyi biiyilik oranda

artirmistir (Giirsoy, 2012: s.141).

1950’11 yillarin sonunda ve 1960°larda Bat1 Avrupa’da kahve, genis kitlelerin ulasabildigi bir toplu tiiketim tiriinii
haline gelmistir. Biiyiik kahve kavurma ekipmanlariin gelistirilmesi, muhafaza ve paketlemede yasanan teknolojik
gelismeler, radyo ve televizyon gibi yeni iletisim kanallarindaki reklam kampanyalarinin da yardimiyla, kavrulmusg
ve dgiitiilmiis kahvenin stipermarketler gibi yeni satis kanallarina iletilmesi kolaylagsmistir (Morris, 2013: 5.884). Bu
sayede, tiiketime hazir hale getirilen kahve en yakin marketten rahatlikla alinabilecek bir iiriin haline gelmistir.
Modern hayatta, toplu iiretimin ¢ogalmasi tiiketimi de beraberinde hizlandirmistir (Girginol, 2016: 15). Bu
dogrultudan bakildiginda birinci dalga kahve akimi toplu kahve tiiketimi ve endiistriyel bir {iretim siirecini hedef
almaktadir. Birinci dalga kahve akiminda 6nemli olan kahvenin niteligi ve kalitesinden ziyade tiiketimi ve fonksiyonu

olmaktadir (Rosenberg, Swilling & Vermeulen, 2018: 5.203).
ikinci Dalga Kahve Akim

Ikinci dalga kahve akimi, birinci dalga kahvenin nitelik yerine tiiketim tarafli bakmasina karsin (Kahya & Ciftgi,
2022: s.1254), 1960’larin California’sinda Alfred Peet’in kahveyi sanat ¢ercevesinden degerlendirmesi ile ortaya
cikmistir. Bu siiregte, kahvenin mensei, dogru kavrulmasi gibi noktalar ilgi uyandirict hale gelmeye baslamigtir.
Ikinci nesil kahve akimu ile kisiler Cafe Latte, Americano, Cappuccino gibi igeceklerle tanismislardir (Morris, 2013:
s. 882). Ikinci nesil kahve akimu kisilere vasifl bir kahve tiiketme ile sosyal birlikteligi aym anda deneyimleme firsat:
yasatmay1 hedeflemektedir (Aydz, 2018: 5.56; Latif & Ors, 2018: s. 151). Bunun yani sira, adi gegen siiregte tiim
diinyada kahve zincirleri kendini gdstermeye baslamis ve kahve pazarlama perspektifinden de incelenmeye
baslamigtir (Fischer, 2017: s.3). Profesyonellesen isletmeler ve franchising sistemi ile kahvelere standardizasyon
gelmistir. Ornegin diinyanin hangi {ilkesindeki Starbucks’a gidilirse gidilsin tercih edilen kahvenin sunus ve

hazirlanig yontemleri birbirine benzerdir.

Kiiresel capta hizmet veren biiyiik kahve diikkanlar1 miisterileri kendilerine ¢ekmek ve onlara 6zel bir ortam
hazirlamak igin farkli yontemler denemektedir. Ornegin; Starbucks magazalar1 miisterilerinin bes duyu organina
birden hitap edebilmek iizere 6zel olarak tasarlanmistir. Magazanin iginde ¢alan miizik, kahveden yayilan koku,
tasarimda saglanan biitiinliik, sunulan kahve cesitleri bir arada duyusal bir ortam yaratmaktadir. Kahve bardaklarina
tiikketicilerin isimlerinin yazilmasi, isimle seslenilmesi, miisterinin istegine 6zel olarak kahve hazirlanmasi, standart
kahvelerin yaninda 6zel karisimlarin da tiiketicilere sunulmasi ve mekénlarin uzun siire zaman gecirmeye elverisli
bir sekilde tasarlanmasi tiiketicileri rasyonel boyuttan duyusal boyuta ¢ekmek i¢in yapilan seylerden birkagidir. Bu
detaylar Starbucks’1 kahve diikkdni olmaktan ¢ikarip bir deneyim mekan1 haline getirmistir (Yavan & Anli, 2019:
5.116).

821



Bayhan, F. & Akdag, G. JOTAGS, 2024, 12(2)

Uciincii Dalga Kahve Akimi

Ugiincii dalga kahve akimu ilk olarak Trish Rothgeb vasitastyla 2002 yilinda yazilan bir galismada kendini
gostermistir. Rothgeb “dalgalar” olarak isimlendirdigi kahve hareketini tarihsel agidan ve barindirdig1 6zelliklere
gore donemlere ayirmistir. Birinci dalgaya yon veren hazir kahve endiistrisiyken, ikinci dalga kahve akimi, artan
pazarlama ydntemleri ve sosyal olmay1 amaclamaktadir. Uciincii dalga kahve akiminda ise 6n planda olan kahvenin

kendisidir (Tolga, 2017: s.47).

