Journal of Tourism and Gastronomy Studies

Jourmal homepage: www.jotags.org

Uciincii Nesil Kahve Sunan Isletmelerde Hizmet Kalitesi, Miisteri Tatmini ve

Davranigsal Niyet Incelemesi; Algilanan Fiyatin Diizenleyicilik Rolii (Service Quality,

Customer Satisfaction and Behavioral Intention in Third Wave Coffees: Moderation Effect on

the Perceived Price)

* Uzeyir KEMENT *

aBingol University, Social Science Vocational School, Department of Tourism and Hotel Management, Bing6l /Turkey

Makale Ge¢misi

Oz

Gonderim
Tarihi:16.04.2019

Kabul Tarihi:06.06.2019

Anahtar Kelimeler

Ucgiincii nesil kahve
Hizmet kalitesi
Miisteri tatmini

Algilanan fiyat

Keywords

Bu arastirmada, ii¢iincii nesil kahve sunan kafe ve restoranlari ziyaret eden miisterilerin
yiyecek ve igecek, servis ve fiziksel gevre kalite algilarinin tatmin diizeylerine etkisi
incelenmektedir. Ayrica tatmin diizeylerinin davranigsal niyetlerine etkisi ve algilanan
fiyatin kalite boyutlar ile tatmin diizeyleri arasinda diizenleyici rolii arastirilmaktadir.
Arastirmanin drneklem grubunu Ankara’da faaliyet gosteren ve ii¢lincii nesil kahve sunan
kafe ve restoranlari ziyaret eden miisteriler olusturmaktadir. Arastirma sonuglarina gore,
servis ve fiziksel ¢evre kalitesinin miisteri tatminine olumlu yonde etkisi oldugu, ancak
yiyecek ve igecek kalitesinin miisteri tatminine etkisi olmadig: tespit edilmistir. Ayrica
miigteri tatmininin davranigsal niyete olumlu yonde etkisi oldugu belirlenmistir. Algilanan
fiyat1 diizenleyici etkisi incelenmis, servis kalitesi ile miisteri tatmini arasinda diizenleyici
etkisi bulunurken, yiyecek ve icecek ve fiziksel g¢evre ile miisteri tatmini arasinda
diizenleyici etkisi olmadigi sonucuna ulagilmustir.
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* Sorumlu Yazar.

This study examines the impact of quality of food & beverage, service and physical
environment of customers visiting cafes and restaurants offering third wave coffee.
Furthermore, the effect of customer satisfaction on behavioral intention and the moderation
effect of perceived price among the quality dimensions (quality of food & beverage, service
and physical environment) and customer satisfaction is investigated. The sample group of
the study consisted of customers who visited cafes and restaurants in Ankara, which offer
third wave coffee. According to the results of the research, it was determined that the quality
of service and physical environment has positively effect on customer satisfaction and
quality of food ve beverage has not positively effect on customer satisfaction. In addition,
it was determined that customer satisfaction has positive effect on behavioral intention.
While the perceived price has a moderation effect between quality of service and customer
satisfaction, it has been concluded that there is no moderation effect between quality of
food ve beverage and physical environment with customer satisfaction.
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Hizmetin temel 6zelliklerinden olan soyutluk, degiskenlik, heterojenlik, dayaniksizlik ve ayrilmazlik, miisterinin
kalite algisin1 ve miisteri tatminini dnemli Olgiide etkilemektedir. Hizmetin dogasinda yer alan bu 6zellikler ayni
zamanda sunulan hizmetin kalite kontrolii ve standardizasyonunu zorlastirmaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry,
1985). Hizmet kalitesini, miisteri tatminini, algilanan kalite ve beklentilerin karsilanma diizeyini belirlemek hizmet

isletmelerinin 6nemli bir gorevidir. Algilanan kalite, beklentilerin altinda ise, miisteri tatminsizligi olusabilmekte ve

miisterilerin davranigsal niyetleri olumsuz yonde etkilenebilmektedir (Kement vd., 2018).

Giintimiiziin yogun rekabet diinyasinda, siirdiiriilebilir rekabet avantajinin temel anahtarlarindan biri de tatmin
olan miisteriler saglayacak, yiiksek kaliteli hizmet sunmaktir (Shemwell, Yavas ve Bilgin, 1998). Miisteri tatmini
pazarlamada en onemli Onceliklerden biri olarak goriilmektedir. Ciinkii genellikle satislarin tekrarmni, daha fazla
O0demeye razi olmayi, tavsiye etmeyi sagladigi goriilmektedir. Miisteri sadakati biiylik 6l¢lide miisteri tatminine
baglidir (Fornell vd., 1996; Ladhari vd., 2008; McDougall ve Levesque, 2000). Sadik miisteriler, sadakatsiz
miisterilere gore, tavsiye etme davranisi sergilemede, belirli bir hizmet operasyonunda daha fazla para harcamada ve
isletmeyi tekrar ziyaret etmede daha olumlu diisiinmektedirler (Ladhari, Brun ve Morales, 2008). Buna ek olarak,
sadik miisteriler sunulan hizmetleri iyi bildikleri ve az bilgi gerektirdikleri igin isletmeler i¢in daha az maliyetlidir
(Reichheld ve Sasser, 1990). Bu gabalarin tiimii, miisterileri daha uzun siire tutma arzusuna dayanmakta ve boylece

genel satiglar ve karlari arttirmaktadir.

Restoran igletmelerinde gerceklesen hizmetler, hem somut (gida ve fiziksel tesisler) hem de soyut (¢alisan-miisteri
etkilesimi) bilesenleri kapsamaktadir. Somut ve soyut unsurlarin sorunsuz sekilde bir araya getirilmesi ve sunulmasi,
restoran hizmet kalitesinin daha iyi algilamasini1 saglamaktadir. Yiyecek ve igecek kalitesi, fiziksel gevre kalitesi ve
servis kalitesi boyutlar1 ile miisterilerin isletmenin hizmet kalitesi hakkindaki degerlendirmeleri belirlenebilmektedir
(Ryu ve Han, 2010, s. 311). Restoranlar, miisterilerin isletme hakkindaki diistincelerini kendi lehine ¢evirebilmek
adina yiyecek ve servis kalitesine, fiziksel g¢evre tasarimina ve calisanlarin performansi, davranislart ve
goriiniimlerine daha ¢ok dikkat etmektedir. Yoneticiler daha iyi hizmet kalitesi elde etmek i¢in bu boyutlarin {igiinii
de dnemsemektedirler (Wall ve Berry, 2007, s. 60). Hizmetlerin yiiksek kalitede tutulmasi, isletmenin sahip oldugu
miisterilerin tatmin diizeyini arttirmakta ve beraberinde davranigsal niyetin olumlu yonde olusmasini saglamaktadir.
Tatmin olan miisteriler isletmenin olumlu reklamin1 yaparak, isletmeye yeni miisteriler kazandirabilmektedir.
Hizmetlerin somut olmayan yapisi, genel deneyimleri degerlendirmek i¢in az sayida ipucu sunmaktadir (Nguyen ve
Leblanc, 2002; Reimer ve Kuehn, 2005). Birgok durumda, fiyat ve fiziksel ¢evre (6r. Dekor ve eserler, mekansal
diizen ve ortam kosullar1) mevcut olan tek somut ipuglaridir (Bitner, 1992; Zeithaml, 1981). Hizmet saglayicinin
bakis acisindan, kalite degiskenleri (yiyecek ve icecek kalitesi, servis kalitesi, fiziksel ¢evre kalitesi) ve fiyatlar,

miigteri tatminini belirleyen ve davranigsal niyetleri artiran iki temel unsurdur (Ryu ve Jang, 2007).

