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Keywords

Bu caligmanin amaci, {iniversite 6grencilerinin ikinci nesil kahve tiiketiminde duyusal
pazarlama unsurlarmin davranigsal niyete etkisinde marka sadakatinin araci roliini
incelemektir. Nicel aragtirma yontemlerinden iligkisel tarama deseni kullanilmistir.
Arastirmanin  Orneklemini Tiirkiye’de bir devlet iiniversitesinde O6grenim goren 1066
ogrenci olusturmaktadir. Veriler, daha dnce gecerlik ve giivenirlik ¢alismalart yapilmis
Olcekler araciligiyla toplanmistir. Verilerin normal dagilim gdstermesi nedeniyle
analizlerde parametrik testler tercih edilmistir. Analiz sonuglarina gore, duyusal pazarlama
unsurlart ile marka sadakati ve davranigsal niyet arasinda pozitif ve anlamli iligkiler
bulunmustur. Ayrica marka sadakati ile davranigsal niyet arasinda da gii¢lii bir iliski oldugu
saptanmistir. Duyusal pazarlama unsurlarinin hem marka sadakati hem de davranigsal niyet
iizerinde anlamli etkileri oldugu; marka sadakatinin ise davranigsal niyet {izerinde pozitif ve
anlaml1 bir araci rol tstlendigi belirlenmistir.

Abstract
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* Sorumlu Yazar

The aim of this study is to examine the mediating role of brand loyalty in the effect of
sensory marketing elements on behavioral intentions in second-generation coffee
consumption among university students. The study employed a relational survey model,
one of the quantitative research designs. The sample consists of 1,066 students studying at
a public university in Tirkiye. Data were collected using previously validated and reliable
scales. Since the data met the assumptions of normal distribution, parametric statistical
techniques were used. The analysis revealed positive and significant relationships between
sensory marketing elements, brand loyalty, and behavioral intentions. A strong association
was also found between brand loyalty and behavioral intentions. Furthermore, sensory
marketing elements were found to have a significant effect on both brand loyalty and
behavioral intentions, while brand loyalty was determined to play a partial mediating role
in the relationship between sensory marketing and behavioral intentions.
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GIRIS

Kahve, tarih boyunca birgok kiiltiirde sosyal ve ekonomik bir 6nem tagimaktadir. Kahve tiiketimi, tarihsel siirecte
toplumsal ve kiiltiirel bir yap1 haline gelmis; bu siiregte kahvehanelerin sosyal etkilesim merkezleri olarak ortaya
¢ikmasi, ligiincii dalga kahvecilik gibi akimlarin gelismesi ve kahvenin bir yagsam tarzi 6gesi haline gelmesi gibi
cesitli evrimler gegirmistir (Pendergrast, 2010; Wintgens, 2009). Giiniimiizde 6zellikle ikinci nesil kahve tiikketimi,
yalnizca bir igecek olarak degil, ayn1 zamanda bir deneyim olarak da deger kazanmistir (Yiiksel, Goral, Kement &
Giiner, 2022). Ikinci nesil kahve, daha kaliteli kahve cekirdeklerinin kullanimi, cesitli demleme yontemleri ve estetik
sunumlari ile 6n plana ¢ikmaktadir. Ikinci nesil kahve, tiiketicilerin beklentilerini ve aliskanliklarini derinden
etkilemis ve markalarmn rekabet stratejilerini yeniden sekillendirmistir (Cekig, 2022). Ikinci nesil kahve kiiltiiri,
ozellikle kafe deneyimini, kahve cesitliligini ve kaliteyi vurgulayan bir yaklasimla ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda,
duyusal pazarlama unsurlarinin rolii giderek daha 6nemli hale gelmistir (Krishna, 2012). Duyusal pazarlama,
tiikketicilerin duyularina hitap ederek marka deneyimini iyilestirmeyi amaglayan bir stratejidir (Morrison, Hine &
McGrath, 2011). ikinci nesil kahve markalar1, duyusal pazarlama stratejilerini uygulayarak, tat, koku, goriiniim ve
ses gibi duyusal unsurlar1 ustaca kullanarak miisteri deneyimini zenginlestirerek marka sadakati yaratabilmektedirler.
Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik stirekli bir baglilik duygusu gelistirmesi ve bu markayi tekrar
tercih etme egilimidir (Oliver, 1999). Duyusal unsurlar, tiiketici memnuniyetini ve marka algisin1 giiclendirerek
marka sadakatini artirabilir, bu da dolayli olarak tiiketicinin davranigsal niyetini etkileyebilir. Duyusal pazarlama
unsurlari, tiiketicinin marka ile etkilesiminde onemli bir rol oynayarak tat, koku, dokunma ve gorsel unsurlar,
titketicinin marka algisin1 ve memnuniyetini dogrudan etkileyebilir (Agapito, Pinto & Mendes, 2012). Bu unsurlarin
etkisi, marka sadakati ile dogrudan iliskili oldugu sdylenebilir ve bdylelikle tiiketiciler, olumlu bir duyusal deneyim
yasadiklarinda markaya olan bagliliklari artabilir (Igbal, 2016). Bu baglamda, ikinci nesil kahve tiikketiminde duyusal
pazarlama unsurlarinin, marka sadakati araciligiyla davranigsal niyet iizerindeki etkilerini anlamak, hem akademik
olarak tiiketici davranislan literatiiriine katki saglayacak hem de kahve markalarinin miisteri sadakatini artirmaya

yonelik etkili pazarlama stratejileri gelistirmelerine olanak taniyacaktir,

Bu ¢alismanin amaci, duyusal pazarlamanin ikinci nesil kahve markalarindaki roliinii ve bu roliin marka sadakati
araciligryla davramigsal niyet {izerindeki etkilerini analiz etmektir. Arastirma bulgularinin, markalarin tiiketicilerin
duyusal beklentilerine daha etkili bicimde nasil yanit verebilecegini ortaya koymasinin yani sira, tiiketici nezdinde
marka sadakatinin nasil artirtlabilecegine dair yol gosterici bilgiler sunmast hedeflenmektedir. Ayrica, bu calisma,
ikinci nesil kahve sektoriindeki pazarlama stratejilerini gelistirmeye yonelik stratejik oOneriler sunmay1

hedeflemektedir.
Kavramsal Cerceve
Duyusal Pazarlama

Duyusal pazarlama, markalarm tiiketicilerin duyularina hitap ederek onlar1 daha derin bir sekilde etkileyen ve
hatirlatan stratejilerin tiimiidiir. Bir baska tamima goére duyusal pazarlama, markalarin, tiiketicilere dogrudan hitap
etmek i¢in bes temel duyuyu (gérme, isitme, dokunma, koku alma ve tatma) kullanmalarini igermektedir (Krishna,
2012). Duyusal pazarlama, tiiketicilerin davraniglarini ve tercihlerini etkilemek i¢in duyusal uyaricilarin kullanilmasi
olarak da ifade edilebilir. Bu strateji, tiiketici algisin1 ve memnuniyetini artirarak marka bagliligini giiclendirmeyi
hedeflemektedir (Spence & Piqueras-Fiszman, 2014). Duyusal pazarlama, markalarin tiiketicilerle duygusal bag
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kurmasina yardimci olmaktadir. Bu strateji, duyusal deneyimlerin insanlarin duygusal tepkilerini ve hafizalarini nasil

etkileyebilecegini anlamay1 ve bu etkilesimleri markanin yararina nasil kullanacagim gosterebilir (Schmitt, 1999).

Geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak, duyusal pazarlama, gorsel, isitsel, dokunsal, kokusal ve tatsal

duyularm her birini kullanarak tiiketici deneyimini zenginlestirmeyi hedeflemektedir. Duyusal pazarlamanin belirli

amaglar1 bulunmaktadir (Giiven, 2018). Bu amaglar, markalarin tiiketiciyle daha gii¢lii bir bag kurmalarini, pazarda

one cikmalarimi ve miisteri deneyimini derinlestirmelerini saglamaya yoneliktir. Asagida, duyusal pazarlamanin

temel amaclar1 6rneklerle birlikte 6zetlenmistir:

Marka Farkindaligimi Artirmak; Tiiketicilerin duyularina hitap eden markalar, genellikle daha kolay
hatirlanmakta ve akilda kalabilmektedir. Ornegin, bir markanin kendine 6zgii bir kokusu veya belirgin bir
sesi olabilir, ki bu da tiiketicilerin markay1 digerlerinden ayirt etmesine yardimci olabilmektedir (Keller,
1993).

Tiiketici Bagliligim Giiclendirmek; Duygusal baglar, miisteri sadakatini artirabilir ve tekrar eden satin alma
davraniglarii tetikleyebilir (Schmitt, 1999). Bir magazanin rahatlatici bir ortami veya hos bir miizigi,
miisterilerin magazay: tercih etmelerini saglayabilir (Fournier, 1998).

Deneyimi Zenginlestirmek; Duyusal pazarlama, tiiketicilere daha zengin ve tatmin edici bir deneyim
sunmaktadir (Spence & Piqueras-Fiszman, 2014). Uriinlerin tatlar, kokular1 ve dokulari, tiiketicilerin tiriinle
olan etkilesimlerini daha etkili hale getirebilir (Gentile, Spiller & Noci, 2007).

Farklilasmak ve Rekabet Ustiinliigii Saglamak; Ozgiin ve dikkat ¢ekici duyusal unsurlar, markalarin rekabet
avantaj1 elde etmelerini saglayabilir (Raghubir & Greenleaf, 2006).