Kahvenin kokenine, hasadina, islenmesine, kavrulmasina ve demlenmesine kadar olan tiim asamalarin ve
kahvedeki kalite anlayisinin merkezde tutulmasi iiclincii dalga kahve akimini diger dalga akimlarindan ayiran en
onemli 6zellik olmaktadir (Hamalainen, 2018: s.14). Bu nedenle, ii¢iincii dalga kahve akimi nitelikli kahvenin
pesindedir. Uciincii dalga kahve akiminin diger bir yonii ise miisteri ile kurulan bilgilendirici ve samimi iletisgim
olmaktadir. Bu noktada, gerekli bilgi ve becerilere sahip olan meslek profesyonelleri, 6zellikli kahvenin detaylarina
iligkin bilgilerini miisterileri ile paylasabilmekte ve bilgi birikimlerini miisterilerin tercihleri dogrultusunda kahveye
aktararak yeni tatlar ortaya ¢ikarabilmenin yani sira kahvenin bir sanata donistiiriilmesi ve kahvenin taze olarak
miisterilere servis edilmesini saglamaktadirlar (Girginol, 2016: s.169; Borella, Mataix, & Carrasco-Gallego, 2015:
s.32). Ugiincii kusak kahve akimmin &ne ¢ikan bir diger 6zelligi, 6zgiin tasarimli mekanlarda sunulan hikayeler ve
konseptlerdir. Mekanda bulunan bitkiler, tercih edilen miizik, sanatsal unsurlar ve farkli tasarim tiriinlerinin varhgi,
mekanlarin hikayesini ve temasini net bir sekilde yansitmaktadir. Mekanlarda diizenlenen kahve demleme ve tadim
atolyeleri, sanat ¢aligmalari, sergiler ve tasarim pazarlari gibi etkinlikler, ortak kiiltiir, ekonomik dinamikler ve sosyal
baglamin bir araya gelmesiyle benzer miisteri gruplar1 ve mekan sahiplerinin kiiltiirel ve sosyal bir ag olusturmasini

tesvik etmektedir (Ayoz, 2018: s.111).
Dérdiincii Dalga Kahve Akimi

Allegra World Coffee Portal (2019), kahvenin mevcut {i¢ dalga akiminin haricinde dordiincii ve besinci kahve
akimlarim1 da literatiire eklemistir. “Science of Coffee” olarak bilinen dordiincii kahve akimim {igiincii dalga
akimindan ayiran en 6nemli 6zellik, miisterilere daha deneysel tat ve farkli deneyimler vaat etmesidir. Dordiincii
kahve akiminda farkli aragtirmalar ve deneyler neticesinde ortaya koyulan farkli demleme ve kavurma tarifleri
bulunmaktadir. Dordiincii dalga kahve akiminin baslica 6zellikleri; bilimsel metotlar ve ilkeler, demlemede dogru
Olciim, kahvenin ve ekipmanlarin 6zelliklerinin derinlemesine anlasilmasi, suyun kimyasinin bilinmesi, gelismis

ekipmanlar, 6zel kavurma teknikleri, bilim ve arastirmadir.
Besinci Dalga Kahve Akim

Besinci akim olarak isimlendirilen “Business of Coffee”, i¢ ambiyans ve deneyim tarafli bir goriise sahip
cikmakta, bununla birlikte ticaret ve miisteriyi odak noktasi haline getirerek teknolojiye agirlik vermektedir. Besinci
dalga kahvecilik bir bagka kaynakta ise butik isletmelerin zincirlesmesi ama halen nitelikli kahve diikkanlar olarak
anilmalarini kapsayan bir kahvecilik anlayis1 olarak tanimlanmistir. Besinci dalga kahve akimimin baglica 6zellikleri;
butik kahve mekanlarmin ¢ogalmasi ve bilinmesi, hatasiz ve siirekli iyilestirme, ticaret odakli, miisteri merkezli,
teknolojiye ve takim gelistirmeye yatirim, akilli istek uyandiran kavramlar, arzu ve deneyimlerdir (Allegra World

Coffee Portal, 2019).
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Arastirmanin Yontemi

Kahve ¢ogu toplumda aliskanlik yapmis ve bireylerin yasamlarinda neredeyse vazgecilmez bir parca haline
gelmistir (Tuker, 2011: s.11). icecek olarak tiiketilmeye baslanan kahve, bireylerin tiiketim aliskanliklarini etkilemis
ve yeni tliketim aligkanliklarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bu arastirmanin temel amaci, Mersin ilinde
yasayan ve self servis kahve isletmelerini tercih eden bireylerin tiikketim aligkanliklarinda {irlin kalitesi, servis kalitesi
hatirlanabilir deneyim, deger, tercih ve niyetlerin ne 6lglide etkili oldugunu tespit etmektir. Arastirmada, ti¢ temel
degisken bulunmaktadir. Bunlar bagimsiz degisken olan miisteri deneyimi boyutlari, araci degisken olan deger ve
bagimli degisken olan tekrar ziyaret niyeti degiskenleridir. Arastirmada, miisteri deneyimi boyutlarinin deger ile
arasindaki iligki; miisteri deneyimi boyutlarinin tekrar ziyaret niyeti ile arasindaki iliski ve son olarak degerin tekrar

