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Oz

Son yillarda hem diinyada hem de iilkemizde kahve isletmeleri popiiler tiiketim kiiltiiriiniin odag1 haline
gelmektedir. Bu isletmeler sunduklar: hizli iligki ve uygun fiyatlar ile gogunlukla "geng " tiiketici grubu
tarafindan tercih edilmektedirler. S6z konusu bu geng tiiketici grubu pazarlama ve tiiketici davranisi
agisindan giincel arastirma konular: arasinda yer almakta ve Z kusag tiiketiciler olarak adlandirilmaktadir.
Arastirmanin amaci Z kusag1 bireylerde hizmet kalitesi ve miisteri tatmininin tekrar satin alma niyetine
etkilerini incelemektir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda Canakkale kent merkezinde yer alan iki adet
Starbucks kahve diikkanindan iiriin satin alan 621 Z kusag: tiiketiciye anket uygulanmistir. Anketlerden
elde edilen veriler SmartPLS 3.3.3. istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma
sonucunda hizmet kalitesinin miisteri tatminini ve tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ortaya
¢ikmustir. Benzer bicimde miisteri tatmininin de tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ve hizmet
kalitesi ile tekrar satin alma niyetini arasindaki iliskide aracilik rolii oynadig1 saptanmustir.
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Abstract

In recent years, coffee businesses have become the focus of popular consumption culture both in
the world and in our country. These businesses are mostly preferred by the "young" consumer
group with their fast relations and affordable prices. This young consumer group is called
Generation Z consumers and among the current research topics in terms of marketing and
consumer behavior. The study aims to examine the effects of service quality and customer
satisfaction on repurchase intention in Generation Z individuals. In line with this purpose, a
questionnaire was applied to 621 Generation Z consumers who purchased products from two
Starbucks coffee shops in Canakkale city center. Data from surveys were analyzed by SmartPLS
3.3.3. statistical package program. As a result of the research, it was revealed that service quality
positively affected customer satisfaction and repurchase intention. Similarly, it has been
determined that customer satisfaction positively affects repurchase intention and plays a
mediating role in the relationship between service quality and repurchase intention.
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GIRIS

Bugiiniin diinyasinda isletmeler kalict miigteri kitlesi olugturarak miisteri tatmini yaratmay1 ve
surdiiriilebilir kar elde etmeyi amaglamaktadirlar. Ozellikle markalasma siirecini basarryla
tamamlayan pek cok isletme incelendiginde hizmet kalitesi ve miisteri tatminine O6zen
gosterdikleri dikkatlerden ka¢mayan bir unsur olmaktadir. Buna ilaveten isletmeler yeni
miisteriler elde edebilmelerinin yaninda mevcut miisterilerinin tekrar satin alma davrarslarinda
bulunmalarimi da arzulamaktadirlar. Bu kapsamda miisteri baglihg: yaratarak, séz konusu
miisterilerin tekrar satin alma davramslarina yonelmesi amacglanmaktadir. Baska bir ifadeyle
giiniimiiziin rekabetci siirecleri isletmeleri sadik miigteri grubu olusturmaya yonelik stratejiler
iiretmeye yonlendirmektedir. Bu dogrultuda isletmeler, demografik ve sosyolojik temelleri ile
tiiketiciyi anlamada 1sik tutan kusak kavramindan ve kusaklar arasinda var olan tiiketim
farkliliklarindan yararlanabilmektedirler.

Kusak teorisi; dogum yillar itibariyle benzer politik ve sosyal olaylar yasayan, essiz deger
yargilar ve inang sistemlerini biinyelerinde gelistiren, birbirine benzer kisilik 6zellikleri gosteren
bireylerden olugsan bir toplulugu ileri stirmektedir (Erden Ayhiin, 2013: 96). Kusak teorisyenleri
tarafindan yapilmis pek ¢ok ¢alisma kusak gruplarini; gelenek¢i kusak, sessiz kusak, bebek
patlamasi kusagi, X kusagi, Y kusag1 ve Z kusagy olarak sinurlandirmaktadir (Giizel, 2018: 1).
Disiplinler arasi bir kavram olarak kusak teorileri; kusak iiyelerinin davrarus bicimleri ve titketim
aliskanliklarini degerlendirme olanagi vermesi nedeniyle dinamik yapisiyla pazarlama
faaliyetlerinin sik¢a giincellenmesini gerektiren turizm endiistrisi agisindan biiyiik 6nem arz
etmektedir. Siiphesiz, turizm endiistrinin 6nemli bir kolu olan yiyecek-icecek isletmeleri de
kusak teorilerinin sundugu bu faydadan yararlanmalidir.

Tipka fast food tarzi restoranlar gibi sunduklar: hizli iligki ve uygun fiyatlar ile kahve isletmeleri
cogunlukla "gen¢ " tiiketici grubu tarafindan tercih edilmektedirler. Yiyecek-igecek sektoriiniin
yiikselen yildiz1 olan kahve isletmelerine her gecen giin bu konsept dahilinde hizmet sunan pek
¢ok yeni isletme eklenmektedir. Nguyen (2020) kahve sektdrii i¢in gelecek vaat eden bir miisteri
grubu olarak ozellikle Z kusagimin 6nemli bir rol oynadigini belirtmektedir. S6z konusu bu
bilgiler 1s51ginda calismada giiniimiiziin ve gelecegin miisterilerini ihtiva etmesi nedeniyle Z
kusagina yonelik bir arastirma yapilmasi tercih edilmistir. Bu dogrultuda, arastirmada 6zellikle
gengler tarafindan tercih edilen ve yiyecek-igecek sektoriinde bir diinya markas: olan Starbucks
kahve zinciri (Bezirgan vd., 2019: 742) isletmesinden hizmet alan Z kusagi miisteriler hedef
almmustir. Calismada isletmelerin karliliklarini artirmalarinda ve siirdiiriilebilir kilmada 6nem
verdikleri bir miisteri grubu olan Z kusaginin hizmet kalitesi ve miisteri tatmin diizeylerinin
tekrar satin alma niyetlerine olan etkisi belirlenmeye ¢aligilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Hizmet Kalitesi

En basit ifadeyle kalite kavrami, mal veya hizmetin miisteri gereksinim ve beklentilerini
karsilayabilme yetenegi olarak aciklanmaktadir (Zengin ve Erdal, 2000: 45). Hizmet kalitesi ise;
miigteri beklentileri ile algilamalar1 arasindaki farkhihklar olarak ifade edilmektedir
(Parasuraman vd., 1985: 42). Hizmet kalitesi, rekabet avantaji saglayabilen ve orgiitsel karlilig
artiran 6nemli bir stratejik degisken olarak goriilmektedir (Ioannou ve Melanthiou, 2015: 2).