Kahve sunumu 1800°1ii yillardan glinlimiize kadar ulasan bir gegmise sahiptir. Etiyopya’da ke¢i gobani1 Kaldi’nin
efsanevi kesfiyle baslayan kahve tiiketimi giiniimiizde biitiin diinyaya yayilmistir. 1800’lii yillardan baslayarak
giiniimiize kadar uygulanan kavurma ve pisirme yontemleri, kahvenin gelisimi i¢in farkli amaglara hizmet
etmislerdir. Ayrica kahvenin tarihi incelendiginde donemsel olarak hazirlanma siireci ile ilgili bir takim farkliliklar

gbze carpmaktadir (Lyon, 2013). Bu farkliliklar “dalga”, “nesil” seklinde de ifade edilmektedir. Kahve nesilleri ile
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olusturulmak istenen; tiiketim aliskanhiginda farklilik saglamak veya kahvenin bir ¢esit pazarlanmasi olarak
diisiiniilebilir. Ozellikle {igiincii nesil kahve sunumlarmin miisterilere deneyim kazandirilmasma oldukga uygun

oldugu sdylenebilir.

Birinci nesil kahve olarak adlandirilan kahve sunumu paketlenmis, suyla karistirilip igilen kahve sunumunu ifade
ederken, 6zellikle kahve iiretimi saglayan destinasyonlardan diinyaya yayilan bir aliskanliktir. ikinci nesil kahve
sunumu, espresso, latte ve cappuccino gibi kahve gesitleri ve Starbucks gibi zincir kahve sunumu yapan isletmeleri
ifade etmektedir. Seattle eyaleti Starbucks kafe zincirlerinin ilk duragi olarak ikinci nesil kahve sunumlari i¢in 6rnek
destinasyon olarak gosterilebilir. Ugiincii nesil kahve ise kahveyi yasayarak hazirlama ve tiiketmeyi temel almaktadir
(Jolliffe, 2010). Daha genis bir ifade ile kahve sunumu ve tadimini bir sanat olarak ele almak anlamina gelmektedir.
Ayrica tiglincii nesil kahvede, kahvenin tiretildigi destinasyon, iiretim parametreleri, kavrulma sekli ve demleme tarzi
oldukca biiyilk onem arz etmektedir. Ugiincii nesil kahvelerde yumusak olan (kafein oram diisiik) kahveler
kullanilmaktadir. Ugiincii nesil kahvelerin sunumu siirecinde ise kavurma, 6giitme ve demleme igin farkli ekipmanlar
ve farkli teknikler kullanilmaktadir. Ugiincii nesil kahve sunan isletmelerde hizmet kalitesi ve miisteri tatmininin
davranigsal niyet {izerindeki etkisi ve algilanan fiyatin diizenleyicilik roliiniin yapilan arastirmalar neticesinde heniiz
incelenmedigi tespit edilmistir. Bu durum aragtirmanin 6zgiin kismini olusturmaktadir. Sonug olarak aragtirmanin
amac1 hizmet kalitesi boyutlari olan yiyecek ve igecek, servis ve fiziksel ¢evre kalitelerinin miisteri tatminine olan
etkisi ve miisteri tatmininin davranissal niyete olan etkisini belirlemektir. Ayrica algilanan fiyatin yiyecek ve icecek,

servis ve fiziksel ¢evre kalitesi ile miisteri tatmini arasinda diizenleyicilik roliiniin belirlenmesidir.
Kuramsal Cerceve

Hizmet kalitesi, sunulan hizmetin {istiinligii, mitkemmelligi ve hizmetin uzun vadeli degerlendirmesi ile ilgili
genel bir yargi olarak tanimlanirken, tatmin, gerceklesen isleme 6zgii bir degerlendirmedir (Bitner, 1990). Bitner
(1990) galigmasinda tatminin, hizmet kalitesinin bir Onciisii oldugunu belirtmistir. Alan yazinda birgok ¢alisma
hizmet kalitesinin, miisteri tatmini tizerindeki etkisini ampirik olarak desteklemektedir (Cronin vd., 1992; Spreg ve
MacKoy, 1996; Ting, 2004). Cronin vd. (1992) ve Spreg ve MacKoy (1996) tarafindan yapilan ¢caligmalarda hizmet
kalitesinin, tatminin bir 6nciisti oldugu belirtilmektedir. Ayrica Cronin vd. (1992) tarafindan tatmin olan miisterilerin
olumlu davranigsal niyetler gosterdigi tespit edilmistir. Ting (2004), hizmet kalitesinin miisteri tatminini daha iyi
acikladigini ve hizmet kalitesinden miisteri tatminine giden yolun katsayisinin, miisteri tatmininden hizmet kalitesine
giden yolun katsayisindan daha biiylik oldugunu belirtmektedir. Oliver (1989) tarafindan yapilmis olan ¢aligmada
hizmet kalitesinin, miisterilerde tatmin ya da tatminsizlige yol agan dnemli bir degisken oldugu belirlenmistir. Baker
vd. (1994) iiriin, hizmet ve fiziksel kaliteyi isletme imajinin ana unsurlari olarak belirtmektedir. Ozellikle yiyecek ve
icecek kalitesi, atmosfer, menii cesitliligi, servis kalitesi, temizlik, stil, fiyat, i¢ tasarim ve dekor, personelin
goriinliimii ve igletme yeri yiyecek i¢ecek endiistrisinde isletme imajinin bilesenleri olarak tanimlanmistir (Baker vd,

1994; Lindquist, 1974; Prendergast ve Man, 2002).

MacLaurin ve MacLaurin (2000) tarafindan Singapur’da faaliyet gdstermekte olan restoranlar {izerine yapilan
calismada yiyecek ve igecek kalitesinin miisteriler igin en 6nemli unsurlardan biri oldugu sonucuna ulasilmustir.
Benzer bir sekilde Clark ve Wood (1998) restoran se¢iminde yiyecek ve igecek kalitesinin en etkili faktor oldugunu