ziyaret niyeti ile arasindaki aracilik iligkisi arastirilmstir.
H1: Miisteri deneyimi boyutlarinin deger iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
H1a: Uriin kalitesinin deger iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H1b: Servis kalitesini deger tizerinde anlamli bir etkisi vardr.
H1c: Deneyim kalitesinin deger iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H2: Miisteri deneyimi boyutlarinin tekrar ziyaret niyeti {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
H2a: Uriin kalitesinin tekrar ziyaret niyeti {izerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
H2b: Servis kalitesinin tekrar ziyaret niyeti lizerinde anlaml bir etkisi vardir.
H2c: Deneyim kalitesinin tekrar ziyaret niyeti izerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3: Miisteri deneyimi boyutlarinin tekrar ziyaret niyetine etkisinde degerin aracilik rolii vardir.

Aragtirmanin amacina uygun belirlenen aragtirma sorularina yanit aranmak tizere self servis kahve igletmelerinde
aligveris gerceklestiren tiiketicilere yonelik nicel arastirma yontemlerinin 6nemli bir pargasi olan iligkisel tarama
modeli ve anket tekniginden yararlanilmistir. Nicel arastirma yontemleri, sayisal verilerin toplanmasini saglayan
farkli olaylara, nesne ya da kisilere yonelik algi ya da davranislarin gézlemlenebilir, 6lgiilebilir ve sonuglarin
birbiriyle kiyaslanabilir hale doniistliriilmesini saglayan bir aragtirma tiiriidiir (Kozak, 2014: s.55). Arastirmada
kullanilan anket iki boliimden olusmaktadir. Anketin ilk bdliimiinde {irlin kalitesi, servis kalitesi, deneyim kalitesi,
deger, tercih ve niyetleri 8lgmeye yonelik 15 ifade bulunmaktadir. Olgek maddeleri 5°li likert tipi dereceleme ile
olciilmiistiir. ikinci boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirleyebilmek icin toplam 5 soruya yer
verilmistir. Mersin ilinde yasayan bireylerin kahve tiiketim aligkanliklarini tespit etmek icin kullanilan 6l¢ek Yu &

Fang (2009: 5.1275) ¢alismasindan Tiirk¢eye uyarlanmustir.
Arastirmanin Bulgular:
Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Calisma kapsaminda, 6rneklemi olusturan Mersin ilinde bulunan self servis kahve diikkanlarindan aligveris
gerceklestiren tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum, yas, aylik gelir ve egitim diizeylerini gosteren betimsel istatistik
analizlerine bu bolimde yer verilmektedir. Caligmaya toplamda 405 kisi katilim saglamistir. Bu dogrultuda

katitlimcilarin %59,5’ini kadinlar, %40,5’ini ise erkekler olusturmaktadir. Katilimecilarin medeni durumlarina
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bakildiginda ise %64’ {iniin bekar ve %36’sinin evli oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin yaslar1 incelendiginde,
en ¢cok dagilimin oldugu yas grubunun %33,1°lik oranda 18-25 yas grubunun ¢ogunlukta oldugu demografik bulgular
arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla, Mersin ilinde bulunan self servis kahve diikkanlarindan aligveris gergeklestiren
tilketicilerin gen¢ katilimcilar oldugu sdylenebilir. Egitim diizeyleri agisindan katilimeilarin ¢ogunlugun %37,5
oraninda lisans mezunu oldugu anlagilmaktadir. Son olarak katilimcilarin aylik gelir durumuna bakildiginda ise

13,501 TL ve iizeri gelire sahip olanlarin %26,7 oraniyla ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular (n=405)

KATEGORILER | Frekans Oran (%)
Cinsiyet (n=405)
Kadin 241 59,5
Erkek 164 40,5
Medeni Durum (n=405)
Bekar 259 64
Evli 146 36
Yas Grubu (n=405)
18-25 Yas Grubu 134 33,1
26-33 Yas Grubu 122 30,1
34-41 Yas Grubu 84 20,7
42-49 Yas Grubu 44 10,9
50-57 Yas Grubu 14 3,5
58 ve lizeri 7 1,7
Aylik Gelir (n=405)
0-4500 TL 103 25,4
4501-9000 TL 107 26,4
9001-13500 TL 87 21,5
13501 TL ve lizeri 108 26,7
Egitim Diizeyi (n=405)
ilkdgretim 25 6,2
Lise 112 27,7
On Lisans 82 20,2
Lisans 152 37,5
Lisansusti 27 6,7
Doktora 7 1,7

Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, istatistiksel bir yontemdir. Iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskinin giiciinii ve yoniinii
degerlendirmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu analiz, degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal olarak nasil
degistigini incelemek i¢in tercih edilmektedir. Pozitif korelasyon, bir degisken artarken diger degiskenin de arttigin1
gosterirken, negatif korelasyon ise bir degisken artarken diger degiskenin azaldigin1 gostermektedir. Korelasyon
katsayis1 0'a yaklasiyorsa, degiskenler arasinda zayif veya higbir iligki bulunmamaktadir. Korelasyon katsayisi pozitif
1'e yaklasiyorsa, degiskenler arasinda giiclii bir pozitif iliski oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde, negatif 1'e
yaklasan korelasyon katsayisi giiclii bir negatif iliskiyi ifade etmektedir (Ural & Kilig, 2013: 5.219). Ozii itibariyle

korelasyon analizi degiskenler arasindaki iligkiyi, bu iliskinin yoniinii ve iliskinin giiclinii gosteren bir analizdir.
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Tablo 2. Degiskenlere Ait Korelasyon Katsayilar

JOTAGS, 2024, 12(2)

Degiskenler Uriin Kalitesi Servis Kalitesi Deneyim Kalitesi Deger Tekrar Ziyaret
Uriin Kalitesi 1
Servis Kalitesi ,681** 1
Deneyim Kalitesi ,629** ,640** 1
Deger ,609** ,628** ,693** 1
Tekrar Ziyaret ,610** ,607** ,629** ,810** 1

**: p<0.01 diizeyinde anlaml

Gergeklestirilen arastirmanin sonuglarina gore, tiim degiskenler arasinda olumlu bir iligkinin oldugu goriilmiis ve
yapilan korelasyon analizi p<0,01 seviyesinde anlamli sonuglar elde edilmistir. Degiskenler beklenen sekilde
birbirleri ile anlamli korelasyon katsayilarina sahiptir. Degiskenler arasinda en yiiksek anlamli iligki ,810 6nem
diizeyinde deger ile tekrar ziyaret arasinda olurken, en diisiik iliski ise ,607 6nem diizeyinde servis kalitesi ile tekrar

ziyaret degiskenleri arasindadir.
Regresyon Analizi ile Hipotezlerin Test Edilmesi

Gergeklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonucunda modelin anlamli oldugu (F=165,868; p<0,05) goriilmektedir.
Bagimsiz degiskenler olan iirlin kalitesi, servis kalitesi ve deneyim kalitesinin bagimli degisken olan degeri agiklama
orani 0,550 olarak tespit edilmistir. Buna gore, ikinci nesil kahve diikkani miisterilerinin algiladiklart degerin
%355 1nin iriin kalitesi, servis kalitesi ve deneyim kalitesi ile agiklandig1 goriilmektedir. Ayrica, {iriin kalitesindeki
bir birimlik artis misterilerin algiladiklar1 degeri 0,182 birim, servis kalitesindeki bir birimlik artis miisterilerin
algiladiklar1 degeri 0,227 birim ve deneyim kalitesindeki bir birimlik artis ise miisterilerin algiladiklar1 degeri 0,433
birim artirmaktadir. Elde edilen sonucglarda, {irlin kalitesi, servis kalitesi ve deneyim kalitesi bagimsiz
degiskenlerinin, deger bagimli degiskenini olumlu yonde ve anlamli olarak etkiledigini istatistiksel agidan soylemek

miumkiindiir.

Tablo 3. Miisteri Deneyimi Boyutlar1 ile Deger Arasindaki Iliski Hipotezlerinin Test Edilmesi

Model Standardize Edilmemis Katsayilar Standardize Katsayilar
B Std. Hata Beta t P
(Sabit) 0,249 0,140 1,783 0,75
Uriin Kalitesi 0,186 0,49 0,182 3,755 0,000
Servis Kalitesi 0,228 0,49 0,227 4,630 0,000
Deneyim Kalitesi 0,492 0,53 0,433 9,365 0,000

Bagimli Degisken: Deger
R: 0,744; R% 0,554; Diizeltilmis R 0,550; Model i¢in F: 165,868; p=0,000; s.d.: 3 Durbin-Watson: 1,968

Hla: Uriin kalitesinin deger iizerinde anlamli bir etkisi vardir (p=0,000), hipotezi kabul edilmistir.
H1b: Servis kalitesini deger lizerinde anlamli bir etkisi vardir (p=0,000), hipotezi kabul edilmistir.
Hlc: Deneyim kalitesinin deger iizerinde anlaml bir etkisi vardir (p=0,000), hipotezi kabul edilmistir.

Bagimsiz degiskenler olan {iriin kalitesi, servis kalitesi ve deneyim kalitesinin bagimli degisken olan tekrar ziyaret
niyetini agiklama orani 0,492 olarak tespit edilmistir. Buna gore, self servis kahve diikkanlarindan aligveris
gergeklestiren tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetini %49,2 oraninda {iriin kalitesi, servis kalitesi ve deneyim
kalitesi ile agiklandig1 goriilmektedir. Uriin kalitesindeki bir birimlik artis tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetini
0,251 birim, servis kalitesindeki bir birimlik artis tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetini 0,227 birim, deneyim

kalitesindeki bir birimlik artis ise tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetini 0,325 birim artirmaktadir. Yapilan ¢oklu
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regresyon analizi sonucunda modelin anlamli oldugu (F=131,316; p<0,05) goriilmektedir. Elde edilen sonuglarda,
iriin kalitesi, servis kalitesi ve deneyim kalitesi bagimsiz degiskenlerinin, tekrar ziyaret niyetini olumlu yonde

anlaml olarak etkiledigini istatistiksel a¢idan sdylemek miimkiindiir.