Hizmet kalitesinin 0lgiilmesi isletmelerin piyasadaki konumunun degerlendirilmesini
saglayarak, isletmelerin rekabetci olabilmesinde stratejik bir avantaj saglamaktadir. Miisteriler
tarafindan algilanan hizmet kalitesinin 6zellikleri sayesinde isletmeler giiglii ve zayif yonleri ile
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karsilarina ¢ikabilecek firsatlar1 degerlendirerek s6z konusu alanlara odaklanmakta ve
kendilerini gelistirmektedirler (Khan, 2010: 165). Ayrica, hizmet kalitesi siire¢lerinin miisterilerin
hizmet deneyimi algilarinda giiglii etkiler yaratacag: belirtilmektedir (Kim ve Moon, 2009: 144).
Bu baglamda alan yazininda; hizmet kalitesi alt boyutlarii olusturan servis ve fiziksel ¢evre
kalitesinin miisteri tatminine olumlu yonde etkisi oldugu belirlenmistir (Kement, 2019: 1252).
Buna ilaveten hizmet kalitesi ve miisteri tatmini, tiiketicilerin hizmet ortamlarinda satin alma
niyetlerinin olusumunda 6nemli etkileri olarak kabul edilmektedirler (Taylor ve Baker, 1994:
163). Farkli ¢calismalarda hizmet kalitesinin algilanan degeri ve miisteri tatminini olumlu yonde
etkileyecegi, miisteri tatmininin satin alma sonrasindaki niyeti olumlu yonde etkileyecegi ve
hizmet kalitesinin de miisteri tatmini veya algilanan deger yoluyla satin alma sonrasi niyet
tizerinde dolayl pozitif etkisinin olacag: belirtilmektedir (Kuo vd., 2009: 887). Vanniarajan ve
Gurunathan (2009: 108); hizmet kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasinda miisteri
memnuniyetinin aracilik roliiniin oldugunu belirlemistir.

Wall ve Berry (2007: 59) restoran isletmelerinde miisterinin belirli bir isletmeyi
degerlendirmesinde yemek kalitesinin temel olmakla birlikte ambiyans ve servis performansmnin
biiyiik olglide etkisinin bulundugunu eklemektedirler. Bu dogrultuda restoran isletmelerinde
hizmet kalitesinin en az bu ii¢ katmandan olusan bir deneyim oldugunu ifade etmektedirler.
Benzer bicimde, Ryu ve Han (2010: 311) calismalarinda restoran endiistrisindeki toplam yemek
hizmetinin, hem somut (gida ve fiziksel tesisler) hem de soyut (¢alisan-miisteri etkilesimi)
bilesenleri kapsadigimi belirmektedirler. Yazarlar, restoran isletmelerinde hizmet kalitesinin
yiyecek ve igecek kalitesi, fiziksel ¢evre kalitesi ve servis kalitesi boyutlar1 ile degerlendirilmesi
gerektigini, ancak miisterilerin restoran hizmet kalitesi algisi {izerindeki bu {i¢ etkinin ayr1 ayr1
etkileri iizerine daha 6nce bazi ¢alismalar yapilmis olsa da bunlarin bir arada ele alindig: hicbir
calisma bulunmadigimi vurgulamaktadirlar. Kement (2019) {igiincii nesil kahve sunan
isletmelerde hizmet kalitesi, tatmin ve davranissal niyetleri inceledigi calismasinda da bu
isletmelerde sunulan kahve hizmetinin kalitesini; yiyecek icecek kalitesi, servis kalitesi ve fiziksel
gevre kalitesi olmak iizere {i¢ alt boyutta ele almistir. Bu bilgiler 1s181nda bu arastirmada hizmet
kalitesi yiyecek-igecek kalitesi, etkilesim(servis) kalitesi ve fiziksel ¢evre kalitesi olmak {izere {ig
alt boyutta ele alinmistir.

Yiyecek-icecek Kalitesi: Yiyecek icecek kalitesi, yiyecek igecek endiistrisinde énemli rol
oynamaktadir. Gidanin taze, lezzetli, besleyici olmasi, farkl1 meniiler sunmasi ve miisteriye hitap
edebilmesi yiyecek icecek kalitesinin bilesenlerini olusturmaktadir. Miisteriler, yiyecek igecek
kalitesine gore ekstra 6demeye hazirdirlar. Yiyecek icecek kalitesi miisteri tatminini de etkileyen
bir unsurdur. Yazinda yapilan arastirmalar hizmet kalitesi ve yiyecek icecek kalitesinin miisteri
tatminini etkiledigini ve tekrar satin alma niyeti yarattigim gostermektedir (Kumar ve Bhatnagar,
2017: 66-67). Qin ve Prybutok (2009: 90); fast food restoranlarinda hizmet kalitesi, yiyecek kalitesi,
algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve davrarnissal niyetler arasindaki iligkileri incelemis ve
yiyecek-igecek kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu ve dogrudan bir etkiye sahip
oldugunu belirtmistir. Benzer bicimde Hidayat vd. (2020: 1) tarafindan yapilan bir diger
calismada yiyecek icecek kalitesi ile hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma
niyetine etkisinin oldugunu ortaya c¢karmigtir. Bu durum yoneticilerine hizmetlerini
farklilastirmak igin daha iyi stratejiler gelistirmeleri i¢in destek saglamaktadir. Yiyecek igecek
kalitesi pek ¢ok farkli 6zellikler kullanilarak kapsaml sekilde 6l¢iilmektedir. Buna gore gida
tazeligi, porsiyon biiyiikliigii, menii gesitliligi, yiyecek sunumu, yiyecek tadi ve sicakli§1 yaygin
olarak kullanilan kalite boyutlarmi olusturmaktadir. Yazinda yapilan pek ¢ok aragtirmada
yiyecek tadimnin, yiyecek igecek kalitesinin en 6nemli 6zelligi oldugu belirtilmektedir (Hwang ve
Ok, 2013: 123). Yiyecek icecek isletmelerinin faaliyet alanlari ne olursa olsun miisteri
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beklentilerini karsilayamadiklar1 taktirde miisterilerin rakip isletmelere yonelmeleri kac¢inilmaz
olacaktir (Kili¢ ve Kurnaz, 2012: 92).