Duyusal pazarlama, tiiketicilerin bes duyusuna hitap eden stratejiler gelistiren bir pazarlama yaklagimidir. Bu

yaklasim, markalarin tiiketicilerin duygusal ve zihinsel yanitlarini artirarak marka bagliligini ve satiglar1 artirmay1

hedeflemektedir (Rathee & Rajain, 2017). Duyusal pazarlamanin bes duyu (goérme, isitme, koku, tat ve dokunma)

tizerindeki etkileri agagidaki sekilde agiklanabilir:

Gorme; Gorsel unsurlarin, markalarm tiiketicilere mesajlarini iletmekte en 6nemli araglarindan biri oldugu
sOylenebilir. Renkler, sekiller ve gorsel tasarimlar, tiiketicilerin marka algisini ve satin alma kararlarini
dogrudan etkileyebilir (Shabgou & Daryani, 2014).

Isitme; Miizik ve sesler, tiiketici deneyimini dnemli dlgiide etkileyebilir. Magaza ortamlarinda ¢alan miizik
tiirli, aligveris siiresini ve harcamalar1 olumlu sekilde etkileyebilir. Markalar, belirli bir atmosfer yaratmak
ve duygusal bir bag kurmak i¢in bu 6zelligi kullanir (Villegas-Garza vd., 2024).

Koku; Kokular, duygusal hafiza ile gii¢lii bir baglant1 kurabilir. Bu nedenle, markalar magaza atmosferini
gelistirmek ve tiiketici sadakatini artirmak i¢in koku kullanabilirler (Erenkol & Merve, 2015).

Tat; Gida ve igecek sektdrlerinde dnemli bir rol oynadigi soylenebilir. Uriin tadinin yani sira, tatma
deneyimini zenginlestiren diger unsurlar da pazarlama stratejilerinin bir pargasi olabilir (Randhir vd., 2016).
Dokunma; Dokunma duyusu, iiriinlerin kalitesini ve degerini algilamada 6nemli bir rol oynamaktadir. Uriin
ylizeyleri, dokular1 ve ambalaj materyalleri, tliketici algisin1 ve memnuniyetini etkileyebilir (Kaushik &

Gokhale, 2021).

Duyusal pazarlamanin, tiiketicilerin bes duyusunu hedef alarak markalar ve tiiketiciler arasinda gii¢lii bir bag

kurmay1 amacladig1 sdylenebilir. Gorsel, isitsel, kokusal, tat ve dokunsal uyaranlar, markalarin tiiketicilere sundugu
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deneyimleri zenginlestirir ve tiiketici davraniglarin1 6nemli 6l¢iide zenginlestirir ve etkiler. Bu stratejilerin etkin bir
sekilde kullanilmasi, markalarin rekabet avantaji elde etmesine yardimci olabilir (Krupka, 2023; Tekin & Kanat,
2023).

Davramssal Niyet

Pazarlama diinyasinda, tiiketici davranislarini anlamak ve tahmin etmek, basarili bir strateji gelistirmenin temel
taglarindan biri oldugu sdylenebilir. Bu baglamda, davranigsal niyet kavrami, tiiketicilerin bir {irlin veya hizmeti satin
alma yonelimlerini analiz etmek i¢in 6nemli bir aragtir. Davranigsal niyetler, tiiketicilerin pazarlama kampanyalarina,
iriin yeniliklerine ve hizmet iyilestirmelerine nasil tepki vereceklerini 6ngérmeye yardimci olabilir (Hsu & Huang,
2010). Davranigsal niyet, bireylerin belirli bir davranisi sergileme arzusunu ve motivasyonunu ifade etmektedir
(Cesur & Cam, 2021). Pazarlama baglaminda, bu niyetler genellikle tiiketicilerin bir iiriinii veya hizmeti satin alma
istegi ve egilimi olarak degerlendirilir. Davranigsal niyetlerin anlasilmasi, pazarlamacilarin hedef kitlelerini daha
etkili bir sekilde belirlemelerine ve onlara uygun stratejiler gelistirmelerine olanak saglayabilir (Dalkilig, 2012).
Pazarlamada davranmigsal niyetlerin olusumunda birkag temel faktér rol oynar. Bu faktorler tiiketici
ihtiyaclari/istekleri, {irtin/hizmet 6zellikleri, marka algisi/sadakati ve rekabet/pazar kosullar1 seklinde siralanabilir
(Ho vd., 2020). Pazarlamada davranigsal niyetler, tiiketici davranislarini anlamak ve tahmin etmek i¢in 6nemli bir
aractir. Satin alma, sadakat, tavsiye etme ve deneme niyetleri, tiiketicilerin iirlin veya hizmetlere yonelik egilimlerini
ve motivasyonlarimi yansitmaktadir (Sarusik, 2014). Bu niyetlerin dogru bir sekilde dlgiilmesi ve anlagilmasinin etkili
pazarlama stratejileri gelistirmek ve rekabet avantaji elde etmek igin kritik neme sahip oldugu sdylenebilir (Jani &

Han, 2011).
Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markayi tercih etme ve ona bagli kalma egilimi olarak tanimlanabilir. Bu
kavram, pazarlama stratejilerinin basarisini ve markalarin uzun vadeli basarisini belirlemede 6nemli bir rol
oynayabilir (Bernarto vd., 2020). Marka sadakati, sadece tekrar satin alma egilimini degil, ayn1 zamanda markanin
olumlu bir sekilde tavsiye edilmesi ve markaya olan genel bagliligi da igermektedir. Marka sadakati, tiiketicilerin
belirli bir markay1 segme ve bu markay1 uzun vadeli olarak kullanma egilimidir (Goyal & Verma, 2024). Marka
sadakati tepkisel ve tutkulu sadakat seklinde agiklanabilir. Tepkisel sadakat, tiiketicilerin, aligkanlik veya kolaylik
nedeniyle belirli bir markay1 tercih etmesi olarak tanimlanabilirken; tutkulu sadakat tiiketicilerin, markaya olan
duygusal bagliliklar1 nedeniyle marka ile iliskilerini siirdiirmeleri olarak tanimlanir. (Roy, 2011). Sadik miisteriler,
tekrar satin alma egiliminde bulunur, markay1 bagkalarina tavsiye eder ve marka imajin1 gii¢lendirir (Kalyoncuoglu,
2017). Marka sadakatini artirmak icin yliksek kalite, kisisellestirilmis deneyimler, etkili iletisim ve gii¢lii bir marka
imaji olugturmak 6nemlidir. Marka sadakati, uzun vadeli basar1 ve rekabet avantaji saglamak i¢in temel bir bilesendir

(Erge, 2012; Sari, Artha & Hadi, 2023).
Kahve Tarihi

Kahve giinliik yasamin vazge¢ilmez bir parcasi haline gelmistir. Tarih boyunca kahve, sadece bir icecek olmanin
Otesinde, kiiltiirel ve sosyal anlamlar tagimis, ekonomik ve endiistriyel doniisiimlere yol agmistir. Kahvenin kesfi, 9.
ylizyilda Etiyopya'nin Kaffa bolgesine dayanmaktadir (Crawford, 1852). 15. yiizyilda kahve, Arap Yarimadasi'na,

ozellikle Yemen'e yayildigi ve Yemen'de, kahvenin gekirdeklerinin 6gitiiliip sicak su ile demlenerek icildigi
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bilinmektedir. Sufi tarikatlari, kahve icecegini manevi uyanig ve uzun gece ibadetlerinde kullanmaya basladilar. Bu
igecek, kisa siirede Mekke, Medine ve Misir'a yayildi ve Osmanli Imparatorlugu aracihigiyla da Avrupa'ya tamtild:
(Smith, 1985). Zamanla Avrupa'da hizla popiilerlik kazanana kahve sosyal etkilesimlerin 6nemli bir parcasi haline
gelmeyi basardi (Kaplan, 2011). Brezilya ve Kolombiya gibi diger Giiney Amerika tilkeleri biiylik kahve iireticileri
haline geldi. Sanayilesme ile kahve liretiminde ve tiiketiminde biiylik degisiklikler yasandi. Kahve makineleri ve
instant kahve gibi yenilikler, kahve hazirlama siireclerini daha pratik hale getirdi. Kahve, sadece bir icecek degil,
ayn1 zamanda 6nemli bir ekonomik gii¢ haline geldi (Triolo vd., 2023). 20. yiizyilin sonlarindan itibaren, kahve
kiiltiirii biiyiik bir doniisiim gecirdi. Uciincii dalga kahve hareketi, kahvenin bir sanat formu olarak gériilmesini tesvik
etti. Bu hareket, 6zel kavurma yontemlerini, ¢esitli demleme tekniklerini ve kaliteli kahve ¢ekirdeklerini vurguladi.
Starbucks, Costa Coffee ve Dunkin' gibi biiyiik kahve zincirleri, kahve kiiltiiriinii global ¢apta yayginlagtirmistir.

Kahve diikkanlari, sosyal bulugma noktalar1 ve kiiltiirel mekanlar olarak popiilerlik kazandi (Sangmee, 2005).

Kahve hem sosyal bir icecek olarak hem de ekonomik bir iiriin olarak biiyiik bir 6neme sahiptir. Kahve kiiltiird,
kokenlerinden giintimiize kadar olan gelisim siirecini yansitir ve birgok kiiltiirde 6nemli bir yer tutar (Cekic, 2022).
Kahve, kiiciik bir meyve toplayicisindan global bir endiistri ve kiiltiirel fenomen haline gelmistir. Tarihi boyunca
hem ekonomik hem de sosyal acidan biiyiik bir etkiye sahip olmustur (Triolo vd., 2023). Kahve, modern diinyada
onemli bir yere sahip olup kiiltiirel, sosyal ve ekonomik yasamda biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu igcecegin tarihi,

kahvenin sadece bir igecek degil; bir kiiltiir ve endiistri oldugunu gostermektedir (Song, 2020).
Birinci, Ikinci ve Uciincii Nesil Kahvecilik

Kahve, yiizyillar boyunca diinya ¢apinda kiiltiirel ve sosyal bir etkilesim haline gelmistir. Kahve kiiltiiriiniin
gelisiminde 6nemli agsamalar bulunmaktadir; bu agamalar genellikle birinci, ikinci ve ii¢iincii nesil kahvecilik olarak
siniflandirilabilir. Her nesil, kahve tiretiminden tiiketimine kadar olan siirecte belirgin degisiklikler ve yenilikler

getirmistir (Samoggia & Riedel, 2018).