tespit etmislerdir. Mattila (2001) tarafindan, miisterilerin restoranlari tercih etmelerinin ilk ti¢ nedeni; yiyecek ve
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igecek kalitesi, hizmet kalitesi ve fiziksel gevre kalitesi olarak belirtilmektedir. Ozellikle, yiyecek ve igecek kalitesi;
restoran hizmet kalitesinin en 6nemli 6zelligi olarak ifade edilmekte ve miisteri tatmini ve sadakati ile pozitif bir
iligki igerisinde oldugu aciklanmaktadir. Miisteriler, masa ortiileri, varsa kagit veya bez pegeteler ve masanin
temizligi de dahil olmak tizere ¢evresindeki biitiin unsurlarla iletisim kurmaktadirlar. Bu degerlendirme daha sonra
yemegin sunumuna ve yemegin kendisine verilen tepkilerle birlestirilmektedir. Ortaya ¢ikan bu durum tamamen
servis kalitesinin deneyimlenmesi ile ilgilidir (Wall ve Berry, 2007, s. 60). Berry, Carbone ve Haeckel (2002) servis
deneyiminde islevsel unsurlarin, fiziksel unsurlarin ve personel unsurlarinin 6nemli degiskenler oldugunu
belirtmektedirler. Islevsel unsurlar, 6zellikle hizmetin yetkin bir sekilde gerceklestirilip gerceklestirilmedigiyle, yani
hizmetin teknik kalitesiyle ilgilidir. Islevsellik, yemegin kendisine ve servisin dogru veya daha etkin olmasini ifade
etmektedir. Ornegin, bir restoranda pisirilen baligin tadi ve tazeligi, yemegin 1s1 uygunlugu vb. durumlar islevsel
unsurlardir. Fiziksel unsurlar, servis ortamindaki ekipman, tesis yerlesimi, aydinlatma ve renk gibi tasarim ve ortam
faktorlerinden olusan insan dis1 unsurlardir. Personel unsurlari, beden dili, ses tonu ve ¢alisma istegi dahil olmak
iizere hizmet calisanlarmin davranislarindan olusmaktadir (Wall ve Berry, 2007, s. 60). Ornegin, bir restoran
calisaninin sicak, samimi giiliimsemesi ve i¢cten selamlamasi bu unsurlar1 géstermektedir. Uygun bir sicaklikta servis
edilen lezzetli yemeklerin, olumlu bir yiyecek deneyimi igin tek basma yeterli olmayabilmektedir. Islevsellik bu
deneyimin sadece bir par¢asin olusturmaktadir (Berry vd., 2002). Ornegin, kaba, saygisiz veya soguk bir restoran
calisani, yemek uygun sekilde hazirlansa bile, bir miisterinin restoran deneyimini olumsuz bir sekilde
etkileyebilmektedir. Parsa vd. (2005) tarafindan yiyecek ve igecek kalitesinin restoran basarisi i¢in kritik dneme sahip
oldugu belirtilmekte, ancak mitkemmel yemeklerin tek basina basariyr garanti etmedigi de ifade edilmektedir. Wall
ve Beyy (2007) restoran isletmeleri lizerine yapmis olduklar ¢aligmalarinda restoranda yemek yemenin ¢ok katmanli
bir deneyim gerektirdigini belirtmektedirler. Yiyecek ve igecek kalitesi temel olsa da, fiziksel ¢evre ve servis

kalitesinin, miisterinin isletmeyi degerlendirmesini biiyiik 6l¢iide etkileyecegini ifade etmektedirler.

Bir goriintiiyili yaratmada ve misteri davranigini etkilemede fiziksel ¢evre kalitesi, restoran isletmelerinde dnemli
bir 6zelliktir (Ryu ve Jang, 2007). Hizmet genellikle ayn1 anda tiretilip tiiketildiginden, tiiketici restoranlarda hizmetin
tamamini yagamaktadir (Bitner, 1992). Her ne kadar yemek ve hizmet kabul edilebilir kalitede olsa da, hos fiziksel
bir ¢evre (6rnegin aydinlatma, dekor, yerlesim ve caligan goriiniimii), restoranlarda tatmin ve olumlu davranig
olusumunu biiyiik dl¢iide belirlemektedir. Hizmetler esasen somut olmadigindan ve ¢ogunlukla miisterinin islem
sirasinda mevcut olmasini gerektirdiginden, fiziksel ortam, restoran sektoriinde miisteri tatminini etkileyen ve hizmet
kalitesi algilar1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Kotler, 1973; Chang, 2000; Chebat ve Michon, 2003). Bitner
(1990), fiziksel ¢evrenin miisterinin nihai tatminini 6nemli Slglide etkileyebilecegini belirtmistir. Wakefield ve
Blodgett (1996) fiziksel gevre kalitesinin bir miigterinin eglence hizmeti ortamindaki tatminini 6nemli dlciide
etkiledigini belirlemiglerdir. Ayrica Chang (2000) fiziksel ortamin tatmini dogrudan etkiledigini ve bu durumun
davranigsal niyeti olumlu yonde etkiledigini belirtmistir. Tiim bu bilgiler 1s18inda arastirmada su hipotezlere yer

verilmistir;

Cok sayida ¢alisma, miisteri tatmini ile davranigsal niyet arasinda 6nemli iliskilerin oldugunu belirlemistir (Getty
ve Thompson, 1994; Hallowell, 1996; Oliver, 1997; Bolton, 1998; Oliver, 1999; Garbarino ve Johnson, 1999; Bolton
ve Lemon, 1999; Bernhardt vd., 2000; Cronin vd., 2000; Han ve Back, 2006; Han ve Ryu, 2007). Calismalar genel
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olarak miisteri tatminin, olumlu davranissal niyetlere yol agtigim gostermektedir. Ornegin Getty ve Thompson (1994)
tatmin diizeyinin miisterilerin satin alma ve tavsiye etme niyetlerini arttirdigini tespit etmislerdir. Han ve Back (2006)
oteller lizerine yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda, tatmin olan miisterilerin isletmeyi tekrar ziyaret etme konusunda
daha istekli olduklar1 sonucuna ulagsmiglardir. Han ve Ryu (2007) liikks bir restoran ortaminda, miisteri tatmininin
iyilestirilmesinin, tekrar ziyaret ve tavsiye niyetlerini artirmak i¢in gerekli oldugunu tespit etmislerdir. Oliver (1997)
tatmin olmayan miisterilerin olumsuz tavsiyelerde bulunmasinin olasi oldugunu belirtmistir. Tiim bu bilgiler 1s181nda

arastirmada su hipotezlere yer verilmistir;
Hi: Yiyecek ve igecek kalitesi miisteri tatminini olumlu yonde etkiler
H>: Servis kalitesi miisteri tatminini olumlu yonde etkiler
Hs: Fiziksel ¢evre kalitesi miisteri tatminini olumlu yonde etkiler
Ha: Miisteri tatmini davranigsal niyeti olumlu yonde etkiler
Algilanan Fiyatin Diizenleyici Etkisi