Etkilesim Kalitesi: Etkilesim kalitesi; misterilerin hizmet siiregleriyle karsilasmalari
durumunda hizmetin sunulma bigimine iliskin algilarini ifade etmektedir. Etkilesim kalitesi ayn1
zamanda miisterilerin hizmet sunumu sirasinda hizmet saglayicilarla (¢alisanlar) etkilesim
algilartyla ortaya ¢ikmaktadir. Yazinda yapilan arastirmalar kisileraras: etkilesimlerin,
miigterilerin hizmet kalitesi algisi tizerinde kritik bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Buna
gore calisanlar ve miisteriler arasindaki etkilesim kalitesi miisteri memnuniyeti {izerinde
dogrudan bir etkiye sahip olmaktadir. Ayrica miisterilerle iligkiyi siirdiirmek, miisteri
memnuniyetinin onciistidiir (Choi ve Kim, 2013: 190). Hizmetler dogasi geregi soyut
oldugundan, hizmet sunumu sirasinda meydana gelen kisileraras: etkilesimler genellikle hizmet
kalitesi algilar1 iizerinde en biiyiik etkiye sahiptir. Buna gore miisterilerim etkilesim kalitesi
algisini olusturan {ii¢ faktdr bulunmaktadir. Bu faktorler; servis personelinin tutum, davranis ve
uzmanhg olarak belirtilmektedir. Bu baglamda personelin arkadag canls1 tavirlar gostermesi,
bilgili yani alaninda uzman olmas1 ve miisteriler kapidan girer girmez calisanlar tarafindan
karsilanmasi etkilesim kalitesinin Orgiitsel yapilardaki bilesenlerini gostermektedir (Brady ve
Cronin, 2001: 38). Etkilesim kalitesi; miisterilerde giiven yarattig1 ve davranigsal bagliligi dnemli
olclide etkiledigi icin stratejik bir 6neme sahiptir (Iloannou ve Melanthiou, 2015: 1).

Fiziksel Cevre Kalitesi: Musterilerin yiyecek-igecek isletmelerinde kargilagtiklar: fiziksel
ortam, onlarm isletme hakkinda ilk izlenimi edinmelerini saglamaktadir. Bir hizmetin sunuldugu
fiziksel ortam, tiiketici psikolojisinin ve davramgsmin 6nemli bir belirleyicisi olmaktadir (Bengiil
ve Giiven, 2019: 382). Mekansal unsurlarin ozellikleri fiziksel ¢evre kalitesi hakkinda bilgi
vermektedir. Buna gore; bir odanin boyutu, 1s1, 151k ve havalandirma 6zellikleri fiziksel ¢evre
kalitesi olarak belirtilmektedir. Kotler (1973) fiziksel cevre kalitesini; satin alma olasiligi
artirmak ve alicilarda belirli etkiler yaratabilmek amaciyla mekansal faktorlerin bilingsel tasarimi
olarak tanimlamistir (Bhakar vd., 2013: 118). Fiziksel ¢evre kalitesi, miisteri tatmini itizerinde
onemli bir etkiye sahip olup, miisterinin geri doniis niyetinin belirlenmesinde énemli bir role
sahiptir (Chang, 2000: 75). Fiziksel cevre kalitesi hem alisveris yapanlarin hem de personelin
davramslarini etkilemekte ve satislar1 artirmaktadir. Isletmelerin sahip olduklari fiziksel ¢evrenin
atmosferi, iiriin degerlendirmesine ve miisteri memnuniyetine aracilik edebilmektedir.
Miisterilerin isletmelerin fiziksel ¢evre kalitelerine yonelik tutumlari, onlarn s6z konusu
isletmeleri tercih etmelerinde iiriine yonelik tutumlarindan daha etkili olabilmektedir (Chebat ve
Michon, 2003: 533). Ryu ve Han (2011: 607); fiziksel cevre kalitesinin miisteri tatminini ve
sadakatini olumlu yonde etkiledigini belirtmistir. Fiziksel ¢evre kalitesinin miigteriler goziinde
begenilmesi miisterilerin tekrar satin alma niyetlerinde ve s6z konusu isletmeyi tavsiye
etmelerinde 6nemli rol oynayacaktir.

Miisteri Tatmini

Giiniimiizde igletmeler, miisteri tatmini diizeylerini yiikseltmek ve itibarlarini artirabilmek
amactyla miisteri ile olan iligkilerini gelistirmeye caba sarf etmektedirler. Bu kapsamda
memnuniyet diizeyi yiiksek olan isletmelerde miisteriyi elde tutma orani artmakta, basari
diizeyleri yiikselmekte ve miisteri iligkileri daha uzun siireli olmaktadir. Hizmet 6zelliklerinde
giivenilirlik, diizenlilik, uygunluk, lokasyon, giivenlik ve rahatlik miisteri tatmininde 6nemli rol
oynayan faktorlerdir, s6z konusu faktorlerin hepsinin hizmet kalitesine odaklanmas: miisteriler
ile uzun stireli iliskilerin kurulmasina zemin hazirlayacaktir (Kumar ve Bhatnagar, 2017: 66).
Miisteri tatmini; hizmetlerin istek, beklenti ve ihtiyaglarim1 karsilama kabiliyetinden
kaynaklanan, tiiketiciler tarafindan algilanan genel memnuniyet veya memnuniyet diizeyi olarak
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tanimlanmaktadir (Hellier vd., 2003: 1765). Miisteri tatmini, {iriin performansmin miisteri
beklentilerine uygun oldugu seviyedir. Uriiniin performansi beklentileri karsilamadiginda,
miigteri hayal kirtkligina ugrayacak ve memnuniyetsizligine yol agacaktir. Buna ilaveten {irtiniin
performansi beklentileri astiginda miisteri tatmin olacaktir (Lestari ve Ellyawati, 2019: 159).

Miisteri memnuniyeti, isletmenin uzun vadede finansal istikrarmi saglamanin bir yoludur.
Tekrarlanan satin alma davranislar: ve miisteri sadakati ile hizmet kalitesi degistiginde miisteri
tepkisi degerlendirilerek, miisterilerin memnuniyet diizeyleri belirlenebilir (Maroco ve Maroco,
2013: 120). Arastirmalar, miisteri tatmininin isletmeler iizerinde dogrudan ve dolayl bir etkisi
olabilecegini gostermektedir. Bu kapsamda miigteri memnuniyetinin isletme karhiligini1 olumlu
yonde etkiledigi belirtilmektedir. Miisteri memnuniyeti ile miisteri davranis kaliplar1 arasindaki
iliskiyi arastiran gesitli arastirmalara gore, miisteri memnuniyeti miisteri sadakatini artirmakta,
tekrar satin alma niyetlerini etkilemekte ve agizdan agiza olumlu iletisime yol agmaktadir
(Nomnga ve Mhlanga, 2015: 2).