Birinci nesil kahvecilik, kahve kiiltliriiniin ilk asamasini temsil eder ve kahve tarihinin en erken dénemlerine
dayanmaktadir. Bu dénem, kahvenin kesfi ve ilk kullanimiyla baglar ve geleneksel kahve hazirlama yontemlerini
icermektedir. Birinci nesil kahvecilik, kahve tiiketiminin yayginlagsmasina ve sosyal bir igecek olarak kabul
edilmesine 6nayak oldugu sdylenebilir. Ancak, kahve hazirlanisi ve servisinde ¢ok fazla yenilik¢i yaklasim veya

teknik gelisme oldugu goriilmemistir (Kahya & Ciftgi, 2022).

Ikinci nesil kahvecilik, kahve kiiltiiriinde 6nemli bir doniisiim donemi olarak kabul edilir ve 20. yiizyilin
ortalarindan itibaren baslamaktadir. Bu donem, kahveye daha profesyonel bir yaklasim getirmistir ve kahve
diikkanlarimin ve markalarmin genislemesine yol agmistir. ikinci nesil kahvecilik, kahve endiistrisinde nemli bir
profesyonellesme ve standartlagma siireci getirmistir. Kahve icme deneyimini daha 6zel ve ¢esitli hale getirmistir.
Kahve diikkanlarinin yayginlagmasi, kahve kiiltlirliniin globallesmesine katkida bulunmustur (Cervera-Mata

vd.,2021).

Ugiincii nesil kahvecilik, 1990'larin sonlarindan itibaren baslayan ve giiniimiizde devam eden bir dénemi ifade
etmektedir. Bu donem, kahveye sanat ve bilimsel bir yaklasim getirmistir ve kahve endiistrisinde biiyiik yenilikler
yasanmustir (Istanbullu-Dinger vd., 2016). Ugiincii nesil kahvecilik, kahve endiistrisinde biiyiik bir doniisiim

yaratmistir. Kahve, bir sanat ve bilim olarak goriilmeye baslanmistir. Kahve diikkanlari, sadece igecek sunan
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mekanlar degil, ayn1 zamanda kahve kiiltiiriinii kesfetmek ve deneyimlemek i¢in sosyal merkezler haline gelmistir

(Rosenberg, Swilling & Vermeulen, 2018).

Birinci, ikinci ve tiglincii nesil kahvecilik, kahve endiistrisinin gelisiminde 6nemli doniim noktalaridir. Her nesil,
kahveye farkl bir yaklasim getirmis ve kahve kiiltiiriiniin evriminde belirgin rol oynamstir. Birinci nesil, kahvenin
sosyal bir igecek olarak kabul edilmesini saglarken; ikinci nesil, profesyonellesme ve standartlagmayi getirmistir.
Ucgiincii nesil ise, kahveye sanat ve bilimsel bir yaklasim getirerek, kahve kiiltiiriinii daha da zenginlestirmistir. Bu

ti¢ nesil, modern kahve kiiltiiriiniin sekillenmesinde 6nemli katkilarda bulunmustur (Fischer, 2021).

Bu ¢alismanin da konusu olan ikinci nesil kahvecilik, kahve endiistrisinde ve kiiresel kiiltiirde onemli bir degisimi
temsil etmektedir. Kahve diikkanlari sadece igecek sunan mekanlar degil, ayn1 zamanda sosyal bulusma noktalar1 ve
kiiltiirel merkezler haline gelmistir. Bu degisim hem yerel ekonomilere hem de kiiresel kahve pazarina 6nemli etkiler
saglanmistir (Kaya & Toker, 2019). Ikinci nesil kahve tiiketiminde duyusal pazarlama, tiiketicilerin davramgsal
niyetini ve marka sadakatini 6nemli 6l¢iide etkileyebilir. Gorsel tasarim, koku, tat, aroma ve dokunma gibi duyusal
unsurlar, tiiketicilerin markay1 tercih etme ve davranig niyetlerini giiclendirdigi sdylenebilir (Ercik & Keskin, 2024).
Ayni zamanda, bu unsurlar marka ile duygusal baglar kurmalarin1 saglayarak marka sadakatini artirabilir. Duyusal
pazarlama stratejilerinin etkili bir sekilde kullanilmasi, kahve markalarinin sektdrdeki rekabet avantajini

artirmalarina yardimci olabilir (Utama vd., 2021).
flgili Arastirmalar

Tlgili literatiir incelendiginde duyusal pazarlama, davranissal niyet ve marka sadakati iizerine yapilmis calismalara
rastlanmigtir. HanRahman, Chik ve Jaafar (2024) ¢aligmasinda hem duyusal pazarlamanin hem de algilanan
faydalarin tiniversite 6grencilerinin ¢evrimigi yemek siparisi kullanim niyetini etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Yang
(2023) calismasinda ise duyusal pazarlama unsurlarimin misterilerin gelecekteki davranigsal niyetlerini pozitif
etkiledigi sonucuna ulagsmigtir. Dag (2023) calismasinda duyusal, duygusal ve davranigsal marka deneyimleri
davranigsal niyet boyutlarini pozitif etkiledigi sonucuna ulasmugtir. Satti, Babar ve Parveen (2023) ¢alismasinda
miisteri memnuniyetinin duyusal pazarlama ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi kismen ve 6nemli dlgiide aracilik
ettigi sonucuna ulagmigtir. Cankiil ve Abis (2023) yapmis oldugu g¢alismada tiglincii nesil kahve tiiketiminde
tiikketicilerin algiladig1 hedonik, faydaci ve memnuniyetleri davranigsal niyeti olumlu etkiledigi sonucuna varmstir.
Kazem ve Ahmed (2022) ¢aligmasinda pazarlama bilgisini aracilik etmede pozitif bir rol oynadig1 goriilen duyusal
pazarlamanin miisteri sadakatini artirmada 6nemli bir etkisinin oldugu sonucuna varmistir. Shahid, Paul, Gilal ve
Ansari (2022) calismalarinda hem duyusal pazarlama hem de marka deneyimleri, duygusal baglanmayla beraber
gelen marka sadakatini pozitif etkiledigi sonucuna ulagmistir. Aljumah, Nuseir ve Refae (2022) ise ¢alismalarinda
duyusal faktorlerin miisteri memnuniyeti ve sadakatini olumlu etkiledigini gérmiistiir. Balikoglu, Kili¢ ve Bozok
(2020) yapmis olduklar arastirmada turistlerin yoresel yiyecek olan baklavaya karst duyusal deneyimlerinin ve
davranigsal niyetlerinin pozitif yonde oldugu sonucuna ulasmistir. Hussain (2018) ¢aligmasinda duyusal pazarlama
unsurlarinin marka imaj1 ve marka sadakati ile pozitif bir iliski igerinde oldugunu bulgulamistir. Randhir, Latasha,
Tooraiven ve Monishan (2016) yapmis olduklar1 ¢alismada duyusal 6zelliklerin KFC tiiketicilerinin satin alma
davranisi iizerinde bir etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Ak ve Erenkol’un (2015) hizmet sektoriindeki restoranlar
tizerinde yapmis oldugu arastirmalarina gore; ses, tat ve dokunmanin satin alma kararinda en etkili duyular oldugu

sonucuna ulagsmigtir. Krishna (2008) ¢alismasinda tiriinlerin ¢esitli duyusal 6zellikleri, tiikketici algisini ve satin alma
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kararlarini 6nemli 6l¢iide etkileyebildigi sonucuna ulagmistir. Gorsel, isitsel, dokunsal ve koku gibi duyular, {irlinlerin
algilanan kalitesini ve tiiketici memnuniyetini artirmada etkili olabildigi goriilmektedir. Gounaris, Tzempelikos ve
Chatzipanagiotou (2007) yapmis olduklar1 caligmada iistlin miisteri degeri sunmanin bir firmanin olumlu davranigsal
niyetlere ulasmasini sagladig1 sonucuna ulasmustir. Ilgili calismalar degerlendirildiginde; arastirmacilarin duyusal
pazarlama, davranigsal niyet ve marka sadakati konularinda ayr1 ayri ¢aligmalar yiiriittiigi goriilmesine ragmen bu
degiskenlerin birbirleri ile olan iliskileri ve birbirlerine yonelik etki diizeylerini belirlemeye yonelik yeterli diizeyde
bir ¢calismaya rastlanamamistir. Bu nedenle bu ¢alismada duyusal pazarlama unsurlarinin davranigsal niyete etkisinde
marka sadakatinin araci roliine odaklanilarak hem 6zgiinliik saglanmasi hem de alanyazina bu noktada 6nemli bir