Tiiketici davraniglarini agiklamada fiyat 6nemli bir dnciildiir (Ryu ve Han, 2010, s. 314). Fiyatlar, miisteri tatmin
diizeyini belirleyen ve davranigsal niyetleri artiran veya azaltan temel unsur olarak degerlendirilmektedir (Bolton ve
Lemon, 1999; Nguyen ve Leblanc, 2002; Reimer ve Kuehn, 2005; Ryu ve Jang, 2007; Varki ve Colgate, 2001; Dube,
Johnson ve Renaghan, 1999; Knutson ve Patton, 1995; Ryu, 2005). Keaveney (1995) hizmet sektorii lizerine yapmig
oldugu ¢calismasinda, miisterilerin %9’unun baska bir isletmeye yonelmesindeki tek nedenin fiyat degiskeni oldugunu
tespit etmistir. Bu baglamda, fiyatin, miisteri davraniglarini 5ngérmede ve anlamada 6nemli bir unsur oldugunu ifade
etmektedir. De Ruyter, Bloemer ve Peeters (1997), hizmet kalitesindeki artiglarin miisteri tatmin seviyesini artirdigini
belirtmislerdir. De Ruyter vd., fiyat, kolaylik ve bulunabilirlik gibi 6zelliklerin, miisteri tatminini arttiran unsurlar
olarak degerlendirildigini ifade etmislerdir. Benzer sekilde Caruana, Money ve Berthon (2000), hizmet sektdriinde
miisteri tatminini saglamada algilanan degerin diizenleyici etkisini inceledigi ¢aligmalarinda, algilanan degerin
hizmet kalitesi ile tatmin arasinda diizenleyici roliiniin oldugunu belirlemislerdir. Ryu ve Han (2010) restoran
isletmeleri tizerine yapmis olduklari ¢alismalarinda algilanan fiyatin yiyecek ve igecek kalitesi, servis Kalitesi,
algilanan fiyat ve miisteri sadakati iizerinde anlamli etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Ryu ve Han ¢aligmalarinda
ayrica algilanan fiyatin; yiyecek ve icecek kalitesi, servis kalitesi ve fiziksel ¢evre kalitesi ile miisteri tatmini arasinda
diizenleyici bir etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir. Tiim bu bilgiler 1s181nda aragtirmada su hipotezlere yer

verilmistir;
Hsa: Yiyecek ve icecek kalitesi ve miisteri tatminini arasinda algilanan fiyatin diizenleyici etkisi vardir.
Hsp: Servis kalitesi ve miisteri tatminini arasinda algilanan fiyatin diizenleyici etkisi vardir.
Hsc: Fiziksel ¢evre kalitesi ve miisteri tatminini arasinda algilanan fiyatin diizenleyici etkisi vardir.
Arastirma Yontemi

Arastirmanin evrenini Ankara’da faaliyet gosteren ve {iglincii nesil kahve sunan isletmeleri ziyaret eden kafe veya

restoran miisterileri olusturmaktadir. Ancak bu isletmeleri ziyaret eden miisterilere yonelik istatistiki bir veri
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bulunmamaktadir. Bu baglamda &rneklem alma yoluna gidilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda
Krejcie ve Morgan (1970) tarafindan evren hacminin biiylkligiine karsilik 6rneklem biiyiikliigiiniin ne kadar
alimmasi gerektigine iligkin sunulan tablodan faydalanilmistir. 0,05 anlamlilik diizeyi ve 0,05 6rneklem hatasina gore
100.000°den biiyiik evrenlerde 384 sayisi yeterli bulunmaktadir (Ural ve Kilig, 2006). Bu ¢alismada 389 katilimciya
ulasgtlmigtir. Arastirma verileri olasilikli olmayan oOrneklem yontemlerinden kolayda oOrnekleme metoduyla
toplanmustir. Veriler olasilikli olmayan 6rneklem yontemiyle toplansa da tesadiifilik 6zelligi tasiyabilmektedir
(Kavak, 2008). Bunu saglamak icin Runs testi uygulanmis ve verilerin z skorlart ve anlamlilik diizeyleri
incelenmistir. Her bir ifadenin anlamlilik diizeyi incelendigi de anlamli olmadiklari, dolayisiyla verilerin tesadiifilik

ozelligi tasidig1 (Bknz. Tablo 3) tespit edilmistir.

Veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde
demografik 6zellikler, ikinci boliimde arastirma model 6nerisinde kullanilan degiskenlere ait sorular yer almaktadir.
Hizmet kalitesi alt boyutlar1 olan servis, yiyecek ve icecek ve fiziksel ¢evre kalitesi sorular1 Brady ve Cronin (2001)
ve Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988)’in calismalarindan uyarlanmigtir. Miisteri tatminine iliskin sorular
Westbrook ve Oliver (1991)’in ¢alismasinda uyarlanmistir. Davranigsal niyet sorulari Han, Hsu ve Lee (2009) ve
Ajzen, (1988)’in ¢aligmalarindan uyarlanirken, algilanan fiyat ise fiyatlarin makul bulunup bulunmamasini ortaya
koymak amaciyla, “Bu kafede yiyecek ve i¢eceklerin fiyatlari makuldiir (normal)?”” seklinde evet ve hayir segenegi
ile sorulmustur. Hizmet kalitesi ve davranigsal niyete iliskin sorular besli likert tipinde “1” kesinlikle katilmiyorum,
“5” kesinlikle katiliyorum araliginda sorulmustur. Olgek sorulari ingilizceden Tiirkgeye cevrildikten sonra anlamda
kayma olup olmadigini belirlemek amaciyla tekrar ingilizceye cevrilip kontrol edilmistir. Ayrica dlgek sorular:
uzmanlarin goriisleri alinarak anlam ve bigim agisindan degerlendirilmistir. Arastirmaya baslamadan dnce 30 kisilik
bir miisteri grubu {izerinde 6l¢eklerin gegerlilik ve giivenilirlikleri analiz edilmistir. Gegerlilik analizi kapsaminda
yapt gegerliligini belirlemek igin dogrulayici faktdr analizi, bilesik giivenilirlik, ortalama agiklanan varyans,
maksimum paylasilan varyans karesi, ortalama paylasilan varyans karesi ve ortalama aciklanan varyansin karekokii
degerleri incelenmistir. Giivenilirlik analizi kapsaminda Cronbach Alpha degerleri incelenmistir. Yapilan analizler
sonucunda ¢alismaya baslamak icin 6l¢ek ifadelerinin gegerli ve giivenilir oldugu tespit edilmistir. Anket formlar1
2018 Haziran-2019 Subat tarihleri arasinda katilimcilara yiiz yiize doldurtulmustur. Hipotezlerin analizi asamasinda
AMOS yapisal esitlik modellemesinden ve SPSS Process Macro (Hayes, 2013) istatistik programlarindan
faydalanilmistir. Arastirma modeli alt1 degisken ve yedi hipotezden olugmaktadir. Arastirma modeline iliskin

detaylar Sekil 1°de gosterilmektedir.
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Algilanan Fiyat

Yiyecek & Igecek
Kalitesi

v

Servis Kalitesi Miisteri Tatmini Davranigsal Niyet

Fiziksel Cevre Kalitesi

Sekil 1: Arastirma Model Onerisi
Aragtirma modelinde kullanilan 6lgeklerin ortalama, standart sapma degerleri ve korelasyon verileri Tablo 1°de
detayl1 olarak verilmektedir. Korelasyon verileri incelendiginde yiyecek ve icecek, servis ve fiziksel ¢cevre kalitesi
ile miisteri tatmini arasinda 0,001 giiven araliginda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica miisteri

tatmini ile davranissal niyet arasinda 0,001 giiven araliginda anlaml1 bir iligskinin oldugu belirlenmistir.