Tablo 4. Miisteri Deneyimi Boyutlari ile Tekrar Ziyaret Niyeti Arasindaki Iliski Hipotezleri

Model Standardize Edilmemis Katsayilar Standardize Katsayilar
B Std. Hata Beta t P
(Sabit) 0,243 0,166 1,464 0,144
Uriin Kalitesi 0,286 0,59 0,251 4,870 0,000
Servis Kalitesi 0,255 0,58 0,227 4,356 0,000
Deneyim Kalitesi 0,413 0,62 0,325 6,616 0,000

Bagimli Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti
R: 0,704; R%: 0,496; Diizeltilmis R% 0,492; Model i¢in F: 131,316; p=0,000; s.d.: 3 Durbin-Watson: 1,826

H2a: Uriin kalitesinin tekrar ziyaret niyeti {izerinde anlaml1 bir etkisi vardir (p=0,000), hipotezi kabul edilmistir.

H2b: Servis kalitesini tekrar ziyaret niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir (p=0,000), hipotezi kabul edilmistir.

H2c: Deneyim kalitesinin tekrar ziyaret niyeti {izerinde anlamli bir etkisi vardir (p=0,000), hipotezi kabul
edilmistir.

Deger ve tekrar ziyaret niyeti ile ilgili gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizi neticesinde modelin anlamli oldugu
(F=769,403; p<0,05) goriilmektedir. Bagimsiz degisken olan degerin, bagimli degisken olan tekrar ziyaret niyetini
aciklamada R2 degeri 0,655 olarak tespit edilmistir. Buna gore, self servis kahve diikkanlarindan alisveris
gerceklestiren tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetini %65,5 oraninda deger ile agiklandigr goriilmektedir.

Degerdeki bir birimlik artis ise tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetini 0,810 birim, arttirdig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5. Degerin Tekrar Ziyaret Niyetine Etkisi

Model Standardize Edilmemis Standardize Katsayilar
Katsayilar t P
B Std. Hata Beta
(Sabit) 0,437 0,111 3,933 0,000
Deger 0,904 0,033 0,810 27,738 0,000
Bagimli Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti
R: 0,810; R% 0,656; Diizeltilmis R 0,655; Model i¢in F: 769,403; p=0,000; s.d.: 1 Durbin-Watson: 1,848

Gergeklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan deneyim kalitesi, bagimli degisken
olan tekrar ziyaret niyetini agiklama orani 0,394 olarak tespit edilmistir. Ayrica modelin anlamli oldugu da
(F=263,237; p<0,05) goriilmektedir. Self servis kahve diikkanlarindan aligveris gergeklestiren tiiketicilerin tekrar
ziyaret etme niyeti %39,4 oraninda deneyim kalitesi ile agiklandig1 sonucuna ulagilmistir. Deneyim kalitesindeki bir
birimlik artig tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetini 0,629 birim, arttirdig1 goriilmektedir. Deneyim kalitesi ve {iriin
kalitesi bagimsiz degiskenleri birlikte ele alindiginda bagimli olan tekrar ziyaret niyetini agiklamada R2 degeri 0,469
olarak tespit edilmistir. Modelin anlamli oldugu (F=173,465; p<0,05) goriilmektedir.
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Tablo 6. Miisteri Deneyim Boyutlarinin Tekrar Ziyaret Niyetine Etkisinde Degerin Aracilik Rolii

Standardize Edilmemis Katsayilar Standardize Katsayilar
Model 1 B Std. Hata Beta t P
(Sabit) 0,651 0,174 3,378 0,000
Deneyim Kalitesi 0,798 0,049 0,629 16,225 0,000
Model 2
(Sabit) 0,338 0,168 2,010 0,045
Deneyim Kalitesi 0,514 0,059 0,405 8,681 0,000
Uriin Kalitesi 0,405 0,053 0,356 7,634 0,000
Model 3
(Sabit) 0,243 0,166 1,465 0,144
Deneyim Kalitesi 0,413 0,062 0,325 6,616 0,000
Uriin Kalitesi 0,286 0,059 0,251 4,870 0,000
Servis Kalitesi 0,255 0,058 0,227 4,356 0,000
Model 4
(Sabit) 0,063 0,132 0,476 0,634
Deneyim Kalitesi 0,057 0,055 0,045 1,040 0,299
Uriin Kalitesi 0,152 0,047 0,133 3,197 0,001
Servis Kalitesi 0,090 0,048 0,080 1,885 0,060
Deger 0,723 0,047 0,648 15,357 0,000
Bagimli Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti
R: 0, 629; R?: 0, 395; Diizeltilmis R% 0, 394; Model i¢in F: 263,237; p=0,000; s.d.: 1
R: 0, 687; R?: 0, 472; Diizeltilmis R%: 0, 469; Model icin F: 173,465 ; p=0,000; s.d.: 2
R: 0, 704; R?: 0, 496; Diizeltilmis R%: 0, 492; Model i¢in F: 131,316 ; p=0,000; s.d.: 3
R: 0, 826; R?: 0, 683; Diizeltilmis R% 0, 679; Model i¢in F: 215,124 ; p=0,000; s.d.: 4