katkida bulunulmasi amac¢lanmastir.
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismada ikinci nesil kahve tiiketiminde {iniversite 6grencilerinin bes duyusuna hitap eden duyusal pazarlama
unsurlarinin (gérme, tatma, koklama, isitme, dokunma), davranigsal niyete etkisinde marka sadakatinin araci roliiniin
belirlenmesi amacglanmistir. Asik (2017), Di Martino vd. (2024), Kartal, Bucak ve Balc1 (2017) ile Kim (2017)
calismalarinda iiniversite 6grencilerinin siklikla ikinci nesil kahve tiiketiminde bulunduklarini ifade ettiginden dolay1
bu calismada veriler {iniversite 6grencilerinden elde edilmistir. Kahve, tarih boyunca kiiltiirel, ekonomik ve sosyal
anlamda biiyiik bir rol oynamistir (Smith, 2021). Son yillarda ikinci nesil kahve hareketi, kahve endiistrisinde énemli
bir doniisiime yol agmis ve bu doniisiim duyusal pazarlama stratejileri ile desteklenmistir. Ikinci nesil kahve, sadece
bir igecekten 6te bir deneyim sunarken; bu deneyim, duyusal pazarlama zenginlestirilmektedir. ikinci nesil kahve
hareketi, kahve tliketimini basit bir icecek aligkanligindan, zenginlestirilmis bir deneyim haline getirmistir (Jones,
2020). Duyusal pazarlama, bu baglamda, tiiketicilerin kahve deneyimlerini derinlestirebilmekte ve markaya olan
bagliliklarini giiclendiren énemli bir strateji olarak one ¢ikmaktadir. Gorsel, koku, tat, dokunma ve ses unsurlari,
titketicilerin kahve deneyimlerini derinlestirir ve markaya olan bagliliklarimi artirabilmektedir. Duyusal pazarlama
unsurlari, kahve endiistrisinde rekabet avantaji saglamak ve tiiketici memnuniyetini ve sadakatini artirmak igin
onemli bir aragtir (Lee, 2022). Bu durum, marka sadakatini olumlu yonde etkileyerek, sadakatin zamanla davranigsal

niyete doniismesine zemin hazirlamaktadir (Laroche, Habibi & Richard, 2013; Saglam & Jarrar, 2021).

Bu bilgilerden hareketle mevcut calismada tasarlanan ¢alismada 6ncelikle ikinci nesil kahve tiiketiminde duyusal
pazarlama unsurlarinin davranigsal niyete ve marka sadakatine olan etkisi ile marka sadakatinin davranigsal niyete
etkisinin belirlenmesi amag¢lanmistir. Duyusal pazarlama unsurlarinin davranigsal niyete etkisinde marka sadakatinin
araci roliiniin belirlenmesi de ¢alismanin diger bir amacidir. Dolayistyla bu ¢alismanin yapilan diger calismalardan
fark; ikinci nesil kahve tiiketimi ile farklilasmasinin yaninda hem duyusal pazarlama unsurlarinin davranigsal niyete
etkisini belirlemek hem de marka sadakatinin davranigsal niyet tizerindeki araci roliinii belirlemektir. Boylelikle hem
akademik caligmalar agisindan hem de tiiketici profilinin degerlendirilmesi agisindan bu ¢aligmanin 6nemli oldugu

ifade edilebilir.
Yontem
Arastirma Modeli ve Hipotezler
Duyusal pazarlama unsurlarinin davranigsal niyete etkisinde marka sadakatinin araci etkisini ortaya koymay1

amaglayan bu c¢alisma nicel arastirma desenlerinden biri olan ve sosyal bilimlerde siklikla kullanilan (Bekman, 2022)
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iliskisel tarama deseni ile tasarlanmistir. iliskisel tarama deseni en az iki degisken arasindaki iliskinin veya etkinin
belirlenebilmesi amaciyla arastirmacilar tarafindan kullanilmaktadir (Creswell, 2017; Fraenkel, Wallen & Hyun,
2012). Bu kapsamda gelistirilen ve Sekil 1°de de gosterilen arastirma modelinde duyusal pazarlama unsurlar

bagimsiz degisken, davranigsal niyet bagimli degisken, marka sadakati ise araci degisken olarak ele alinmaktadir.

Marka Sadakat

e
.-_,.’. -,

o T x""-\,,
H: . Ha ~H3
"l
Duyuzsl Pazarlama -
1 —— » Diawranigsal Mivet

Hj

Sekil 1. Arastirma Modeli
Aragtirma modelinde gosterilen ve bu calismada sinanan hipotezler sunlardir:
H1: Ikinci nesil kahve tiiketiminde duyusal pazarlama unsurlar1 davramssal niyeti anlamli diizeyde etkiler.
H2: Ikinci nesil kahve tiiketiminde duyusal pazarlama unsurlar1 marka sadakatini anlaml diizeyde etkiler.
H3: Ikinci nesil kahve tiiketiminde marka sadakati davranissal niyeti anlamli diizeyde etkiler.

H4: Ikinci nesil kahve tiikketiminde duyusal pazarlama unsurlarmin davranissal niyete etkisinde marka sadakatinin

araci roli vardir.
Evren ve Orneklem

Calisma evreni Tiirkiye’de bulunan bir devlet {iniversitesinde 2024-2025 egitim-6gretim yilinda 6grenim goren
ve ilgili {iniversitenin faaliyet raporundan edinilen bilgiye gore dgrencilerin tamami olan 21.476 bireyden (1932
lisansiistli, 19.544 lisans ve 0n lisans) olugmaktadir. Bu ¢aligmada, ikinci nesil kahve tiiketiminde bulunan bireylere
ulasmak amaglandigi igin evren olarak {iniversite 6grencileri se¢ilmistir. Bu tercihin temel nedeni ise literatiirde
tiniversite 0grencilerinin ikinci nesil kahve tiiketimine siklikla yoneldiklerinin vurgulanmasidir. (Asik, 2017; Di
Martino vd., 2024; Kartal, Bucak & Balc1, 2017; Kim, 2017). Veri toplama siirecinde basit yansiz ornekleme
yonteminden yararlanilmistir. Bu ¢aligmada basit yansiz 6rnekleme yontemi tercih edilmistir ¢iinkii bu yontem,
evrendeki her bireye esit secilme olasilig1 sunar. Bu durum, arastirmanin giivenirligini artirmaktadir (Biiylikoztiirk
vd., 2017; Can, 2018; Cing1, 1994). Bu asamada, %95 giiven diizeyi ve %5 hata pay1 ile minimum 384 kisilik
orneklem biytikliigiiniin yeterli olacag: belirlenmistir. Ancak 6rneklem giiclinii artirmak amaciyla daha fazla kisiye
ulasilmis ve 1189 katilimcidan veri toplanmistir. Eksik veya hatali doldurulan 123 anket ¢ikarilarak analizler 1066
gecerli anket {izerinden gerceklestirilmistir. Veri toplama siirecinde katilimcilar ile yliz yiize iletisim kurulmustur.

Orneklemin dagilimi Tablo 1°de yer almaktadir.
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Tablo 1. Orneklemin Dagilimi

Ozellikler n %
Cinsivet Kadin 707 66.3
sty Erkek 359 33.7
al . Birinci Ogretim 877 82.3
Ogretim Sekli ikinci Ogretim 189 17.7
1 414 38.8
2 454 42.6
Simf 3 109 10.2
4 89 8.3
b 0-5.000 608 57.0
, b 5.001-10.000 219 20.5
Ortalama Gelir (Ayhk) £ 10.001-20.000 155 14.5
b 20.001 ve istii 84 79

Veri Toplama Araclari

Bu calismada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Calismada kullanilan 6l¢ekler Duyusal Pazarlama
Olgegi (DPO), Davranigsal Niyet Olcegi (DNO), Marka Sadakati Olgegi (MSO)’dir. Bunun yaninda ¢alismada
Kisisel Bilgi Formu kullanilarak katilimcilara ait kisisel bilgiler (cinsiyet, 6gretim sekli, sinif ve ortalama gelir) elde

edilmisgtir.

Duyusal Pazarlama Olgegi (DPO), Babin ve Darden (1995) tarafindan gelistirilen ve Ertem (2022) tarafindan
Tiirk¢eye uyarlanan 6l¢ek, 15 maddeden ve 5 boyuttan olusmaktadir (Goriintis: 1-3; Koku: 4-6; Ses: 7-9; Tat: 10—
12; Dokunma: 13-15). Bu boyutlara iliskin ifadeler, 5’li Likert tipi (1 = Hi¢ Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle
Katiliyorum) 6lgek araciligiyla dl¢iilmiistiir. Ertem (2022) ¢alismasinda DPO’niin yap1 gegerligini Agimlayici Faktor
Analizi (AFA) ve Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ile kontrol ederken giivenirlik hesaplamalari i¢in Cronbach Alfa
degerlerini hesaplamistir. DPO niin gegerlik-giivenirlikleri bu calismada da kontrol edilmistir. Bu kapsamda DPO’ye
ait Cronbach Alfa degerlerinin Goriiniis Boyutu: .846; Koku Boyutu: .778; Ses: .797; Tat: .752; Dokunma: .773,
DPO Tamami: .908 seklinde oldugu belirlenmistir. Bu degerler DPO’den ulasilan verilerin yiiksek giivenirlikte
oldugu géstermektedir. DPO yap1 gegerligi igin yapilan DFA sonuglari ise Tablo 2 ve Sekil 2°de sunulmustur.