Tablo 1: Korelasyon Analizi Sonuglar1 ve Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler X S.S. 1 2 3 4 5
1 Yiyecek ve Icecek K. 3,45 ,855 742
2 Servis Kalitesi 3,45 875 ,353** 714
3 F.Cevre Kalitesi 3,57 ,816 ,373** ,A431** ,707
4 Miisteri Tatmini 3,52 ,849 ,333** ,433** ,555** ,707
5  Davranissal Niyet 3,62 ,956 ,236%* ,325** A21%* ,527** ,735

Not: Koyu renkle yazilmis olan degerler AVE sonuglarini agiklamaktadur.

Aragtirma modeli dogrultusunda hipotezlerin testine gecilmeden once gecerlilik ve giivenilirlik sonuglarina
bakilmigtir. Ayrica arastirmada kullanilan degiskenlerin normallik ve tesadiifilik degerleri incelenmistir. Arastirma
kapsaminda yapilan bu analizlere ait sonuglar Tablo 2’de detayl1 olarak gosterilmektedir. Gegerlilik analizleri ayrim
ve uyum gecerliligi olmak {izere iki ayri agidan incelenmistir. Ayrim gegerliligini belirlemek i¢in ortalama paylasilan
varyans karesi (ASV), maksimum paylasilan varyans karesi (MSV) ve AVE degerlerinin karekokii hesaplanmigtir
(Anderson ve Gerbing, 1988; Fornell ve Larcker, 1981; Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010). Uyum gecerliligini
belirlemek icin dogrulayici faktor analizi (DFA), ortalama agiklanan varyans (AVE) ve biitiinlesik giivenilirlik (CR)
degerleri hesaplanmigtir. Normallik dagilimini belirlemek i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmis, tesadiifilik

sonuglari i¢in ise Runs testi hesaplanmigtir.

Tablo 2: Gegerlilik, Giivenilirlik, Tesadiifilik ve Normallik Dagilim Sonuglar1

Olcekler ve ifadeler z p S. K. CA CR AVE MSV ASV DFA
Vijecokve YAl 1572 116 0029 0681 693

- Ve y&i2 1056 291 -0269 -0,483 787
feecew Kalitesl  vaiy 0635 526 034 0317 90 84l
(Y&D Y&i4 0562 574 -0325 -0193 725
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Tablo 3: Gegerlilik, Giivenilirlik, Tesadiifilik ve Normallik Dagilim Sonuglar1 (Devami)

SK1 1489 136  -0269 -1,099 634

SK2 1589 112  -0409 -0.622 710

Servis Kalitesi SK3 ~ -0611 541 -0426 -0.676 704
(SK) SK4 1724 085 -0302 -0691 °4 83 5L 19I5 e
SK5 2139 032 -0.340 -0.706 657

SK6 1708 088 -0.200 -0,709 694

FCKL 0623 533 0401 -0,836 623

FCK2 1241 215 -0498 -0.480 692

Fiziksel Cevre FCK3 0154 878 -0420 -0,491 680
Kalitesi FCK4  -1020 1308 -0457 -0342 8 86 50 31 20 711
(FCK) FCK5 0305 .761 -0381 -0.285 731
FCK6  -0286 .775 -0491 -0.378 716

FCK7 0714 475 -0370 -0611 601

MT1 1005 315 -0416 -0511 677

Miisteri Tatmini MT2 1,602 ,109 -0,342  -0,567 ,678
(MT) MT3  -0172 863 -0455 -0395 '/ /7 S0 3L .22 eg
MT4 0520 603 -0.385 -0478 689

Davramssal DN1 1,694 ,090 -0,494  -0,567 , 769
Niyet DN2 0563 573 0433 -0680 78 78 54 28 15 717
(DN) DN3 2189 029 0516 -0.613 727

B.C.: Basiklik, Carpiklik, CR: Biitiinlesik Giivenilirlik, CA: Cronbach Alpha, AVE: Ortalama A¢iklanan Varyans, DFA: Dogrulayici Faktor
Analizi, MSV: Maksimum paylasilan varyans karesi, ASV: Ortalama paylasilan varyans karesi

Arastirma modeli uyum iyiligi degerleri (X%df=1,207, RMSEA=0.023, NFI=0.923, CFI=0.986, IF1=0.986,
GF1=0,943, p<0,001) modelin iyi bir uyum iyiligine sahip oldugunu géstermektedir. Dogrulayici faktér analizi
sonugclari incelendiginde her bir degiskene ait ifadenin faktor yiikiiniin 0,50 nin tizerinde (Bagozzi ve Yi, 1988), AVE
ve CR degerlerinin 0,50 nin tizerinde (Bagozzi ve Yi, 1988; Fornell ve Larcker, 1981) oldugu tespit edilmistir. Bu
baglamda, aragtirma modelinde yer alan degiskenlerin uyum gecerliligine sahip oldugu yapilan analizler sonucunda
belirlenmistir. MSV ve ASV degerleri incelendiginde, AVE degerlerinden kiigiik oldugu (Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2010) tespit edilmistir. Ayrica her bir degiskenin AVE degerlerinin karekokii degiskenler arasi korelasyon
degerlerinden yiiksek (Hair vd., 2010) ¢ikmustir (Bknz. Tablo 1). Bu baglamda arastirma modeli degiskenlerinin
ayrim gecerliligine sahip oldugu tespit edilmistir.

Aragtirma Olceklerine ait ifadelerin basiklik ve carpiklik degerleri incelenmis ve ifadelere ait degerlerin -1,+1
sinirlari igerisinde kaldigi, dolayisiyla normal dagilim gosterdigi (Biiyiikoztiirk, 2016) tespit edilmistir (Bknz. Tablo
2). Olgeklerin giivenilirligini hesaplamak i¢in Cronbach Alpha degerleri incelenmis, her bir faktdriin giivenilirlik
katsayisinin 0,70’ten yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu baglamda 6lgeklerin giivenilirlige sahip oldugu (Hair vd.,
2010) tespit edilmistir. Arastirmada katilimci se¢ciminde tesadiifi olmayan drneklem yontemi kullanilmistir. Tesadiifi
olmayan 6rneklem yontemi ile toplanan verilerin tesadiifilik 6zelligi tastyip tasimadigini belirlemek i¢in Runs testi
uygulanmistir (Kavak, 2008). Elde edilen sonuglar incelendiginde maddeler p<0,001 giiven araliginda anlamsiz

cikmistir. Dolayisiyla veriler tesadiifilik 6zelligi gostermekte ve elde edilen sonuglar genellenebilmektedir.
Arastirma Bulgulari
Demografik Bulgular

Anket formunu dolduran katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sonuglar Tablo 3’te gdsterilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda katilimcilarin %54,4 {iniin erkek, %45,6’s1n1n ise kadin oldugu tespit edilmistir. [kamet

1259



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/2 (2019), 1252-1270

ettikleri bolge incelendiginde en fazla katilimcinin %41 ile i¢ Anadolu oldugu gériilmektedir. Bunun sebebi olarak
anket formunun Ankara’da faaliyet gosteren isletmelerde anket formunun yapilmis olmasi gosterilebilir.
Katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde %72’sinin bekar oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle {igiincii

nesil kahve sunan isletmeleri daha ¢ok bekar bireylerin ziyaret ettigi goriilmektedir.