Tekrar Satin Alma Niyeti

Isletmelerin icsel ve dissal ozellikleri, {iriin cesitlilikleri, profesyonel kadrolari, fiyatlandirma
kararlari, temizlik, konum, park alanlar1 gibi 6zellikleri miisterilerin tekrar satin alma niyetleri
iizerinde etkili olan unsurlardir. Buna ilaveten dekorasyon, aydinlatma, renk, sicaklik, miizik,
yiyecek icecek kalitesi ve hizmet siirecleri gibi miisterinin tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili
olan unsulardan bahsetmek miimkiindiir (Kumar ve Bhatnagar, 2017: 67). Miisteri tatmini,
miisterinin s6z konusu isletmeyi tekrar ziyaret ederek satin alma niyeti gostermesinde etkili olan
onemli bir unsurudur. Ciinkii tatmin diizeyi ne kadar yiiksekse, miisterinin yeniden ziyaret etme
olasihig1 o kadar yiiksek olacaktir.

Yazinda miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkiyi destekleyen pek ¢ok
arastirma bulunmaktadir (Arlanda ve Suroso, 2018: 30). Buna gore Phuong ve Dai Trang (2018:
78); algilanan hizmet kalitesi ve miigteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyeti tizerinde énemli
bir olumlu etkisi oldugunu bildirmistir. Soebandhi vd., (2020: 26); fiziksel gevre kalitesinin
miigteri tatmini tizerinde daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu ve miisterilerin tekrar satin alma
niyetine yol actifini ortaya koymaktadir. Bagka bir arastirmada Mensah ve Dei Mensah (2018:
27); hem hizmet kalitesinin hem de miisteri tatmininin tekrar satin alma niyetinde énemli etkilere
sahip oldugunu belirtmistir. Wiranto ve Husin (2016: 77) ise miisteri tatminini saglayan fiyat,
hizmet kalitesi, tirtin nitelikleri ve ¢evresel faktorlerin tekrar satin alma niyetiyle énemli ve
olumlu bir sekilde iliskili oldugunu aciklamustir.

Z Kusag ve Tiiketici Davranisi

Literatiirde, 1995 yili ve sonrasinda doganlar Z kusag: olarak isimlendirilmislerdir (Bassiouni ve
Hackley, 2014: 117). En geng kusak grubunu olusturan Z kusaginin yasamis oldugu farkl sosyal,
tarihsel ve teknolojik faktorler, onlarm diger kusaklardan ayrilmalarini beraberinde getirmistir
(Levickaite, 2010: 173). Pazarlamacilarin 6énem verdigi bir kusak olan Z kusagi, her konuda
kisisellesmis, kendilerine 6zgii ve imaja dayanan bir tiiketime yonelme davraniglariyla dikkat
cekmektedirler. Egitim ve ekonomik agilardan diger kusak gruplarma gére daha donanimli olan
Z kusagy, istedigi her {iriinii almay1, sonrasinda hemen tiiketmeyi ve akabinde ise yeni tiiketim
deneyimlerine yonelmeyi tercih etmektedir (Altuntug, 2012: 209).

Z kusag kisisel zevklerine diiskiin ve ¢abuk tiiketen 6zelliklere sahip olmalar1 nedeniyle, pek ¢ok
isletmenin hedef kitlesinde 6nemli bir yer edinmektedir. Bu kusaktaki tiiketiciler perakendecilere
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daha az sadiktir ve perakendecilerin {iirtinii kendilerine ulastirmasimi beklerler, bunun
sonucunda perakendeciler tiiketicilerin dikkatini cekmek ve onlari elde tutmak icin yeni yollar
bulma konusunda baski hissederler. Bu kusagin daha yiiksek beklentileri vardir, marka
baghliklar1 yoktur ve deneyimi daha ¢ok dnemserler. Bu 6zellikleri sebebiyle Z kusag: isletmeler
i¢in bir meydan okuma olarak tanimlanmaktadir (Priporas vd., 2017: 376). Baska bir deyisle, Z
kusagmin tiiketim tercihlerinde diger kusak gruplarindan farklibklarmin olacag: agikca
goriilmektedir. Tim bu bilgiler 15181nda, isletmeler agisindan Z kusagini sadik miisteriler haline
getirmenin ¢ok daha zorlu bir siire¢ oldugu soylenebilir.

YONTEM

Aragtirmanin temel amaci Z kusagi bireylerin yiyecek-igecek isletmelerine yonelik hizmet kalitesi
algilarimi ve satin alma davranislarini incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda Z kusag: arasinda
popiiler olan "kahve tiiketimi aliskanlig1" se¢ilmis ve hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyeti
uzerindeki etkisinde miisteri tatmininin aracilik etkisinin incelenmesi amaglanmustir.

Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calismanin giris ve literatiir taramasi boliimiinde tartisilan ve alan yazinindaki bilgiler temelinde
olusturulmus olan arastirma modeline Sekil 1’de yer verilmistir.

Yiyecek- —
I Musteri
Icecek Mster
Kalitesi atmini

H1

Etkilesim Hiz.me’f

Kalitesi Kalitesi H3
H

Fiziksel Tekrar Satin
Cevre Alma Niyeti
Kalitesi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Literatiir taramasi sonucu elde edilen bulgulardan ve teoriden yola ¢ikilarak bu ¢alismada dort
hipotez olusturulmustur:

Hi: Hizmet kalitesi miisteri tatminini pozitif yonde etkiler.
Hz: Hizmet kalitesi tekrar satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
Hs: Miisteri tatmini tekrar satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Ha: Hizmet kalitesi ile tekrar satin alma niyetini arasindaki iliskide miisteri tatmininin aracilik
rolii vardir.
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Aragtirmanin Evreni, Orneklem ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin evreni Z kusag1 kahve tiiketicisi bireylerden olusmaktadir. Bu ¢alisma kesifsel
amagh oldugundan, veri toplamak i¢in miimkiin olan en iyi strateji olarak anket secilmistir.
Anket uygulamasi 1 Aralik — 31 Aralik 2019 tarihleri arasinda Canakkale kent merkezinde yer
alan iki adet Starbucks kahve diikkanindan tiirtin satin alan Z kusag1 bireylerle yiiz yiize
gergeklestirilmis ve kullanilabilir 621 anket elde edilmistir. Arastirma kapsaminda veriler, zaman
ve maliyet kisitlar1 sebebiyle tesadiifi olmayan Orneklem tekniklerinden kolayda orneklem
teknigi ile anlik olarak toplanmustir.

Arastirmada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde demografik
ozellikler, ikinci boliimde arastirma modelinde kullanilan degiskenlere ait sorular yer
almaktadir. Ikinci boliimde, Brady ve Cronin (2001) ile Chen ve Hu (2010)'nun ¢alismalarindan
uyarlanan yiyecek ve igecek kalitesi, fiziksel cevre kalitesi ve etkilesim kalitesi sorulari sirasiyla
5, 4 ve 3 ifadeden olusmaktadir. Bu kapsamda hizmet kalitesi boyutu 12 ifadeyle dl¢iilmiistiir.
Miisteri tatminini 6l¢gmek i¢in Kim, Kim ve Holland (2018)’in ¢alismasinda kullanilan 6lgekten
yararlanilmistir, 6lgek 3 ifaden olusmaktadir. Tekrar satin alma niyetini 6l¢gmek i¢in Kim ve Moon
(2009)Y'un calismasinda kullanilan &lgekten yararlamilmistir, 6lgek 3 ifadeden olusmaktadir.
Katihmalardan bu ifadelere 51i Likert 6lgegi (1- Kesinlikle Katilmiyorum; 5- Kesinlikle
Katiliyorum) gergevesinde yanit vermesi istenmistir.