Davranigsal Niyet Olgegi (DNO), Ryu, Han ve Jang (2010) tarafindan gelistirilen ve Ertem (2022) tarafindan
Tiirkgeye uyarlanan &lgek, 6 maddeden ve tek boyuttan olusmaktadir. lgili ifadeler, 5°li Likert tipi (1 = Hig
Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum) dlgek araciligtyla 6lgiilmiistiir. Ertem (2022) calismasinda DNO’niin yap1
gecerligini AFA ve DFA ile kontrol ederken giivenirlik hesaplamalar1 i¢in Cronbach Alfa degerlerini hesaplamistir.
DNO’niin gegerlik-giivenirlikleri bu calismada da kontrol edilmistir. Bu kapsamda DNO’ye ait Cronbach Alfa
degerinin DNO Tamami: .861 seklinde oldugu bulgulanmustir. Bu deger DNO’den ulasilan verilerin yiiksek
giivenirlikte oldugu gostermektedir. DNO yap1 gecerligi i¢in yapilan DFA sonuglar1 ise Tablo 2 ve Sekil 2°de

sunulmustur.

Marka Sadakati Olgegi (MSO), Karayel-Bilbil ve Orha-Hazar (2024) tarafindan gelistirilen dlgek, 4 maddeden ve
tek boyuttan olusmaktadir. Olgekte yer alan ifadeler, 5°1i Likert tipi (I = Hi¢ Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle
Katiliyorum) lgek aracihigiyla degerlendirilmistir. Karayel-Bilbil ve Orha-Hazar (2024) c¢alismasinda MSO’niin
yap1 gecerligini AFA ile kontrol ederken giivenirlik hesaplamalari i¢cin Cronbach Alfa degerlerini hesaplamistir.
MSO’niin gecerlik-giivenirlik kontrolleri bu galismada da kontrol edilmistir. Bu kapsamda MSQO’ye ait Cronbach
Alfa degerinin MSO Tamamu: .832 seklinde oldugu bulgulanmistir. Bu deger MSO’den ulasilan verilerin yiiksek
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giivenirlikte oldugu gostermektedir. MSO’niin yap1 gegerligi igin yapilan DFA sonuglari ise Tablo 2 ve Sekil 2°de

sunulmustur.

69
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Sekil 2. DFA Sonuglari (Diyagramlar)

Sekil 2°de goriildiigii gibi veri toplama araglarinin yapi gecerligi DFA ile sinanmistir. Bu agamada elde edilen
uyum indekslerinin daha iyi hale getirilebilmesi amaciyla DNO’ye ait 4 ve 5. maddeler ile MSQO’ye ait 3 ve 4.
maddeler arasinda uyumlastirma (modifikasyon) uygulanmistir. Bunun yaninda DNO’ye ait 6. madde diisiik faktor
yiikli nedeniyle analizden ¢ikartilmistir. Nihai asamada DFA sonucunda Sekil 2’deki diyagramlar ile Tablo 2’deki
uyum indeks degerlerine ulagilmistir. Tablo 2’deki temel degerler belirlenirken Harrington (2009), Hu ve Bentler
(1999), Meydan ve Sesen (2015), Naktiyok ve Yildirim (2018), Rigdon (1996) ile Tabachnick ve Fidell (2013)

tarafindan belirtilen referans degerler temel alinmustir.

Tablo 2. DPO, DNO ile MSO’ye ait DFA Sonuglar

Uyum Temel Degerler Sonuglar Degerlendirme
indeksleri iyi Kabul DPO DNO MSO DPO DNO MSO
CMIN/DF 0<y*/sd<3 3<y?/sd<5 4.572 1.606 4315 Kabul iyi Kabul

RMSEA  0<RMSEA<.05 .05<RMSEA<.08 058 024 056 Kabul iyi Kabul

GFI 90<GFI<1 .80<GFI<.90 955 998 992 iyi iyi iyi

AGFI 90<GFI<1 .80<GFI<.90 933 991 980 iyi iyi iyi
CFI 95<CFI<1 90<CFI<.94 961 999 992 iyi iyi iyi

RMR 0<RMR<.05 0.05<SRMR<.10 050 013 055 iyi iyi Kabul
NFI 95<TLI<I 90<TLI<.94 950 997 989 Iyi Iyi Iyi
TLI 95<TLI<I 90<TLI<.94 948 997 988 Iyi Iyi Iyi
IFI 95<TLI<I 90<TLI<.94 961 .999 992 Iyi Iyi Iyi
DF 80 4 4

CMIN 365.788 6.425 17.262

Tablo 2°de yer veri toplama araglarina ait uyum indeks degerleri ile temel referans degerler karsilastirildiginda
DPO, DNO ve MSO’ye ait uyum indekslerinin genel olarak “Iyi” oldugu goriilmektedir. Bu bulgu veri toplama

araglarinin yap1 gecerliginin bu ¢alisma odaginda da saglandigim ortaya koymaktadir. Bunun yaninda veri toplama
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araclar1 olan DPO, DNO ve MSO’niin derecelendirilmesinde referans alina temel aralik degerler su sekildedir: 1-

1.80=Cok diisiik; 1.81-2.60=Diisiik; 2.61-3.40=0rta; 3.41-4.20=Yiksek; 4.21-5.00=Cok Yiiksek.

Kigisel Bilgi Formu (KBF), arasgtirmaci tarafindan hazirlanmig ve formun kapsam gecerliligini saglamak
amaciyla, doktor unvanina sahip iki alan uzmaninin goriisiine sunulmustur. KBF, katilimcilarin cinsiyet, 6gretim

sekli, sinif ve ortalama gelir gibi dort temel demografik 6zelligini belirlemeyi amaglamaktadir.
Veri Analizi

Veri analiz siirecinde oncelikle verilerin normal dagilim varsayimlarini karsilama durumlari incelenmistir. Bu
asamada verilerin dagilimi1 ortalama, standart sapma, dagilim grafikleri ile carpiklik ve basiklik degerleri kapsaminda

incelenmigtir (Tablo 3).

Tablo 3. Normallik Varsayimina Iliskin Veriler

Olcek Boyut Carpikhk Basikhik X ss
Goriiniis Boyutu 767 232 3.64 99
Koku Boyutu -.576 -.078 3.53 97
DPO Ses Boyutu -463 -.022 3.43 95
Tat Boyutu -447 171 3.48 .88
Dokunma Boyutu -.573 195 3.60 .90
Toplam (DPO) -713 774 3.54 .74
DNO Toplam (DNO) -293 -.256 3.36 .90
MSO Toplam (MSO) -.452 -.335 3.39 1.00

Tablo 3’te ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin £1 aralifinda yer aldig1 belirlenmistir. Tabachnick ve Fidell
(2013) carpiklik, basikligin £1 araliginda olmasinin dagilimin normallik kosullarini sagladigini belirtmesinden dolay1
verilerin normal dagildigina karar verilmis ve analiz siirecinde parametrik istatistik tekniklerden yararlanilmasi
uygun goriilmiistiir. Bu nedenle analiz siirecinde degiskenler arasindaki iliskinin tespit edilebilmesi amaciyla Pearson
Korelasyon kat sayisi hesaplanirken, degiskenler arasindaki etki diizeyinin belirlenmesinde Yapisal Esitlik Modeli
(Yol Analizi)’nden yararlanilmistir. YEM analizi dncesinde ¢oklu dogrusalligin varligi (VIF ve tolerans indeksleri)
denetlenmis ve VIF<10 ve tolerans degeri>.10 oldugu tespit edilmistir. Bu verilerden hareketle ¢oklu dogrusal
baglant1 sorunu olmadigina karar verilmis ve YEM analizine gecilmistir. Degiskenler arasindaki iligkinin tespit
edilebilmesi amaciyla kullanilan korelasyon katsayisi ise +1 arasinda bir deger alirken, degerlendirilmesi

0/+.30=Diisiik, +.30/+.70=Orta ve +.70/+1.00=Yiiksek seklindedir (Biiyiikdztiirk, 2012).

Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi Kafkas Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimleri Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu 26.09.2024 tarihi ve 61/39 sayi/karar numarasi

ile alimmustir.
Bulgular
Tammlayic istatistiklere iligkin Bulgular

Universite 6grencilerinin ikinci nesil kahve tiiketimlerine iliskin duyusal pazarlama unsurlarina, davranigsal
niyetlerine ve marka sadakatlerine iliskin ile elde edilen verilere ait ortalamalar, standart sapma ve karsilik geldikleri

degerler Tablo 4’te sunulmustur.
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Tablo 4. DPO, DNO ve MSO Diizeyleri

Olgek Boyut n X ss Diizey
Goriiniis Boyutu 1066 3.64 .99 Yiiksek
Koku Boyutu 1066 3.53 .97 Yiiksek
DPO Ses Boyutu 1066 3.43 .95 Yiiksek
Tat Boyutu 1066 3.48 .88 Yiiksek
Dokunma Boyutu 1066 3.60 .90 Yiiksek
Toplam (DPO) 1066 3.54 .74 Yiiksek
DNO Toplam (DNO) 1066 3.36 .90 Orta
MSO Toplam (MSO) 1066 3.39 1.00 Orta

Not: DPO: Duyusal Pazarlama Olgegi, DNO: Davranigsal Niyet Olgegi, MSO: Marka Sadakati Olgegi

Tablo 4’te DPO alt boyutlarmin tamami [( Goriiniis Boyutu=3.64/ss.99); ( Koku Boyutu=3.53/ss.97); ( Ses
Boyutu=3.43/ss.95); ( Tat Boyutu=3.48/ss.88); ( Dokunma Boyutu=3.60/ss.90)] ile DPO’niin tamamina (
=3.54/ss.74) ait ortalamalarin “Yiiksek Diizey” oldugu goriilmiistiir. Bunun yaninda DNO ile MSO’den elde edilen
ortalamalarin [( DNO=3.36/s5.90); ( MSO=3.39/ss1.00)] “Orta Diizey” oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular
iiniversite 0grencilerinin ikinci nesil kahve tiikketimlerinde duyusal unsurlar1 yiiksek diizeyde, marka sadakatini ise
orta diizeyde degerlendirdigini ortaya koymaktadir. Ek olarak tablodaki verilerden {iniversite 6grencilerinin ikinci

nesil kahve tiiketimlerinde davranigsal niyet diizeylerinin orta diizey oldugu da ifade edilebilir.
Duyusal Pazarlama Unsurlarimin Davramssal Niyete Etkisine iliskin Bulgular