Deneyim kalitesindeki bir birimlik artig tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetini 0,405 birim, iiriin kalitesindeki
bir birimlik artis ise tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetini 0,356 birim arttirdig1 goriilmektedir. Self servis kahve
diikkanlarindan aligveris gergeklestiren tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyeti %46,9 oraninda deneyim kalitesi ve
iiriin kalitesinin ile agikladigi sonucuna ulagilmaktadir. Deneyim kalitesi ve {irlin kalitesi bagimsiz degiskenlerine
servis kalitesi bagimsiz degiskeni eklendiginde ise bagimli degisken olan tekrar ziyaret niyetini agiklama oran1 0,492
olarak tespit edilmistir. Modelin anlaml1 oldugu (F=131,316; p<0,05) goriilmektedir. Deneyim kalitesindeki bir
birimlik artig tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetini 0,325 birim, iiriin kalitesindeki bir birimlik artis tiiketicilerin
tekrar ziyaret etme niyetini 0,251 birim, servis kalitesindeki bir birimlik artis ise tiiketicilerin tekrar ziyaret etme
niyetini 0,227 birim, arttirdig tespit edilmistir. Self servis kahve diikkanlarindan aligveris gerceklestiren tiiketicilerin
tekrar ziyaret etme niyeti %49,2 oraninda deneyim kalitesi, iirlin kalitesi ve servis kalitesi ile agiklandig1 sonucuna

ulasilmaktadir.

Son olarak deneyim kalitesi, {irlin kalitesi ve servis kalitesi bagimsiz degiskenlerine deger araci degiskeni
eklendiginde bagimli degisken olan tekrar ziyaret niyetini agiklamada R2 degeri 0,679 olarak tespit edilmistir.
Modelin anlamli oldugu (F=215,124; p<0,05) goriilmektedir. Deneyim kalitesindeki bir birimlik artis tiikketicilerin
tekrar ziyaret etme niyetini 0,045 birim, {irlin kalitesindeki bir birimlik artig tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetini
0,133 birim, servis kalitesindeki bir birimlik artis tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetini 0,080 birim, degerdeki bir
birimlik artis ise tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetini 0,648 birim arttirdig1 tespit edilmistir. Self servis kahve
diikkanlarindan aligveris gergeklestiren tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyeti %67,9 oraninda deneyim kalitesi, {iriin

kalitesi, servis kalitesi ve deger ile agiklandigi sonucuna ulasilmaktadir.

Deger araci degiskeni analize dahil edildiginde 0,050’ nin altinda olmasi1 beklenen p degeri, deneyim kalitesinde
p=0,299 servis kalitesinde ise p=0,060 ¢ikarak, deneyim kalitesi ve servis kalitesi bagimsiz degiskenlerinin tekrar

ziyaret niyetine etkisi anlamsiz hale gelerek, bu etki deger araci degiskeninin tam araciligi iizerinden
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gerceklesmektedir. Fakat tiriin kalitesi bagimsiz degiskeni p degeri p=0,001 cikarak tekrar ziyaret niyetine etkisi
anlamsizlagmadigindan dolay1 deger araci degiskeninin {iriin kalitesi bagimsiz degiskeni lizerinde kismi etkisi oldugu
sonucu ¢ikarilmaktadir. Deger bagimsiz degiskeni dogrudan tekrar ziyaret niyetini %65,5 oraninda agiklarken, deger
degiskeni, miisteri deneyimi boyutlar1 ile tekrar ziyaret niyeti arasinda aracilik rolii tistlendiginde ise tekrar ziyaret
niyetini agiklama oram1 %67,9’a yiikselmistir. Sonu¢ olarak; H3: Miisteri deneyimi boyutlarinin tekrar ziyaret

niyetine etkisinde degerin aracilik rolii vardir (p=0,000), hipotezi de kabul edilmistir.
Sonuc ve Oneriler

Yiizyillardir bir icecek olarak tiiketilen ve Tiirk kiiltiiriinde de genis bir yeri olan kahve, bugiin hala popiilerligini
korumakla birlikte, giinlimiiz tiiketicileri iiriin ve iirliniin islevinden ziyade markalara ve sembollere gore tiiketim
tercihlerini gergeklestirmektedir. Tiiketiciler bir hizmetten veya maldan yararlanirken, iiriiniin sadece fonksiyonel
ozelliklerine bakmamakta, {iriinii sembolik anlamlarina gore de degerlendirmektedir. Tiim ticari nesnelerin sembolik
anlamlari oldugu gibi diinyada petrolden sonra en yiiksek ticaret hacmine sahip olan kahvenin de sembolik anlamlar1
bulunmaktadir. Ikinci nesil kahve diikkanlar1 sembolik tiiketimin gerceklestigi yerlerden biri olmaktadir. Ornegin,
orta yas grubu tiiketicileri icin ikinci nesil kahve diikkanlar1 bir bulusma noktasi olarak goriiliirken, yeni nesil
kusaklar i¢in ise hem benligini pekistirmek hem de g¢evresine mesaj vermek icin tercih ettigi yerler olarak
gorlilmektedir. Dolayisiyla isletmecilerin miisteri istek ve beklentilerini g6z Oniinde bulundurmalar1 diger

isletmelerle rekabet agisindan 6nemli hale gelmektedir.