BULGULAR

Arastirmanin amaci temelinde elde edilen verilerin analizi sonucu katilimcilarin demografik
ozellikleri, 6lgeklerin giivenilirlik ve gegerlikleri ile hipotez sonuglarma dair bulgular bu boliimde
detayl olarak agiklanmuistir.

Demografik Ozellikler
Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1 incelendiginde arastirma katilimcilarinin ¢ogunlugunun kadin (%56,2) ve iiniversite
ogrenci oldugu (%71,3) goriilmektedir. Katihmecilarin yas araliginin 16 ile 24 arasinda degistigi
de bir diger bilgi olarak yer almaktadir. Bu yas araliginin Z kusag: icerisindeki en aktif tiiketici
kitlesini olusturdugu soylenebilir. Ankete katilanlara aylik ortalama yiyecek-igecek
harcamalarma yonelik yoneltilen soruya katilimalarin yarisina yakinimi 501 ila 1000 Tiirk liras:
(%48,6) aras1 cevabini vermistir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler n ‘ % Demografik Ozellikler n ‘ %
Cinsiyet Ogrenim Durumu

Kadin 349 56,2 Lise Ogrencisi 178 28,7
Erkek 272 43,8 | Universite Ogrencisi 443 71,3
Toplam 621 100,0 | Toplam 621 100,0
Yas Aralig1 Aylik Ortalama Harcama

16-18 108 17,4 | 500 TL den az 205 33,1
19-21 395 63,6 | 501-1000 TL 302 48,6
22-24 118 19,0 | 1001-1500 TL 114 20,3
Toplam 621 100 | Toplam 621 100,0
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Arastirma Modelinin Analizi

Yazin taramasi sonucunda olusturulan arastirma modelinin analizi i¢in, KEKK-YEM (Kismi En
Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi) yontemi ile SmartPLS 3.3.3. paket programi
kullanilmustir. KEKK-YEM, geleneksel kovaryans tabanli YEM “den farkl olarak varyans temelli
ve parametrik olmayan kosullar altinda gizli yapilar1 modelleme yetenegi nedeniyle son on yilda
pazarlama arastirmasinda giderek daha popiiler hale gelmistir (Ali vd., 2017: 364). Bu 6zel
yontem otelcilik ve turizm alanindaki son ¢alismalarda da yapisal arastirma modellerini analiz
etmek i¢in kullanilmaktadir (Ali vd., 2018: 514). SmartPLS programinda analizler iki agsamada
gerceklestirilmektedir. Ik asamada arastirma modeli, 6l¢iim modeli (dis model) kullanilarak
modelindeki degiskenlerin gegerlik ve giivenirlilik analizleri yapilmaktadir. Ikinci asamada ise
yapisal model (i¢ model) kullanilarak bagimsiz ve bagimh gizil degiskenler arasindaki iligkiler
belirlenmektedir (Yildiz, 2020: 26).

Olceklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Aragtirmanin 6l¢giim modelinin gecerliligi ve gilivenilirliginin degerlendirilmesinde i¢ tutarlilik
giivenirligi, birlesme gecerligi ve ayrisma gecerligi degerlendirilmistir. I¢ tutarhlik giivenirligi
icin Cronbach Alfa ve birlesik giivenirlik (CR=Composite Reliability) katsayilar1 incelenmisgtir.
Birlesme gegerliginin tespitinde, faktor yiikleri ile agiklanan ortalama varyans (AVE=Average
Variance Extracted) degerleri kullanilmistir. Faktor yiiklerinin 20,70; Cronbach Alpha ve birlesik
givenirlik katsayillarinin 20,70; agiklanan ortalama varyans degerinin de 20,50 olarak
gerceklesmesi beklenmektedir (Hair vd., 2016; Fornell ve Larcker, 1981). Asagida yer alan Tablo
2’de aragtirmada yer alan yapilarin i¢ tutarhilik giivenirligi ve birlesme gecerligi ile ilgili sonuglar
yer almaktadur.

Yapilarin, Cronbach Alfa katsayilarmin 0,773 ile 0,923 arasinda; CR katsayilarinin da 0,868 ile
0,937 arasinda gergeklesmis olmasi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandig1 soylenebilir.
Tablodaki degerler incelendiginde, faktor yiiklerinin 0,691 ile 0,928 arasinda gergeklestigi
goriilmektedir. Hair, vd., (2016)'ya gore faktor yiikleri 20,708 olmalidir. Yazarlar, faktor yiikleri
0,40 ile 0,70 arasinda olan ifadelerin AVE ya da CR degerlerinde yiikselme olmasi durumunda
modelden ¢ikarilmasini 6nermektedir. Hesaplanan AVE ve CR degerlerinin esik degerlerin
iizerinde olmasi nedeniyle faktor yiikii 0,708'in altinda olan yiyecek-icecek kalitesinin beg
numaral: ifadesi 6lgekten ¢ikartilmamustir. Yapilarin, faktor yiiklerinin 0,691 ile 0,928 arasinda;
AVE degerlerinin de 0,687 ile 0,858 arasinda olmas1 nedeniyle birlesme gecerliginin saglandig:
belirtilebilir.

Ayrigma gecerliliginin tespitinde, Fornell ve Larcker (1981) tarafindan 6nerilen kriter ile Henseler
vd., (2015) tarafindan onerilen HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio), kriterleri kullanilmistir.
Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore, arastirmada yer alan yapilarin AVE degerlerinin
karekokii, aragtirmada yer alan yapilar arasindaki korelasyonlardan yiiksek olmalidir. Tablo 3'te
Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore yapilan analiz sonuglar: yer almaktadur.
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Tablo 2. Ol¢iim Modeli Sonuglari