Ikinci nesil kahve tiiketiminde duyusal pazarlama unsurlarmin davramgsal niyete etkisinin test edilebilmesi

amaciyla YEM analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 6 ile Sekil 3’te sunulmustur.
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Sekil 3. Yol Analizi (DNO<---DPO)

Tablo 6. YEM Analizi Sonucu (Uyum Indeksleri)

Yapisal iliski Durumu Standardize Estimate(B) S.E. C.R. p

DNO<---DPO .786 .046 11.265 ko
y*/sd =4.001, RMSEA=.053, GFI=.942, AGFI=.925, CFI=.953, RMR=.055, NFI=.938, TLI=.945, IFI=.953, ***p<,001

Not: DPO: Duyusal Pazarlama Olgegi, DNO: Davranissal Niyet Olgegi

Tablo 6’da 6ncelikle modele ait uyum indeksleri incelenmis ve uyum indekslerinin referans araliklarda oldugunun

anlasilmasindan dolay1 analize devam edilmistir. Tablo 6’da goriildiigii gibi duyusal pazarlama unsurlarmin
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davranigsal niyet lizerinde pozitif, anlaml bir etkisi oldugu bulgulanmistir (=.786, p<.001). Bu bulgu ikinci nesil
kahve tiikketiminde duyusal pazarlama unsurlarinda yasanacak 10 birimlik bir artisin davramigsal niyet {izerinde
7.86’1ik bir artis yaratacagim gostermektedir. Bu bulgudan hareketle, “H1: Ikinci nesil kahve tiiketiminde duyusal

pazarlama unsurlar1 davranigsal niyeti anlamli diizeyde etkiler.” seklinde belirtilen Hipotez 1 kabul edilmistir.
Duyusal Pazarlama Unsurlarinin Marka Sadakatine Etkisine iliskin Bulgular

Ikinci nesil kahve tiiketiminde duyusal pazarlama unsurlarmin marka sadakatine etkisinin test edilebilmesi

amaciyla YEM analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 7 ile Sekil 4’te sunulmustur.

2
DP1 P
e2 > DP2 7: G
DP3
2
DP4 7
76
DP5 . K )\
ed4 = DPG o
3 82
g,
(epefoer x 1 afso}€2)
DP8’ S 64 A
-E' 70 ! WSO:@
(e7){DP9 DUY Ms [ n
&0 o IS0
e
/ 7 ?0. MS04
1)p-DP 11 T o
1 P1
ed1
19DP 13y 76
@JPM'M D
7
13=DP15
Sekil 4. Yol Analizi (MSO<---DPO)
Tablo 7. YEM Analizi Sonucu (Uyum Indeksleri)
Yapisal iliski Durumu Standardize Estimate(f3) S.E. C.R. )/
MSO<---DPO .696 048 9.252 o

y*/sd =3.435, RMSEA=.048, GFI=.953, AGFI=.938, CFI=.962, RMR=.051, NFI=.947, TLI=.955, IFI=.962, ***p<,001
Not: DPO: Duyusal Pazarlama Olgegi, MSO: Marka Sadakati Olgegi

Tablo 7°de 6ncelikle modele ait uyum indeksleri incelenmis ve uyum indekslerinin referans araliklarda oldugunun
anlasilmasindan dolayi analize devam edilmistir. Tablo 7’de goriildiigii gibi duyusal pazarlama unsurlarinin marka
sadakati lizerinde pozitif, anlaml bir etkisi oldugu bulgulanmistir (8=.696, p<.001). Bu bulgu ikinci nesil kahve
tilketiminde duyusal pazarlama unsurlarinda yasanacak 10 birimlik bir artisin marka sadakati {izerinde 6.96’lik bir
artis yaratacagini gostermektedir. Bu bulgudan hareketle, “H2: Ikinci nesil kahve tiiketiminde duyusal pazarlama

unsurlar1 marka sadakatini anlamli diizeyde etkiler.” seklinde belirtilen Hipotez 2 kabul edilmistir.
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Marka Sadakatinin Davramsal Niyete Etkisine iliskin Bulgular

Ikinci nesil kahve tiiketiminde marka sadakatinin davranigsal niyete etkisinin test edilebilmesi amaciyla YEM

analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 8 ile Sekil 5’te sunulmustur.

Sekil 5. Yol Analizi (MSO<---DPO)

Tablo 8. YEM Analizi Sonucu (Uyum Indeksleri)

Yapisal iliski Durumu Standardize Estimate(f3) S.E. C.R. D

DNO<---MSO 812 .034 23.609 ek
y*/sd =4.811, RMSEA=.078, GFI=.960, AGFI=.934, CFI=.963, RMR=.057, NFI=.958, TLI=.951, IFI=.963, ***p<,001

Not: DNO: Davranissal Niyet Olcegi, MSO: Marka Sadakati Olgegi

Tablo 8’de oncelikle modele ait uyum indeksleri incelenmis ve uyum indekslerinin referans araliklarda oldugunun
anlasilmasindan dolay1 analize devam edilmistir. Tablo 8’de goriildiigii gibi marka sadakatinin davranigsal niyet
tizerinde pozitif, anlamli bir etkisi oldugu bulgulanmistir (3=.812, p<.001). Bu bulgu ikinci nesil kahve tiiketiminde
marka sadakatinde yasanacak 10 birimlik bir artisin davranigsal niyet {izerinde 68.12°lik bir artis yaratacagini
gostermektedir. Bu bulgudan hareketle, “H3: Ikinci nesil kahve tiiketiminde marka sadakati davranissal niyeti anlamli

diizeyde etkiler.” seklinde belirtilen Hipotez 3 kabul edilmistir.

Duyusal Pazarlama Unsurlarinin Davramssal Niyete Etkisinde Marka Sadakatinin Araci Roliine iliskin

Bulgular

Ikinci nesil kahve tiiketiminde duyusal pazarlama unsurlarmin davranissal niyete etkisinde marka sadakatinin
araci etkisinin test edilebilmesi amaciyla YEM analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 9 ile Sekil 6°da

sunulmustur.
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Tablo 9. YEM Analizi Sonucu (Uyum Indeksleri)

Yapisal fliski Durumu Standardize Estimate(f3) S.E. C.R. D
DNO<---DPO 434 .028 5.529 wk
DNO<--MSO 515 040 12.162 ok
MSO <---DPO .697 175 9.767 il

y/sd =3.621, RMSEA=.050, GF1=.936, AGF1=.921, CFI=.951, RMR=.052, NFI=.933, TLI=.944, IF1=.951, ***p<,001

Not: DPO: Duyusal Pazarlama Olgegi, DNO: Davranissal Niyet Olcegi, MSO: Marka Sadakati Olgegi

Ikinci nesil kahve tiiketiminde duyusal pazarlama unsurlarmin davranissal niyete etkisinde marka sadakatinin
araci roliiniin belirlenebilmesi amaciyla ilk olarak duyusal pazarlama unsurlarinin davranigsal niyete etkisi (marka
sadakati dikkate alinmadan) incelenmis ve Tablo 6’da gosterildigi gibi duyusal pazarlama unsurlarinin davranigsal
niyet lizerinde pozitif, anlamh bir etkisi oldugu bulgulanmistir (8=.786, p<.001). Ardindan Sekil 6 ve Tablo 9’da
gorilildiigli gibi bu iki degisken (duyusal pazarlama ve davranigsal niyet) arasinda marka sadakatinin araci rol
iistlendigi yeni bir model kurulmus ve duyusal pazarlama unsurlarinin davranigsal niyet iizerinde %95°lik bir 6nem
seviyesinde pozitif/anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (=.434, p<.001). Arac1 degiskenin modelde yer
almasiyla ikinci nesil kahve tiiketiminde duyusal pazarlama unsurlarinin davranigsal niyete etkisinin azaldigi
goriildiigiinden dolay1 marka sadakatinin duyusal pazarlama unsurlarinin davranigsal niyete etkisinde kismi araci rolii
oldugu ifade edilebilir. Bu bulgudan hareketle, “H4: Ikinci nesil kahve tiiketiminde duyusal pazarlama unsurlarinin

davranigsal niyete etkisinde marka sadakatinin araci roli vardir.” seklinde belirtilen Hipotez 4 kabul edilmistir.

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Bu c¢alismada ikinci nesil kahve tiiketiminde duyusal pazarlama unsurlarinin davranigsal niyete ve marka

sadakatine etkisinin; marka sadakatinin davranigsal niyete etkisinin ve duyusal pazarlama unsurlarinin davranissal
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niyete etkisinde marka sadakatinin araci roliiniin belirlenmesi amaglanmustir. iliskisel tarama deseni ile tasarlanan
calismada 1066 tiniversite 6grencisinden elde edilen verilere dncelikle gecerlik-gilivenirlik analizleri uygulanmis ve
verilerin parametrik test varsayimlarini karsilama durumlari incelenmistir. Yapilan kontrollerde verilerin normallik
kosullarini sagladigi anlagilmis ve veri analizinde parametrik istatistik tekniklerin kullanilmasina karar verilmistir.
Bu nedenle degiskenler arasindaki iliskinin tespitinde Pearson Korelasyon kat sayis1 ve degiskenler arasindaki etki

diizeyinin belirlenmesinde YEM-Yol Analizi kullanilmistir.