Bu calismada, Mersin ilinde yasayan ve self servis kahve isletmelerinden aligveris gerceklestiren tiiketicilerin
kahve tiiketim aligkanliklarini ortaya koymak, aragtirmanin temel amacini olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
oncelikle literatiir aragtirmasi yapilmis ve Yu ve Fang (2009), calismasindan yararlanilarak olusturulan 6lgek, once
Tiirkgeye uyarlanmig ve c¢alisma kapsaminda diizenlemeler yapilmistir. Arastirmaya iligskin yapilan korelasyon
analizi sonucunda tiim degiskenler arasinda pozitif yonde iligki oldugu goriilmekte ve korelasyon analizi p<0,01
onem diizeyinde anlamli ¢ikmaktadir. Caligmanin bir diger asamasi olan hipotez testleri i¢in yapilan regresyon analizi
sonuglarina bakildiginda ise, miisteri deneyimi faktorlerinin (H1) deger {izerinde istatiksel olarak anlaml bir etkisi
oldugu goriilmektedir. Misteri deneyimi faktorlerinin (H2) tekrar ziyaret niyeti tizerinde istatiksel olarak anlamli bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Deger degiskeninin tekrar ziyaret etme niyetini dogrudan %65,5 oraninda agikladig
karsimiza ¢ikarken, degerin tekrar ziyaret niyetine etkisinde (H3) degerin aracilik rolii iistlendiginde yapinin tekrar
ziyareti agiklama oranm1 %67,9’a ylikselmektedir. Deger arac1 degiskeni yapiya dahil oldugunda deneyim kalitesi ve
servis kalitesi bagimsiz degiskenlerinin tekrar ziyaret niyetine etkisi anlamsiz hale gelerek, bu etki deger araci
degiskeninin tam araciligr {izerinden gerceklesmektedir. Fakat 1riin kalitesi bagimsiz degiskeni
anlamsizlagmadigindan dolay1 deger araci degiskeninin {iriin kalitesi bagimsiz degiskeni tizerinde kismi etkisi oldugu
cikarilmaktadir. Sonug¢ olarak olusturulan biitiin hipotezler istatiksel acidan anlamli bulunup kabul edilmistir.
Calisma kapsaminda elde edilen bulgular alanyazinda daha dnceden gergeklestirilen Akbaba ve Gokkaya (2023),
Bayindir, Bayimdir ve Ongel (2020) tarafindan gerceklestirilen ¢alisma bulgularini destekler niteliktedir.

Arastirma kapsaminda ulasilan sonuglardan hareketle ¢esitli dneriler sunulabilir. Bu baglamda, deger kavrami,
isletmelerin miisterilere sunduklari duygusal deneyimler ve anilar temelinde degerlendirilebilir. Bu anilar ve
duygusal deneyimler, miisterileri etkileyici bir sekilde cezbetmekte, duygusal diizeyde etkilemekte ve hatta tekrar

ziyaret etme niyetini olusturmaktadir. Isletmeler, miisterilerin duygusal ve zihinsel olarak etkilenebildigi, satin alma
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gibi eylemlere ydnlendirilebildigi bir noktada miisteri-odakli bir yaklasim benimsemelidir. Ozellikle giiniimiizde
rekabetin siirekli olarak arttigi hizmet sektoriinde, isletmelerin deger unsurlarini gelistirmesiyle miisterilerin satin
alma niyetleri artmaktadir. Bu sebeple, hizmet sektoriindeki isletmeler miisterileri i¢in deger olusturmay1 ve bu degeri
etkili bir sekilde yonetmeyi onemsemelidirler. Bu isletmeler, rakipleri olan diger isletmelere rekabet iistiinliigii
saglayabilmek i¢in deger faktoriinii kullanmalidir. isletmelerin sunacag: degerler ile miisteriler, fiyat gdzetmeksizin,

sadik birer miisteri haline gelecektir.