Yapilar/ifadeler Faktor Yiikii
Yiyecek-igecek Kalitesi a=0.867; CR=0.905; AVE=0.858
Starbucks'ta kahvenin kalitesi iyidir. 0,870
Starbucks'ta kahvenin tad1 iyidir. 0,890
Starbucks'ta kahvenin saflig iyidir. 0,847
Starbucks'ta kahve disindaki iceceklerin kalitesi iyidir. 0,739
Starbucks'ta yiyeceklerin ve tathlarmn kalitesi iyidir. 0,691
Etkilesim Kalitesi a=0.854; CR=0.902; AVE=0.697
Starbucks'ta hizmet hizlidir. 0,796
Starbucks ¢alisanlar1 nazik ve cana yakindir. 0,839
Starbucks ¢alisanlari islerinde 6zenlidir. 0,881
Starbucks'ta temizlik ve hijyene énem verilir. 0,820
Fiziksel Cevre Kalitesi a=0.773; CR=0.868; AVE=0.687
Starbucks'in dekorasyonu etkileyicidir. 0,813
Starbucks'in sicak bir ortami vardir. 0,855
Starbucks’m benim disindaki miisterilerine de iyi bir izlenim biraktigini | 0,819
gordiim.
Miisteri Tatmini a=0.874; CR=0.923; AVE=0.799
Genel olarak, Starbucks ‘tan memnun kaldim. 0,893
Starbucks’daki satin alma deneyimimden beklentilerime gore 0,899
memnunum.
Harcadigim zaman ve ¢abay1 goz oniinde bulundursam, Starbucks’a 0,889
gitmekten memnunum. ’
Tekrar Satin Alma Niyeti a=0.899; CR=0.937; AVE=0.832
Starbucks'a yakin zamanda tekrar gelmek istiyorum. 0,927
Sevdiklerimle birlikte Starbucks'a tekrar gitmek igin gliclii bir niyetim 0,928
var.
Starbucks diger kahve diikkanlari igerisinde ilk tercihimdir. 0,881
Tablo 3. Ayrisma Gegerliligi Sonuglar: (Fornell ve Larckell Kriteri)
Ted | €% |S5E |Eccz | %27
2pE |22 | 2E LEEZ | 8=
EOS |22 |8 |EFFZ |20
Fiziksel Cevre Kalitesi (0,829)
Etkilesim Kalitesi 0,685 (0,835)
Miisteri Tatmini 0,714 0,719 (0,894)
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,639 0,600 0,779 (0,912)
Yiyecek-Igecek Kalitesi 0,706 0,701 0,766 0,675 (0,811)

Tablodaki parantez icindeki degerler AVE'nin karakok degerleridir. Tablodaki degerler
incelendiginde her bir yapmin agiklanan ortalama varyans karekokiiniin diger yapilarla
korelasyonundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Henseler vd., (2015)'nin kriterine gore
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HTMT aragtirmada yer alan tiim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin ayni
degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalara oranlarimi ifade etmektedir.
Yazarlar HTMT degerinin; icerik olarak yakin kavramlarda 0,90'nin, igerik olarak birbirine uzak
kavramlarda ise 0,85'in altinda olmasini gerektigini belirtmiglerdir. Tablo 4'te de HTMT
degerlerine yer verilmisgtir.

Tablo 4. Ayrisma Gegerliligi Sonuglar1 (HTMT Kriteri)

— £ . o L
2V% |2 |38 | RS2 | 859
Fiziksel Cevre Kalitesi
Etkilesim Kalitesi 0,838
Miisteri Tatmini 0,866 0,833
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,763 0,684 0,873
Yiyecek-Igecek Kalitesi 0,859 0,813 0,875 0,759

Tablodaki degerler incelendiginde HTMT degerlerinin esik degerin altinda oldugu
goriilmektedir. Tablo 3 ve Tablo 4'teki bulgulara dayanarak ayrisma gegerliginin saglandig:
belirtilebilir.

Yapisal Model

Olgiim modelinin gegerlilik ve giivenirlik testlerinin kabul gdrmesiyle, aragtirmanin yapisal
esitlik analizini yapmak {izere yine SmartPLS 3.3.3 paket programi kullanilmig ve analiz sonrasi
yapisal modele ait sonuglar Sekil 2’de gosterilmistir. Bu arastirmada ti¢ boyutlu olan hizmet
kalitesi bagimsiz degiskeni SmartPLS 3.3.3 paket programinda tek boyuta indirgenmis ve yapisal
model iist diizey model olarak test edilmistir. Ust diizey model genellikle ikinci derece iki yap1
katmani iceren modellerin test edilmesinde kullanulmaktadir. Arastirmada tist diizey model,
degiskenler arasinda dogrusallik problemi olusmamasi ve modeldeki iliski sayilarinin azaltilmasi
(Yildiz, 2020: 173) amaciyla kullanilmaistir.

Arastirma modeline iliskin; dogrusallik, yol katsayilari, R? ve etki biiyiikliigiinii (f2) hesaplamak
i¢in PLS algoritmasi; tahmin giictinii (Q?) hesaplamak i¢in de Blindfolding analizi ¢alistirilmistir.
Tablo 5’te; VIF, R?, f2 ve 2 katsayilar1 gosterilmistir.
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 5. Arastirma Modeli Katsayilar

Degiskenler VIF R? f2 Q2
Hizmet Kalitesi Miisteri Tatmini 1,000 0,677 2,099 0,538
Hizmet Kalitesi Tekrar Satin Alma Niyeti 3,099 0,624 0,046 0,514
Miisteri Tatmini Tekrar Satin Alma Niyeti 3.099 0,624 0,298 0,514

KEKK-YEM yonteminde i¢ modelin degerlendirilmesinde modelin agiklayici giiciinii 6l¢mek igin
determinasyon katsayisi olan R? degeri kullanilmaktadir. R? degeri 0 ile 1 degeri arasinda deger
almakta ve 0,25 ve {izeri zayif, 0,50 ve tizeri orta ve 0,75 ve {izeri ise giliglii bir actklama orani
olarak degerlendirilmektedir (Henseler vd., 2015). Tablo 5’te yer alan R? degerleri incelendiginde
miigteri tatmininin %68 tekrar satn alma niyetini de %63 oraninda agiklandig: tespit edilmistir.

Etki blyiikligi (f2) katsayis: ise her bagimsiz degisken icin hesaplanir. f2 katsayisi, bagimsiz
degiskenlerin bagimlh degiskenlerin agiklanma oranimin paylarim gostermektedir (Yildiz, 2020).
Etki biiytikliigii katsayisimnin (f2) 0,02 ve {izeri olmas: diisiik; 0,15 ve {izeri olmasi orta; 0,35 ve
iizeri olmasi ise yiiksek olarak degerlendirilmektedir (Cohen, 1988). Sarstedt, Ringle ve Hair
(2017)’ye gore de katsaymnin 0,02'nin altinda gegeklestigi durumlarda da bir etkiden s6z etmenin
miimkiin olmadig: belirtilmistir. Etki biiyiikliigii (f2) katsayilar1 incelendiginde hizmet kalitesinin
miisteri tatmini iizerinde yiiksek, miisteri tatmininin tekrar satin alma niyeti tizerinde orta,
hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyeti {izerinde ise diisiik seviyede etki biiytikliigiine sahip
oldugu goriilmiistiir.
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Bagimli degiskenler i¢in hesaplanan tahmin giicii katsayilarmin (Q?) sifirdan biiyiik olmasi,
aragtirma modelinin, bagimh degiskenleri tahmin giiciine sahip oldugunu gostermektedir (Hair
vd., 2016). Tablodaki Q? degerlerinin sifirdan biiyiik olmasi nedeniyle arastirma modelinin
tahmin giiciine sahip oldugu belirtilebilir.