Tablo 4: Demografik Ozellikler

Degiskenler Kategoriler n %
Cinsiyet Erkek 212 54,4
Kadin 178 45,6
Dogu Anadolu 6 1,5
Gilineydogu Anadolu 42 10,8
I¢ Anadolu 160 41,0
ikamet edilen yer Karadeniz 55 14,1
Marmara 95 24,4
Ege 14 3,6
Akdeniz 18 46
_ Evli 107 27,4
Medeni durumu Bekar 283 726
Normal 164 42,1
Algilanan Fiyat Yiiksek 296 57.9
Cok diistik 31 7,9
Disiik 91 23,3
Gelir durum algisi Orta 142 36,4
Yiiksek 83 21,3
Cok yiiksek 43 11,0
Tlkokul/ortaokul 12 3,1
Lise 78 20,0
Egitim durumu On lisans 136 34,9
Lisans 123 315
Lisansiistii 41 10,5
<18 26 6,7
18-24 110 28,2
25-34 132 33,8
Yas 35-44 58 14,9
45-54 32 8,2
55-64 23 59
65< 9 2,3

Katilimeilarin gelir durumuna yonelik algilar incelendiginde %36’s1 orta diizey gelire sahip olduklarim ifade
etmektedir. Bu ortalamay1 diisiik ve yiiksek gelir algis1 gruplar takip etmektedir. Yas gruplarma bakildiginda
katilimcilari yaklasik olarak %60’ min 25-34 ve 18-24 yas gruplarindan oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle
ticiincil nesil kahve sunan igletmelerin ziyaretcilerin geng yas gruplarinin oldugu ifade edilebilir. Diger yandan 65
yas lizeri katilimeinin ise oldukga az oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin egitim durumlari incelendiginde %35°1 6n
lisans, %32’sinin ise lisans diizeyinde egitime sahip oldugu goriilmektedir. Egitim durumu bakimindan en az katilim1
ise ilkokul/ortaokul mezunu olusturmaktadir. Katilimcilarin iiglincii nesil kahve sunan isletmelerin fiyatlarina yonelik

algilar1 incelendiginde, %42’si normal bulurken, %581 yiikksek bulmaktadir.

Yapisal Esitlik Modellemesi Sonugclari
Arastirma modeli dogrultusunda olusturulan H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri yapisal esitlik modellemesi ile analiz

edilmistir. Oncelikle model dnerisinin uyum iyiligi degerleri incelenmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda
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(X?#df=1,197, RMSEA=0.023, NFI=0.923, CFI=0.986, IFI=0.986, GFI=0,942, p<0,001) arastirma modelinin iyi bir
uyum iyiligine sahip oldugu belirlenmistir. Hipotezlere iliskin bulgularin detay1 Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 5: Yol Analizi Sonuglari

Bagimh D. Hipotezler Beta (B) SH t p R? Sonug
Miisteri Tatmini H,q Y&IyMT ,093 ,058 1,588 112 Kabul edilmedi
us ?MT) H. SK»MT 238 059 3,673 ,000%** 0,54 Kabul edildi
Hs FCK»MT 534 080 6,988  ,000%** Kabul edildi
Davrar(‘gsNa)l Niyet MT»DN 695 085 9507 000 048 Kabul edildi
P=<0,001***

Yol analizi sonuglar incelendiginde yiyecek ve igecek kalitesinin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir
etkisinin olmadig1 (3=,093, p>0,001) goriilmektedir. Bu baglamda H1 hipotezi kabul edilmemistir. Diger yandan
servis kalitesi (3=,238, p<0,001) ve fiziksel ¢evre kalitesinin (8=,534, p<0,001) miisteri tatminine olumlu yonde
anlaml bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir. Ayrica miisteri
tatmininin davranigsal niyete olumlu yonde anlamli bir etkisinin oldugu (B=,695, p<0,001) tespit edilmistir.
Dolayisiyla, H4 hipotezi kabul edilmistir. Yapilan analizler sonucunda yiyecek ve igecek, servis ve fiziksel ¢evre
kalitesi boyutlar1 miisteri tatminin %54 linii agiklamaktadir. Geriye kalan yiizdelik dilim ise bu c¢aligmada yer
almayan bagka faktorlerin agikladigi diistiniilmektedir. Ayrica miisteri tatmini davramigsal niyetin %48’ini

aciklamaktadir. Geriye kalan yiizdelik dilimin ise baska etkenlerden kaynaklandig1 diisiiniilmektedir.

Aragtirmada H5a, H5b ve H5c hipotezlerinde algilanan fiyatin diizenleyicilik rolii incelenmektedir. Algilanan
fiyatin diizenleyicilik roliinii belirlemek i¢in Hayes (2013) tarafindan gelistirilen Process Macro istatistik
programindan faydalanilmistir. Diizenleyici etki 6l¢limii i¢in Process Macro istatistik programinda Model 1
secilmistir. Araci etkinin belirlenmesi igin diigitk (BootLLCI) ve yiiksek (BootULCI) giivenilirlik araliklarinin
arasinda 0 olmamasi1 dikkate alimmaktadir (Hayes, 2013). Elde edilen sonuglar Tablo 5°te detayli olarak
gosterilmektedir.

Tablo 6: Diizenleyici Etki Analizi Sonuglari

Hipotezler Asamalar B SH F t p R? LLCI ULCI
Y&I 521 ,16 3,170 ,001 ,198 ,845

Ha  Y&IWFAMT Fiyat 322 34 16,998 0,927 ,354 A1 -,360 -1,004
Y&I*F -,118 ,09 -1,212 225 -,310 073

SK ,780 14 5,280 ,000 490 1,071

Hsc FCK»F»MT Fiyat ,761 ,32 32,548 2,375 ,018 20 131 1,391
SK*F -,229 ,08 -2,562 ,010 -,405 -,053

FCK 523 14 3,690 ,000 244 ,802

Hse FCK»F»MT Fiyat -,178 32 57,656 -,550 ,582 30 -815 458
FCK*F ,034 ,08 ,389 ,697 -,139 207

F: Algilanan fiyat

H5a’ya gore fiyat normal olarak algilandiginda yiyecek ve igcecek kalitesinin miisteri tatminine etkisinin artmast
beklenmektedir. Arastirma sonuglar1 incelendiginde yiyecek ve igecek kalitesinin miisteri tatminine etkisinde
algilanan fiyatin diisiik ve yiiksek giiven araliklar igerisinde (LLCI=-,310; ULCI=,073) anlaml1 yonde diizenleyici
etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda H5a kabul edilmemistir. HSb’ye gore miisteriler tarafindan
fiyat normal algilandiginda servis kalitesinin miisteri tatminine etkisinin artmasi beklenmektedir. Sonuglar

incelendiginde servis kalitesinin miisteri tatminine etkisinde algilanan fiyatin diisiik ve yiiksek giiven araliklar
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igerisinde (LLCI=-,405; ULCI=-,053) anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda H5b kabul
edilmistir. Algilanan fiyatin etki yoni ise Tablo 6’da detayl olarak gosterilmektedir.