Calismada oOzetlenen sonuglar 1s1ginda Mersin ilinde bulunan self servis kahve isletmelerinden aligveris
gerceklestiren tiiketicilerin kahve tiiketim aliskanliklarii etkileyen faktorler ortaya koyulmustur. ikinci nesil kahve
diikkani isletmecileri ile tiglincii nesil kahve diikkani isletmecilerinin miisterilere karsi olusturduklari tercih edilme
ve farklilagsma siireclerinin kiyaslanmast ile ilgili yapilacak olan ¢calimalar alanyazina hi¢ kuskusuz katki saglamasina
imkan verebilir. Miisteri memnuniyeti olmadig1 durumlarda sik@yet temelli davranislar ile ilgili yapilacak olan
calismalarin da alanyazina katki saglayacag diistiniilmektedir. Ek olarak, nitel ¢alismalar yardimriyla {iriin ve isletme

memnuniyeti yaklagimlari ayr1 ayr1 ve derinlemesine incelenebilecek konular olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Beyan
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Extended Summary

Coffee, whose exact time and how it was discovered is unknown, is known as the product with the largest trade
volume in the world after oil. Coffee, which was initially consumed by clergy to feel fit, spread to the Middle East
in the 16th century and aroused the interest of European merchants and travelers. Coffee has spread from Europe to
all over the world, becoming an intriguing and global product that can be consumed at any time of the day. Coffee,
which was first sold on the streets by street vendors, became a means of socialization and led to the emergence of
coffeehouses in the 16th century (Tucker, 2011: p.51). Coffee, which was consumed only by elite and economically
powerful people in the past, has over time turned into a drink that is easily accessible to the whole society. The
increase in interest and demand for coffee, which has become a habit for almost everyone today, has been an
important factor in the development and increase of coffee varieties (Lanfranchi, Giannetto & Dimitrova, 2016:
p.705).

Coffee, which is generally consumed as a beverage, is actually a plant. Coffee is a beverage obtained by combining
the powder obtained by roasting and grinding the beans found in the fruits of a plant belonging to the Coffea species
of the rhizaceae family and combining it with various liquids. Coffee, one of the most demanded beverages in the
world, is preferred and consumed by the majority of the population around the world (Arslan, 2019: p.232). Coffee,
which has become a part of routine life, affects individuals' lives and various decisions. However, coffee, which is
one of the essential building blocks of socialization, has meanings that vary socially and culturally between people
(Heise, 2001: p.31; Seker & Ozata, 2022: p.194). The ability of coffee to convey certain characteristics in terms of
space and action makes coffee meaningful and important both individually and socially (Fendal, 2012: p.161).

Coffee goes through many stages in the process from field to table. The basic coffee production stages are quite
laborious and time-consuming. These stages; Sowing the seed and the growth phase of the plant, coffee flower,
harvesting, peeling, fermentation and classification, sack packaging and shipping. After the coffee seeds are planted,
a laborious care process begins, and it takes three years for the first coffee flower to bloom and harvest the harvest.
The height of coffee trees exceeds five meters. However, coffee trees are pruned by farmers when they reach a height
of three meters in order to facilitate the harvesting process. The lifespan of a coffee tree is on average 30 years. Coffee
flowers, which smell like jasmine, produce fruits that turn red as they ripen and are 15-18 mm in size. The coffee
flower blooms once or twice a year. A few days after blooming, the flowers fade and are replaced by a fruity structure.
A tree produces an average of 25,000 flowers (Girginol, 2016: p.31). On average, 2.5 kg of coffee beans are obtained
from one tree annually. There are two different methods of harvesting: picking one by one and stripping the branch.
The method of collecting individual beans is generally the preferred method for harvesting the Arabica coffee type.
The harvested fruits are taken to processing facilities called Beneficio. The fruits entering the processing facility are
separated from their red outer shells with the help of machines called Depulper and classified according to the
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fermentation method. The separated coffee shells are mostly used as fertilizer in coffee fields. The fermentation stage
is divided into two: dry and wet method. In the dry method, coffee fruits are spread in a thin layer on a large area and
dried by turning them regularly under the sun for 2-3 weeks. As a result of this process, the membrane is separated
from the nucleus. The dry method is used as a more practical and cheaper method. In the wet method, coffee beans
are placed in pools filled with water and kept for two days. The purpose here is to separate ripe and immature coffee
beans. While the mature ones sink to the bottom of the water, the immature ones remain on the surface of the water.
At the end of the process, the seeds separated from the membrane are dried using the dry method. Although this

method is more laborious and takes longer, the coffees are of higher quality (Girginol, 2016: p.32).

The main purpose of this research is to determine to what extent product quality, service quality, memorable
experience, values, preferences and intentions are effective in the consumption habits of individuals who live in
Mersin and prefer self-service coffee businesses. The scale, which was created using the study of Yu and Fang (2009),
was first adapted to Turkish and arrangements were made within the scope of the study. As a result of the correlation
analysis conducted for the research, it is seen that there is a positive relationship between all variables and the
correlation analysis is significant at the p<0.01 significance level. When we look at the results of the regression
analysis for hypothesis tests, which is another stage of the study, it is seen that customer experience factors (H1) have
a statistically significant effect on value. It was determined that customer experience factors (H2) have a statistically
significant effect on revisit intention. While it is seen that the value variable directly explains the intention to revisit
at a rate of 65.5%, when the value plays a mediating role in the effect of value on revisit intention (H3), the ratio of
the structure to explain the revisit increases to 67.9%. When the value mediator variable is included in the structure,
the effect of the independent variables of experience quality and service quality on revisit intention becomes

insignificant, and this effect occurs through the full mediation of the value mediator variable.
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