Son olarak Hair vd., (2016)'ya gore, degiskenler arasinda dogrusallikla ilgili bir problem
olmamas1 agisindan VIF (Variance Inflation Factor) katsayilari esik deger olan 5in altinda
gerceklesmelidir. Tablo 5teki VIF katsayilar1 5'in altinda oldugu igin degiskenler arasinda
dogrusallik saglanmasina dair bir problem s6z konusu degildir.

Aragtirmaya iligkin t degerlerinin ve anlamliliklarinin hesaplanmas: igin aragtirma modeli
tizerinde Bootstrap yontemi kullanilmustir. Tiirev 6rnekleme ile 6rneklemden 5000 alt 6rneklem
alinarak t degerleri hesaplanmistir. Tablo 6’da arastirma modeline dair etkilere yonelik sonuglar
gosterilmistir.

Tablo 6. Arastirma Modeli (Hipotez Testleri)

Degiskenler Ztandardlze S.S. tdegeri | p
Hizmet Kalitesi Miisteri Tatmini 0,823 0,016 50,597 0,000
Hizmet Kalitesi Tekrar Satin Alma Niyeti 0,715 0,021 4,186 0,000
Miisteri Tatmini Tekrar Satin Alma Niyeti 0,589 0,054 10,960 0,000
Hizmet Kalitesi | Lustert Tekrar Satin | ) o 0,047 | 10224 | 0,000

Tatmini Alma Niyeti

Aracilik etkisinin arastirilmasi icin ilk asamada araci degisken arastirma modelinden ¢ikarilarak
yol Kkatsayilarinin anlamliligi test edilmistir. Hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyetini
(B=0,715; p<0,01) etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgulara dayanarak arastirmanin 2 numaral
hipotezi desteklenmistir.

Ikinci asamada ise aract degisken modele dahil edilerek yol katsayilarinin anlamlilig test
edilmistir. Hizmet kalitesinin mdiisteri tatminini (3=0,832; p<0,01) ve miisteri tatmininin tekrar
satm alma niyetini (3=0,589; p<0,01) etkiledigi tespit edilmistir. Dolayisiyla aragtirmanin 1 ve 3
numarali hipotezleri de desteklenmistir. Dolayl etkiler incelendiginde hizmet kalitesinin; tekrar
satin alma niyetini ($=0,485; p<0,01) miisteri tatmini iizerinden de etkiledigi gozlemlenmistir.

Baron ve Kenny (1986) bir aracilik etkisinin s6z konusu olabilmesi i¢in, bagimsiz degiskenlerin
bagiml degiskenler iizerinde anlaml etkileri olmasi gerektigini belirtmislerdir. Ayni1 zamanda
modele araci degiskenler dahil edildi§inde de bagimsiz degiskenlerin arac1 degiskenler, arac
degiskenlerinde bagimh degiskenler {izerinde anlaml etkileri olmaldir. Bagimsiz degiskenin
bagiml degisken, bagimsiz degiskenin arac1 degisken ve arac1 degiskenin tekrar satin alma niyeti
iizerindeki anlaml etkisi nedeniyle aracilik etkisinden s6z edilebilir.

Aracilik etkisinin tespit edilmis olmasi nedeniyle VAF (Variance Accounted For) degerleri
hesaplanmistir. VAF> 0,80 ise tam araci etki; 0,20 < VAF > 0,80 ise kismi arac1 etki bulunmaktadir.
VAF <0,20 ise arac1 etkiden s6z edilemez (Dogan, 2018). VAF degerleri Hizmet Kalitesi — Miigteri
Tatmini — Tekrar Satin Alma Niyeti yolunda 0,40 olarak hesaplanmigtir. Bu dogrultuda
aragtirmanin 4 numaral hipotezi de desteklenmistir. Ayrica, hizmet kalitesi ile tekrar satin alma
niyeti arasindaki iliskide miisteri tatmininin kismi aracilik rolii bulundugu tespit edilmistir.
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Modele ait elde edilen R?degerleri incelendiginde ise tekrar satin alma niyetinin araci degiskenin
olmadigr modelde %51, arac1 degiskenin oldugu modelde de %63 oraninda agiklandig: tespit
edilmistir. R? degerindeki artis, tespit edilen aracilik roliiniin bir teyidi olarak degerlendirilebilir.

SONUC ve ONERILER

Kahve, diinyadaki en popiiler iceceklerden biridir. Genel olarak sosyal etkinliklerde alkollii
iceceklere saglikli bir alternatif oldugu varsayilmaktadir. Ancak neredeyse giiniimiize kadar
kahve, yetiskin icecegi olarak kliselesmistir. Son yillarda hem diinyada hem de tilkemizde bu alg:
degismekte ve kahve isletmeleri popiiler tiiketim kiiltiiriintin odag1 haline gelmekte ve geng
tiiketiciler tarafindan da tercih edilmektedir. Ulkemizde 6zellikle Starbucks gibi kahve diikkam
sayist bityiik dlciide artis gostermis ve ¢ok sayida benzersiz ve 6zel kahve diikkanlar1 agilmstir.
Sayilar1 giderek artan yerli ve yabanci kahve diikkanlarini tercih eden tiiketiciler igin 6nemli olan
yalmizca kahve igmek degil aym1 zamanda rahat bir ortamda bulunmak, arkadaglarla vakit
gecirmek ve isletmenin diger {riinlerini de titketmek olmaya baslamistir (Bayindir ve Yiinci,
2020: 3140). Farkli ¢alismalar kahve diikkanlarmin ders calismak, isle ilgili ¢alismak ve oyun
oynamak i¢in de kullanildigim1 gostermektedir. Miisterilerin kahve tiiketimindeki bu tiir yeni
aliskanliklari, kahve endiistrisinin biiyiimesine énemli dl¢iide katkida bulunmustur (Sasongko
vd., 2020: 107).