Tablo 7: Servis Kalitesinde Algilanan Fiyatin Diizenleyici Etki Y&niine iliskin Sonuclar

Algilanan Fiyat B SH t p LLCI ULCI
Normal (1) ,551 ,06 8,114 ,000*** 4178 ,6850
Yiiksek (2) ;322 ,58 5,633 ,000%** ,2076 ,4365

Fiyat algis1 miisteriler tarafindan “normal” olarak algilandiginda servis kalitesinin miisteri tatminine etkisi
artmaktadir (B=,551). Diger yandan miisterilerin fiyat algis1 “yiiksek” oldugunda ise servis kalitesinin miisteri
tatminine etkisi diismektedir. Sonug olarak algilanan fiyatin her iki durumunda da diizenleyici etkisi oldugu
goriilmektedir. Ancak algilanan fiyatin “normal” oldugu durumda etkisi “yiiksek” oldugunda daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. H5¢’de algilanan fiyatin, fiziksel ¢evre ve miisteri tatmini arasindaki diizenleyici etkisi incelenmis,
ancak algilanan fiyatin diisiik ve yiiksek giiven araliklari igerisinde (LLCI=-,139; ULCI=,207) anlaml1 bir etkisinin

olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda H5c hipotezi kabul edilmemistir.
Sonuc ve Oneri

Bu arastirma kapsaminda ii¢iincii nesil kahve sunan kafe ve restoran isletmelerini ziyaret eden miisterilerin
yiyecek ve icecek, servis ve fiziksel cevre kalite algilarinin miisteri tatminine etkisi incelenmistir. Ayrica tatmin
diizeylerinin davranigsal niyetlerine etkisi degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda son olarak ise miisterilerin fiyat
algisinin kalite boyutlar1 ile tatmin diizeyleri arasindaki diizenleyicilik etkisine bakilmistir. Arastirma sonuglart
incelendiginde yiyecek ve icecek kalitesinin miisteri tatmini iizerinde etkisi olmadigi sonucuna ulasilmistir. Diger
yandan, servis ve fiziksel ¢evre kalitesi boyutlarinin miisteri tatmini {izerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Ayrica
miisteri tatmininin davranissal niyet iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Yiyecek ve icecek ve fiziksel ¢evre
kalitesi boyutlar1 ile miigteri tatmini arasinda algilanan fiyatin diizenleyici etkisi olmadigi sonucuna ulasilmustir.

Diger yandan, servis kalitesi ile miisteri tatmini arasinda algilanan fiyatin diizenleyici etkisi oldugu belirlenmistir.

Servis kalitesinde miisterilerin 6zellikle kahve sunumlarini goéz Oniine aldiklart diigiinilmektedir. Yiyecek ve
icecek kalitesinin miigteri tatmini {izerinde etkili olmamasinin nedeni olarak miisterilerin kahvenin tadi disinda
sunumuna da énem veriyor olma ihtimalleri gosterilebilir. Zira {igiincii nesil kahvelerin en énemli 6zelliklerinden
biri de miisterilere masada bizatihi sunumunun gergeklestirilmesidir. Dolayisiyla miisteriler sadece kahvenin tadiyla
veya kokusuyla tatmin olmayabilirler. Diger yandan, servis ve fiziksel ¢evre kalitesinin miisteri tatmini iizerinde
etkili oldugu goriilmektedir. Ryu ve Han (2010)’in calismasi da bu arastirmada elde edilen sonuglari
desteklemektedir. Ancak yazarlarin ¢alismasinda yiyecek ve igecek kalitesinin de miisteri tatmini iizerinde etkisi
oldugu goriilmektedir. Ancak yazarlar ¢aligmalarinda fastfood {irlinler sunan restoranlari ziyaret eden miisterileri ele
almislardir. Miisteriler bu tip isletmelerde ozellikle yiyecek ve igecek kalitesine dikkat edebilmektedirler. Ugiincii

nesil kahvelerde ise hem tat, koku hem de servis kalitesi biitiinlesik olarak 6nemli olabilmektedir.

Servis kalitesi ile miisteri tatmini arasinda algilanan fiyatin diizenleyici etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger
bir ifade ile miisterilerin fiyat algisi normal oldugunda servis kalitesinin miisteri tatminine etkisi artarken,
miisterilerin fiyat algis1 normal olmadiginda (yiiksek fiyat) ise servis kalitesinin miisteri tatminine olan etkisi

diismektedir. Ancak yiyecek ve icecek ve fiziksel ¢evre kaliteleri ile miisteri tatmini arasinda algilanan fiyatin
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diizenleyici bir etkisinin olmadig tespit edilmistir. Miisterilerin yiyecek ve igecek ve fiziksel ¢evre kalite algilarinin
fiyatla bir iligkisi olsa da olmasa da tatmin olmalarinda etken olmadig1 goriilmektedir. Ancak servis kalitesi iyi olsa
da fiyat algisi, servis kalitesinin tatmin diizeyine etkisinde dénemli bir degiskendir. Caruana, Money ve Berthon
(2000)’1n galigmalarindan elde ettikleri sonuglar bu arastirma ile paralel ilerlemektedir. Yazarlarin g¢aligmasi ile bu
arastirma arasindaki en onemli farklilik ise yazarlarin hizmet kalitesini tek bir boyut olarak ele almasidir. Ayrica
yazarlar diizenleyici degisken olarak algilanan degeri kullanmislardir. Boyle kullanmalarinin sebebi, algilanan

fiyatin, miisterilerde deger algis1 (Zeithaml, 1988) yaratmasidir.

Bu aragtirmada 6rneklem grubu Ankara’da faaliyet gosteren ve iiciincii nesil kahve sunan isletmeleri ziyaret eden
misteriler ile sinirli kalmigtir. Bu durumun temel nedeni olarak zaman ve maliyet agisindan sorunlar gosterilebilir.
Ayrica arastirma yiyecek ve igecek, servis ve fiziksel cevre kalite boyutlar1 ve miisteri tatmini gibi degiskenler ile
sinirlandirtlmistir. Bundan sonraki arastirmalarda duyusal yonden {igiincii nesil kahvelerin incelenmesini
saglayabilecek boyutlar ve bu boyutlarin niyete etkisi incelenebilir. Ayrica arastirma 6rneklem grubu farkli bolgeler
ile genisletilir ise kiyaslama da yapilabilir. Bu arastirma sonuglarinin alanyazina katki saglamasi beklendigi gibi
sektdrde ticiincii nesil kahve sunan igletmelere de miisterilerin niyetlerini gostermesi bakimindan faydali olacagi
diisiiniilmektedir. Ugiincii nesil kahve sunan isletmelerde miisteriler icin icecek kalitesi, servis kalitesi ve fiziksel
cevre kalitelerinin tatmin olma diizeylerine etki ettigi gorilmektedir. Dolayisiyla bu ii¢ kalite unsurunun da
biitiinlesik olarak isletmeler tarafindan ele alinmasi; miisterilerin kazanilmasi veya uzun donemli misteri

etkilesiminin saglanmasi agisindan fayda saglayacagi sdylenebilir.
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Service Quality, Customer Satisfaction and Behavioral Intention in Third Wave Coffees:
Moderation Effect on the Perceived Price
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Extensive Summary