Calismada oncelikle iiniversite 6grencilerinin veri toplama araglarina verdikleri yanitlarin ortalamalari incelenmis
ve iiniversite dgrencilerin DPO alt boyutlarindan ve biitiiniinden elde ettikleri puan ortalamalarinin “Yiiksek Diizey”;
DNO ve MSO puan ortalamalarinin “Orta Diizey” oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu sonuglardan hareketle; iiniversite
Ogrencilerinin ikinci nesil kahve tiiketimlerinde duyusal unsurlarinin yiiksek diizeyde, marka sadakatleri ile
davranigsal niyetlerinin orta diizeyde oldugu ifade edilebilir. Bu sonug, {iniversite 6grencilerinin ikinci nesil kahve
tiikketimlerinde markadan daha ¢ok duyusal unsurlara gore karar verdiklerini gosterebilir. Universite dgrencilerinin
ikinci nesil kahve tiiketimlerinde sahip olduklari duyusal pazarlama unsurlari, marka sadakatleri ile davranigsal
niyetleri arasindaki iligkinin belirlenebilmesi amaciyla yapilan iligski analizinde; duyusal pazarlama unsurlar ile
marka sadakati ve davranigsal niyet arasinda orta, pozitif, anlamli iligkiler oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca
ek olarak; {iniversite 6grencilerinin ikinci nesil kahve tiiketimlerindeki marka sadakatleri ile davranigsal niyetleri
arasinda yiiksek, pozitif, anlamli iligki oldugu goriilmiistiir. Bu sonugtan hareketle; tiniversite 6grencilerinin ikinci
nesil kahve tiiketimlerindeki duyusal unsurlarinda yasanan pozitif yonlii bir hareketin marka sadakatleri ile
davranigsal niyetlerinde pozitif yonlii bir harekete sebep olabilir. Bunun yaninda iiniversite 6grencilerinin ikinci nesil
kahve tiiketimlerine yonelik marka sadakat diizeylerindeki bir artisin davranigsal niyetlerinde de bir artisa sebep
oldugu belirtilebilir. Yapilan c¢aligmalar incelendiginde; Toribio-Tamayo vd. (2024) c¢aligmasinda kahve
diikkanlarinda duyusal pazarlama ile satin alma davranigi arasinda bir iligski oldugu sonucuna varmistir. Alhosseiny
ve Nabih (2024) ise ¢aligmasinda miisteri memnuniyeti, duyusal pazarlama ve satin alma karar1 arasinda pozitif bir
iligki oldugu sonucuna ulagmistir. Jayathunga, Tham ve Khatibi (2024) ¢alismasinda marka imajinin sosyal medya
pazarlama iletisiminin 6zellikleri (sosyal medya reklamciligi ve elektronik agizdan agiza iletisim) ile miisteri
davranigsal niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulagsmistir. Satti, Babar ve Parveen (2023) ¢calismasinda
miisteri memnuniyetinin duyusal pazarlama ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi kismen ve 6nemli dlgiide aracilik
ettigi sonucuna ulagmisgtir. Elibol (2021) yapmis oldugu ¢aligmada duyusal pazarlama uygulamalari ile miisteri
sadakati arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagsmistir. Son olarak Hussain (2018) ¢alismasinda
duyusal pazarlama unsurlarinin marka imaj1 ve marka sadakati ile pozitif bir iligkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Bu

sonuglarin ¢aligma sonuglarini destekler nitelikte oldugu ifade edilebilir.

Arastirma hipotezlerinin sinanmasi i¢in yapilan analizlerde tiim hipotezler kabul edilmistir. Bu kapsamda; “H1:
Ikinci nesil kahve tiiketiminde duyusal pazarlama unsurlari davranissal niyeti anlamh diizeyde etkiler.” seklinde
belirtilen hipotezin test edilebilmesi amaciyla yapilan analizlerde duyusal pazarlama unsurlarmin davranigsal niyet
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmis ve ilgili hipotez kabul edilmistir. Bu sonugtan
hareketle {iniversite 6grencilerinin ikinci nesil kahve tiiketimlerinde sahip olduklar1 duyusal pazarlama unsurlarinin
davranigsal niyetleri iizerinde oldukca etkili oldugu ifade edilebilir. H2: Ikinci nesil kahve tiiketiminde duyusal
pazarlama unsurlart marka sadakatini anlamli diizeyde etkiler.” seklinde belirtilen hipotezin test edilebilmesi

amaciyla yapilan analizlerde duyusal pazarlama unsurlarinin marka sadakati tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
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sahip oldugu sonucuna ulagilmis ve ilgili hipotez kabul edilmistir. Dolayisiyla tiniversite 6grencilerinin ikinci nesil
kahve tiiketimlerinde sahip olduklar1 duyusal pazarlama unsurlarmin marka sadakatleri iizerinde etkili oldugu
sonucuna ulasilmustir. “H3: Ikinci nesil kahve tiiketiminde marka sadakati davranigsal niyeti anlamli diizeyde
etkiler.” seklinde belirtilen hipotezin test edilebilmesi amaciyla yapilan analizlerde marka sadakatinin davranigsal
niyet iizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmis ve ilgili hipotez kabul edilmistir. Bu
sonu¢ tiniversite dgrencilerinin ikinci nesil kahve tiikketimlerinde sahip olduklart marka sadakatlerinin davranigsal
niyetleri iizerinde oldukga etkili oldugunu gostermektedir. “H4: Ikinci nesil kahve tiiketiminde duyusal pazarlama
unsurlarinin davranigsal niyete etkisinde marka sadakatinin araci rolii vardir.” seklinde belirtilen hipotezin test
edilebilmesi amaciyla yapilan analizlerde duyusal pazarlama unsurlarinin davranigsal niyete etkisinde marka
sadakatinin kismi araci rolii oldugu sonucuna ulasilmustir. Universite 6grencilerinin ikinci nesil kahve tiiketimlerinde
sahip olduklar1 duyusal pazarlama unsurlari ile davranissal niyetleri arasindaki iliskide marka sadakatinin araci
etkisinin bulunmasi, kahve tiiketiminde duyusal pazarlama unsurlarimin sahip oldugu etkinin marka sadakati

yaratilarak ve giiclendirilerek arttirilabilecegi ifade edilebilir.

Ulasilan sonuglara ek olarak bu calisma, duyusal pazarlama, marka sadakati ve davranigsal niyet degiskenlerini
ikinci nesil kahve tiiketimi baglaminda birlikte ele alarak bu {i¢ kavram arasindaki iliskileri biitlinciil bir yaklasimla
incelemesi agisindan literatiire 6zgiin bir katki sunmaktadir. Arastirma bulgulari, 6zellikle duyusal pazarlama
unsurlarinin yalmzca dogrudan degil, ayn1 zamanda marka sadakati araciligiyla dolayli olarak da davranigsal niyeti
etkiledigini gostermektedir. Bu sonug, tiiketici davraniglar kurami baglaminda duyusal pazarlamanin yalnizca bir
pazarlama taktigi degil, ayn1 zamanda tiiketici karar siire¢lerinde merkezi bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.
Ayrica, marka sadakatinin bu siirecte araci bir degigsken olarak ele alinmasi, mevcut teorik modellerin kapsaminin
genisletilmesine ve yeni model Onerilerinin gelistirilmesine imkan tanimaktadir. Bu baglamda caligsma, duyusal
pazarlama kuraminin davranigsal niyet ve sadakat gibi psikolojik degiskenlerle olan iliskisini agiklayici bir gerceveye
oturtarak, alanyazina teorik bir derinlik kazandirmaktadir. Bunun yaninda aragtirma sonuglari, kahve markalarina
titketici sadakatini ve satin alma niyetini artirmak i¢in duyusal pazarlama stratejilerine yatirim yapmanin énemini
gostermektedir. Markalar, gorsel, isitsel, kokusal gibi duyusal unsurlar1 etkin kullanarak tiiketicilerin marka ile
duygusal bag kurmasini saglayabilir. Ayrica, marka sadakatinin gii¢lendirilmesi, davranigsal niyet lizerindeki olumlu
etkisi nedeniyle, miisteri iliskileri yonetimi ve pazarlama iletisimi stratejilerinde Onceliklendirilmelidir. Boylece

markalar, rekabet avantaji elde ederek siirdiiriilebilir miisteri baglilig1 yaratabilirler.

Yapilan ¢aligsmalar incelendiginde; HanRahman, Chik ve Jaafar (2024) ¢alismasinda hem duyusal pazarlamanin
hem de algilanan faydalarin {iniversite 6grencilerinin ¢evrimigi yemek siparisi kullanim niyetini etkiledigi sonucuna
ulagsmistir. Gao ve Shen (2024) caligmasinda duyusal marka deneyiminin dogrudan ve dolayli olarak marka
sadakatini etkiledigi sonucuna ulagmistir. Dag (2023) calismasinda marka deneyiminin davranigsal niyet {izerinde
etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Yang (2023) calismasinda duyusal pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyeti iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Cankiil ve Abis (2023) yapmis oldugu
calismada {iglincli nesil kahve tiikketiminde tiiketicilerin algiladig1 hedonik, faydaci ve memnuniyetleri davranigsal
niyeti olumlu etkiledigi sonucuna varmistir. Kazem ve Ahmed (2022) ¢alismasinda pazarlama bilgisini aracilik
etmede pozitif bir rol oynadigi goriilen duyusal pazarlamanin miisteri sadakatini artirmada 6nemli bir etkisinin
oldugu sonucuna varmustir. Shahid vd. (2022) c¢alismada hem duyusal pazarlama hem de marka deneyimleri,

duygusal baglanmayla beraber gelen marka sadakatini pozitif etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Randhir vd. (2016)

2912



Korucuk, N. JOTAGS, 2025, 13(3)

yapmis olduklar ¢aligmada ise farkli duyularin 6zellikle KFC tiiketicileri igin tiiketici satin alma davranisi iizerinde
bir etkisi oldugunu sonucuna ulagmistir. Tosun ve Elmasoglu (2015) calismasinda duyusal markalamanin marka
sadakati iizerinde pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Goriildiigii gibi bu calismada elde edilen

sonuglarin alanyazindaki diger ¢alismalarin sonuglari tarafindan desteklendigi ifade edilebilir.