Tiim diinyada kahve endiistrisindeki 6nemli biiyiimeye ragmen, ilgili alan yaziminda kahve
isletmeleri baglaminda miisteri tatminini etkileyen degiskenlerin kullanimi oldukg¢a smirh
kalmaktadir (Lee vd., 2018:636). Diger yandan yiyecek-igecek sektoriinde her isletmenin
basarisinin ve hayatta kalmasinin, performansina ve miisterilerinin bu konudaki bakis agisina
bagl oldugu bilinmektedir. Satin almay1 segen ve gelecekte satin almalarini tekrarlamaya karar
veren sadik miisteriler isletmeyi daha basarili kilmakta ve bu da isletmenin rekabetci bir pazarda
hayatta kalmasma yardimci olmaktadir (Namin, 2017: 70). Bu nedenle bu sektérde hizmet
kalitesi, miisteri tatmini ve satin alma sonrasi niyetler arasindaki iligkinin incelenmesi oldukga
onem arz etmektedir. Ayrica, bu sektdriin 6nemli bir {iyesi olan kahve diikkan1 endiistrisinin
gelisiminin, Z kusag1 olarak tanimlanan geng nesil i¢in yeni bir hizmet deneyimi yarattig:
goriilmektedir. Ancak, Z kusag1 6rnekleminde yapilan aragtirmalarin sayis1 kisith kalmustir. Bu
kapsamda, arastirmada yazindaki boslugunu doldurmak igin, Z kusag tiiketiciyle ilgili hizmet
kalitesi, miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti arasindaki istatistiksel iliski incelenmistir.

Calismada ornekleme kolayligindan dolay1 arastirma konusu olarak Starbucks kahve zinciri
secilmistir. En biiyiik kahve diikkani zinciri olan Starbucks, gesitli iiriinler (6rnegin icecekler,
yiyecek, cay ve kahve ile ilgili iiriinler) saglar ve yiyecek ve icecek endiistrisinde pazar lideridir
(Lee vd., 2018:629). Bu kapsamda calismanin bulgularinin hem genelde yiyecek-icecek
isletmelerinin hem de 6zel kahve alaninda hizmet sunan isletmelerin miisterilerini anlamasina
hizmet etmesi amaclanmistir. Arastirmada dort hipotez 6nerilmis ve test edilmistir. Oncelikle,
calismanin sonuglart Huang vd., (2014) tarafindan 12 kahve zinciri isletmesinde gergeklestirilen
hizmet kalitesinin kahve diikkdni miisterilerinin tatminini olumlu yonde etkiledigini ortaya
cikaran calismasiyla benzerlik gostermektedir. Yine Quintao ve Prasonnguskarn (2017)'nin
calisma Orneklemi olarak Starbucks kahve isletmesini sectigi ve hizmet kalitesinin tekrar ziyaret
etme egilimini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulastiklar arastirmalariyla uyumlu bulgulara
ulasmustir. Tkinci olarak, bu calisma onceki calismalarla tutarli olarak kahve ditkkani hizmeti
baglaminda tatmin ve tekrar satin alma niyeti arasinda olumlu bir baglanti oldugunu
gostermistir (Han ve Ryu, 2009; Kim vd., 2015). Son olarak arastirma, miisteri tatmininin hizmet
kalitesi ile tekrar ziyaret etme egilimi arasindaki iliskide aracilik roliinii ortaya ¢ikarmistir. Ayrica
calismada, yiyecek-igecek isletmelerinde hizmet kalitesinin dnciillerinden olan sirastyla; yiyecek-
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icecek Kkalitesinin 6nemi konusunda, c¢alisanlarin tutumunu yansitan etkilesim kalitesi
konusunda ve isletmenin atmosferinin énemini ortaya koyan fiziksel cevre kalitesi hakkinda bilgi
sunulmasi, calismanin diger teorik katkilar1 arasinda yer almaktadir.

Calismanin genelde yiyecek-icecek isletmeleri 6zelde ise kahve diikkani yoneticileri igin
uygulamaya doniik cikarimlari da bulunmaktadir. Tk olarak Hi ve H: hipotez sonuglar1 hizmet
kalitesinin miisteri tatminini ve tekrar satin alma niyetini dnemli dlciide ve dogrudan etkiledigini
gostermektedir. Hizmet kalitesinin 6nemi ve bu ¢alismada ele alinan alt boyutlar1 goz oniine
alindiginda, her bir boyuta es diizeyde tnem verilmesi gerektigi soylenebilir. Kahve diikkam
yoneticilerinin isletmelerini tanitmada ve pazarlamada basta kahve olmak iizere yiyecek-igecek
kalitesini kilit bir unsur olarak ele almalar1 ancak iyi hizmet saglamak igin etkilesim kalitesi
kapsaminda iletisim becerileri, samimiyet ve {iriin bilgisi konusunda personel egitimi
uygulamalarimi da muhakkak yer vermeleri tavsiye edilmektedir. Benzer bicimde, yoneticilerin
atmosfer, miizik ve dekorasyon gibi fiziksel cevreyle ilgili unsurlara ve miisterileri icin rahat ve
temiz bir ortam yaratmaya odaklanmasi onerilmektedir.

Miisteri tatmini ile tekrar satin alma niyeti (Hs) arasindaki dogrudan ve anlaml iligki, kahve
diikkani yoneticilerinin mdiisteri tatminini artirarak isletmelerine donen ve tekrar satin alan
miisterilere odaklamasi gerektigini gostermektedir. Bagska bir deyisle, miisteri tatmini miisteri
sadakatine doniigerek tekrar satin alma niyetine yol agmakta ve hatta olumlu agizdan agiza
yayllmaya da yol agabilmektedir. Ayrica, bu durum isletme icin daha iyi finansal getiriler de
saglayabilir. Bu kapsamda yoneticilerin miisteri tatmini olusturmay: temel is stratejisi olarak
benimsemelerinin gerekliligi ortaya konmustur. Yukarida tartisildigr gibi diger iki hipotezin
sonuglar: kahve diikkani yoneticilerinin hizmet kalitesinden miisteri memnuniyeti olusturmada
ve dolayisiyla olumlu davramgsal niyetler gelistirme de kilit bir yonetim politikas1 olarak
yararlanabilecegi gercegini desteklemektedir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi aragtirmanin 6rneklemi yalnizca Canakkale kent merkezinde yer
alan Starbucks kahve diikkanlarindan hizmet alan Z kusag1 miisterilerden olusmaktadir. Bu
smirlamanin iistesinden gelmek icin, gelecekteki arastirmalarda daha genis orneklerden (ek
kahve zinciri isletmelerini ve/veya 6zel markal1 kafeler) elde edilen sonuglar karsilastirmalidir.
Bu nedenle, calismanin sonuglar1 bu popiilasyonun 6tesinde genellestirilemez. Bununla birlikte,
Starbucks kiiresel olarak kahve endiistrisinde lider olmaya devam ettiginden, calismanin
bulgular1 Starbucks'in izinden gitmek isteyen diger yiyecek-igecek markalarina ve ayrica yiyecek-
igecek isletmeleri agisindan Z kusaginin tiitketim davramnislaria yonelik fikir verebilir.
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