Restaurant service, quality of food & beverage, quality of physical environment and quality of service greatly
affect customers' assessment of the enterprise (Ryu and Han, 2010, p. 311). Restaurants pay more attention to food
and service quality, physical environment design and performance, behavior and appearance of employees in order
to turn these experiences into their favor. Managers also take care of all three of these dimensions to achieve better
service quality (Wall and Berry, 2007, p. 60). Keeping the high quality of the services increases the satisfaction level
of the customers that the business has, and ensures that the behavioral intention is positively created. Satisfied
customers can advertise the business positively and bring new customers to the business. The first wave of coffee,
called coffee, is a habit that spreads throughout the world, particularly when it refers to the presentation of coffee
mixed with water. The second wave coffee presentation refers to coffee types such as espresso, latte and cappuccino,
and chain coffee such as Starbucks. The Seattle state is the first stop of the Starbucks café chains as an example
destination for second wave coffee presentations. The third wave coffee is based on preparing and consuming coffee
(Jolliffe, 2010). In a broader sense, it means taking coffee presentation and tasting as an art. In addition, in the third
wave coffee, the destination, the production parameters, the way of roasting and the style of brewing are of great
importance. Third wave coffees use soft coffees (low in caffeine). During the presentation of the third wave coffee,
different equipment and different techniques are used for roasting, grinding and brewing. It has been determined that
the service quality and the effect of customer satisfaction on behavioral intention and the moderation effect of
perceived price in the third wave coffee shops are not examined as a result of the studies. This is the original part of
the research. As a result, the aim of the study is to determine the effect of service quality dimensions of food &
beverage, service and physical environment on customer satisfaction and the effect of customer satisfaction on
behavioral intention. It is also the determination of the role of moderation effect of the perceived price between

quality of food & beverage, service and physical environment and customer satisfaction.

The universe of the study consists of café and restaurant customers who are operating in Ankara and visit the third
wave coffee shops. However, there is no statistical data for customers who visit these companies. In this context,
sampling was made. This study has reached 389 participants. Research data were collected by easy sampling method
in non-random sampling methods. The questionnaire form consists of two parts. In the first part, the demographic
characteristics and the second part are the questions about the variables used in the research model proposal. Quality
of service, food & beverage and physical environmental questions were adapted from the work of Brady and Cronin

(2001) and Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988). Questions regarding the scale of customer satisfaction were
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adapted from Westbrook and Oliver (1991). Questions of behavioral intention are adapted from the work of Han,
Hsu and Lee (2009) and Ajzen, (1988).

After the scale questions were translated from English to Turkish, they were translated into English again in order
to determine whether there was a shift in sense. In addition, scale questions were evaluated in terms of meaning and
form by taking opinions of experts. Before starting the study, the validity and reliability of the scales were analyzed
on a customer group of 30 and it was decided that the scale expressions were appropriate to start the study. The
questionnaires were filled face-to-face between June 2018 and February 2019. Research data were analyzed by SPSS
and AMOS statistics programs. In the analysis of hypotheses, AMOS structural equation modeling and SPSS Process
Macro (Hayes, 2013) statistical programs were used. The research model consists of six variables and seven

hypotheses. The details of the research model are shown in Figure 1.

Perceived Price

Quality of Food

Customer Behavioral
Satisfaction Intention

v

Quality of Service

Quality of Physical
Environemnt

Validity analyzes were examined from two different perspectives, namely discriminant and conformity validity.
The Avarage Shared Variance square (ASV), the Maximum Shared Variance square (MSV) and the square root of
the AVE values were calculated to determine the discriminant validity (Anderson and Gerbing, 1988; Fornell and
Larcker, 1981; Hair, Black, Babin and Anderson, 2010). Confirmatory Factor Analysis (CFA), Average Variance
Explained (AVE), and Composite Reliability (CR) values were calculated to determine conformity validity.
Skewness and kurtosis values were calculated to determine the distribution of normality, and Runs test was calculated

for randomness results.

Goodness of fit model (X%df = 1,207, RMSEA = 0.023, NFI = 0.923, CFI = 0.986, IFI = 0.986, GFI = 0.943, p
<0.001) shows that the model has a good fit. When the results of confirmatory factor analysis were examined, the
factor load of each variable was over 0.50 (Bagozzi and Yi, 1988), and the AVE and CR values were above 0.50
(Bagozzi and Yi, 1988; Fornell and Larcker, 1981) detected. In this context, it is determined that the variables in the
research model have conformity validity. When the MSV and ASV values were examined, it was determined that
they were smaller than AVE values (Hair, Black, Babin and Anderson, 2010). In addition, the square root of the AVE
values of each variable was higher than the correlation values between the variables (Hair et al., 2010). In this context,
it has been determined that the research model variables have discriminant validity. The Kurtosis and skewness values

were examined and the values of the expressions remained within the limits of -1, + 1, and therefore the normal
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distribution (Biiyiikoztiirk, 2016). In order to calculate the reliability of the scales, Cronbach Alpha values were
examined and the reliability coefficient of each factor was determined to be higher than 0.70. In this context, the
scales were found to be reliable (Hair et al., 2010). In the study, random sampling method was used in the selection
of participants. Runs test was applied to determine whether the data collected by random sampling method had
randomness (Kavak, 2008). When the results were examined, the items were meaningless in the confidence interval

p <0.001. Therefore, the data show randomness and the results obtained can be generalized.

H1, H2, H3 and H4 hypotheses were analyzed by structural equation modeling. Firstly, the goodness of fit of the
model proposal was examined. According to the results obtained (X?/df = 1,197, RMSEA = 0.023, NFI = 0.923, CFI
= 0.986, IFI = 0.986, GFI = 0.942, p <0.001), it was determined that the research model has a good fit. When the
results of path analysis are examined, it is seen that quality of food & beverage does not have a positive effect on
customer satisfaction (B =, 093, p <0.001). H1 hypothesis is not supported in this context. On the other hand, quality
of service (3=,238, p<0.001) and quality of physical environmental (3=,534, p<0.001) were found to have a positive
effect on customer satisfaction. Hence, H2 and H3 hypotheses were supported. In addition, it was determined that
customer satisfaction has a positive effect on behavioral intention (B=,695, p<0.001). H4 hypothesis was thus
supported. As a result of analyzes, quality of food & beverage, service and physical environmental explain 54% of
customer satisfaction. The remaining percentages are thought to explain other factors not included in this study.
Customer satisfaction also explains 48% of the behavioral intention. The remaining percentage slice is thought to be
caused by other factors. The moderation effect in H5a, H5b and H5c hypothesis is examined.

According to H5a, when the price is perceived as normal, the effect of quality of food & beverage on customer
satisfaction is expected to increase. While the quality of food & beverage affects customer satisfaction, it is concluded
that the perceived price does not have a significant moderation effect in low and high confidence intervals (LLCI=-
,310; ULCI=,073). H5a was not supported in this direction. According to H5b, the effect of service quality on
customer satisfaction is expected to increase when the price is normal. While service quality affects customer
satisfaction, the perceived price has a significant effect in low and high confidence intervals (LLCI=-, 405; ULCI=-
, 053). H5b was supported. The moderation effect of the perceived price in H5c on the physical environment and
customer satisfaction was examined, but it was concluded that the perceived price has not have a significant

moderation effect within the low and high confidence intervals (LLCI=-,139; ULCI=207). H5c was not supported.
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