Calisma sonucunda pazarlama alaninda ¢aligma ytiriitenlere, sektor temsilcilerine ve alana katki sunacak amaciyla
birtakim &neriler gelistirilmistir. Tkinci nesil kahvecilik alaninda faaliyet gdsteren markalarin, tiiketicilerde marka
sadakati olusturmak ve davranmigsal niyeti olumlu yonde desteklemek amaciyla tanitim, reklam ve tutundurma
faaliyetlerine odaklanmalar1 Onerilebilir. Duyusal pazarlama unsurlarmin marka sadakati ve davranigsal niyet
iizerinde pozitif, anlamli bir etkiye sahip olmasindan dolay: ikinci nesil kahvecilik alaninda faaliyet gosteren
markalarin iiriinlerinde olumlu algi yaratacak duyusal unsurlara (renk, koku vb.) yonelik girisimlerde/calismalarda
bulunulabilir. Marka sadakatinin davranissal niyet {izerinde pozitif, anlaml bir etkiye sahip olmasi ve duyusal
pazarlama unsurlarinin davranigsal niyete etkisinde marka sadakatinin kismi araci rolii olmasindan dolayi ikinci nesil
kahvecilik alaninda faaliyet gosteren markalarin tiiketicilerde marka sadakati olusturmaya iliskin ¢alismalarda
(promosyon, kampanya, kigisellestirilmis hizmet uygulama, marka Gykiisli yaratma, indirimler, sosyal medya-
cevrimici platformlarda etkinlik diizenleme vb.) bulunmasi Onerilebilir. Bu ¢alismanin evren-6rneklemini tek bir
tiniversitenin farkli birimlerindeki 6grenciler olusturmaktadir. Farkli {iniversiteleri de icine alan daha genis evren-
orneklemlere sahip arastirmalar yapilabilir. Ikinci nesil kahvecilige yonelik bu calismada ele alinan duyusal
pazarlama unsurlari, davranigsal niyet ve marka sadakati degiskenlerinin yani sira; algilanan hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti, deneyimsel deger, marka imaji ve dijital pazarlama stratejileri gibi farkli degiskenler iizerine
kurgulanmis ¢alismalar da gelecekte gergeklestirilebilir. Ikinci nesil kahvecilik alaninda faaliyet gdsteren markalara
odaklanan ¢alismalar yapilabilir. ikinci nesil kahvecilik alaninda faaliyet gdsteren farkli markalara yonelik duyusal
pazarlama unsurlari, davranissal niyet ve marka sadakati ekseninde karsilastirilmali caligmalar yapilabilir. Bu galigma
nicel desenler ile tasarlanmis ve arastirma hipotezlerini sinamaya odaklanmaistir. Nitel veya karma desenler ile benzer

caligmalar yiiriitiilerek daha detayli sonuglara ulagilmasi 6nerilebilir.
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The Mediating Role of Brand Loyalty in the Effect of Sensory Marketing Elements on Behavioral Intentions

in Second-Generation Coffee Consumption
Nazan KORUCUK
Kafkas University, Sartkamis Tourism Faculty, Kars/Tiirkiye
Extended Summary

Coffee has had social and economic importance in many cultures throughout history. Coffee consumption has
become a social and cultural structure throughout history, and this has led to various evolutions in coffee culture.
Today, especially second-generation coffee consumption has gained value not only as a beverage but also as an
experience (Yiiksel, Goral, Kement & Gtiner, 2022). Second-generation coffee stands out with the use of higher
quality coffee beans, various brewing methods and aesthetic presentations. Second-generation coffee has deeply
influenced consumers' expectations and habits and reshaped brands' competitive strategies (Cekic, 2022). Second-
generation coffee culture has emerged with an approach that particularly emphasizes the cafe experience, coffee
variety and quality. In this context, the role of sensory marketing elements has become increasingly important
(Krishna, 2012). Sensory marketing is a strategy that aims to improve the brand experience by appealing to
consumers' senses (Morrison, Hine & McGrath, 2011). Second generation coffee brands can create brand loyalty by
enriching the customer experience by applying sensory marketing strategies and skillfully using sensory elements
such as taste, smell, appearance and sound. Brand loyalty is the continuous sense of attachment that consumers
develop towards a certain brand and the tendency to prefer this brand again (Oliver, 1999). Sensory elements can
increase brand loyalty by strengthening consumer satisfaction and brand perception, which can indirectly affect the
consumer's behavioral intention. Sensory marketing elements play an important role in the consumer's interaction
with the brand, and taste, smell, touch and visual elements can directly affect the consumer's brand perception and
satisfaction (Agapito, Pinto & Mendes, 2012). The effect of these elements can be said to be directly related to brand
loyalty, and thus consumers' loyalty to the brand can increase when they have a positive sensory experience (Igbal,
2016). In this context, understanding the effects of sensory marketing elements on behavioral intention through brand

loyalty in second generation coffee consumption will fill an important gap in both academic and practical terms.

The aim of the study was to determine the mediating role of brand loyalty in the effect of sensory marketing
elements (seeing, tasting, smelling, hearing, touching) that appeal to the five senses of university students in second-
generation coffee consumption on behavioral intention. Since Asik (2017), Di Martino et al. (2024), Kartal, Bucak
and Balc1 (2017) and Kim (2017) stated in their studies that university students frequently consume second-
generation coffee, the data in this study was obtained from university students. Coffee has played a major role in
cultural, economic and social terms throughout history (Smith, 2021). In recent years, the second-generation coffee
movement has led to a significant transformation in the coffee industry, and this transformation has been supported
by sensory marketing strategies. While second-generation coffee offers an experience beyond just a beverage; this
experience is enriched with sensory marketing elements. The second-generation coffee movement has transformed
coffee consumption from a simple beverage habit to an enriched experience (Jones, 2020). In this context, sensory
marketing stands out as an important strategy that deepens consumers' coffee experiences and strengthens their
loyalty to the brand. Visual, smell, taste, touch and sound elements deepen consumers' coffee experiences and can
increase their loyalty to the brand. Sensory marketing elements are an important tool for providing a competitive
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advantage in the coffee industry and increasing consumer satisfaction and loyalty (Lee, 2022). As a result of this
situation, it can lead to positive effects on consumers' brand loyalty (Laroche, Habibi, & Richard, 2013). Brand
loyalty can ultimately turn into behavioral intention (Saglam, & Jarrar, 2021). In this study designed on this axis, it
was primarily aimed to determine the effect of sensory marketing elements on behavioral intention and brand loyalty
in second generation coffee consumption and the effect of brand loyalty on behavioral intention. Another aim of the
study is to determine the mediating role of brand loyalty in the effect of sensory marketing elements on behavioral
intention. Therefore, the difference of this study from other studies; In addition to its differentiation with second
generation coffee consumption, it also aims to determine the effect of sensory marketing elements on behavioral
intention and to determine the mediating role of brand loyalty on behavioral intention. Thus, it can be stated that this

study is important both in terms of academic studies and in terms of evaluating the consumer profile.

This study was designed with the relational survey design, which is one of the quantitative research designs and
is frequently used in social sciences. The study population consists of 21,476 individuals, all students studying in a
state university in Turkey in the 2024-2025 academic year. The sample consists of 1066 students selected randomly.
The Sensory Marketing Scale developed by Babin and Darden (1995) and adapted to Turkish by Ertem (2022), the
Behavioral Intention Scale developed by Ryu, Han, and Jang, (2010) and adapted to Turkish by Ertem (2022), the
Brand Loyalty Scale developed by Karayel-Bilbil and Orha-Hazar (2024), and the Personal Information Form
developed by the researcher were used as data collection tools. Although the validity and reliability of the data
collection tools have been tested before, internal consistency coefficients were calculated and confirmatory factor
analyses were performed to check validity and reliability. Since the data met the assumptions of normal distribution
in the data analysis, it was deemed appropriate to use parametric statistical techniques. As a result of the analysis, it
was found that there were moderate, positive, significant relationships between the sensory marketing elements of
university students in their second generation coffee consumption and their brand loyalty and behavioral intentions.
It was seen that there was a high, positive, significant relationship between the brand loyalty and behavioral intentions
of university students in their second generation coffee consumption. In addition, it was concluded that sensory
marketing elements had a positive/significant effect on behavioral intention and brand loyalty; and brand loyalty had
a positive, significant effect on behavioral intention. It was concluded that brand loyalty had a partial mediating role
in the effect of sensory marketing elements on behavioral intention. In other words, all of the hypotheses stated in
the analyzes were accepted; [(H1: Sensory marketing elements significantly affect behavioral intention in second
generation coffee consumption.); (H2: Sensory marketing elements significantly affect brand loyalty in second
generation coffee consumption.); (H3: Brand loyalty significantly affects behavioral intention in second generation
coffee consumption.); (H4: Brand loyalty has a mediating role in the effect of sensory marketing elements on
behavioral intention in second generation coffee consumption.)]. It can be stated that the results obtained in the study
are supported by the results of other studies in the literature. As a result of the study, some suggestions were developed

in order to contribute to those working in the field of marketing, sector representatives and the field.
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