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Deneyimsel Tuketim Bakis Agisiyla Kalite, Algilanan Deger, Tatmin ve
Sadakat Zincirinin Incelenmesi: Uglincu Dalga Kahve Tuketimi

Examining The Chain of Quality, Perceived Value, Satisfaction, and Loyalty from The
Perspective of Experiential Consumption: Third Wave Coffee Consumption
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Oz

Kahve, diinya ekonomisinde ve bir tiiketim ritiieli olarak bircok toplumda farkli degerler atfedilen tarimsal ve endiistriyel bir (iriind(r.
Kahve toplumlara gére degisen farkl tiiketim tarzlari ve anlamlari olan adeta kiiltiirel bir koddur. Ayrica, kahve 6zellikle tropikal iklime
sahip gelismemis ve gelismekte olan (lkeler igin ise ticari bir kazang firsatidir. Uzun zamandir ucuz ve kitle (rinii olarak tiiketilen
kahve, pazardaki dederi agisindan degisime ugdramakta ve lgiincii dalga kahveciler tarafindan pahali ve nitelikli bir driin haline
déndstiriimektedir. Bu ¢alismanin amaci, (giinci dalga kahvecilik sektoriinde ftiiketici davranislarina yén veren kalite, algilanan
deger, tatmin ve sadakat degiskenleri arasindaki iliski zincirini deneyimsel bir bakig agisiyla incelemektir. Bu ¢alisma kapsaminda,
deneyimsel sadakatin olusumunda etkili olan faktérler tespit edilmis ve bu degiskenler arasindaki iliski zinciri {igtincii dalga kahve
isletmeciliginde gok biiyiik énem arz eden deneyim perspekifiyle ele alinmigtir. ileri siiriilen aragtirma modeli, kolayda érekleme
yéntemiyle toplanan veriyle PLS-YEM kullanilarak test edilmistir. Calismanin bulgulari, deneyimsel kalite ve algilanan degerin, ginci
dalga kahvecilere yénelik deneyimsel tatmin ve sadakatin yaratilmasinda anlamli etkilere sahip olduguna isaret etmektedir. Birinci ve
ikinci dalga kahve zincirlerinde kitle (ir(inii olarak ucuz fiyatlara satilan kahvenin bir mal-hizmet karmasi olarak temel faydalari 6n
plandayken, Ugiincii dalga kahvecilerde nitelikli bir (riin haline getirimesinde deneyim unsurunun éne ¢iktigi tespit edilmistir.
Dolayisiyla, kahve sektdrinde basarili olunabilmesi ve kitle (rinii olan kahvenin nitelikli bir riin haline getiriimesinde, deneyim
unsurunun én plana ¢ikariimasi ve sunulan mal ile hizmetin yaratici yéntemlerle rakiplerden farklilagtiriimasi bu ¢aligmanin bulgulari
kapsaminda (¢tincti dalga kahve isletmecilerine énerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ugiincii dalga kahvecilik, Deneyimsel kalite, Algilanan deger, Deneyimsel tatmin, Deneyimsel sadakat

Abstract

Coffee is an agricultural and industrial product attributed to different values in the world economy and in many societies as a
consumption ritual. Coffee is a cultural code with different consumption styles and meanings that vary according to society. In addition,
coffee is an opportunity for commercial gain, especially for undeveloped and developing countries with tropical climates. Coffee, which
has long been consumed as a cheap and mass product, is undergoing a change in terms of its value in the market and is being
transformed into an expensive and qualified product by third-wave coffee shops. The purpose of this study is to examine the chain of
relationships among quality, perceived value, satisfaction, and loyalty variables that shape consumer behavior in the third wave coffee
business from an experiential perspective. Within the scope of this study, the factors that affect the formation of the experiential loyalty
are identified and the chain of relationships among these variables is examined from the perspective of experience, which is of great
importance in the third wave coffee business. The proposed research model was tested using PLS-SEM with data collected through
convenience sampling. The findings of the study indicate that experiential quality and perceived value have significant effects on the
creation of experiential satisfaction and loyalty towards third-wave coffee shops. While the basic benefits of coffee, which is sold at
cheap prices as a mass product in the first and second-wave coffee chains, are at the forefront as a goods-service mix, it has been
found that the experience factor comes to the fore in making it a quality product in third wave coffee shops. Therefore, to be successful
in the coffee sector and to turn mass product coffee into a specialty product, within the scope of the findings of this study it is
recommended to third wave coffee shops to emphasize the element of experience and to offer goods and services by differentiating it
from competitors through creative methods.

Keywords: Third wave coffee, Experiential quality, Perceived value, Experiential satisfaction, Experiential loyalty
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Girig
Kahve ortaya cikisindan beri keyif verici Ozelliklere sahip bir icecek olmakla birlikte, blinyesinde kiltiirel kodlari da
kapsayan bir tliketim nesnesi haline gelmigtir. Diinya ticaretinde petrolden sonra en genis ticari alana sahip bir driin olmasi
nedeniyle kahve kiresel piyasalarin en 6nemli tliketim Urlinlerinden birisi olarak gorilmektedir (Wild, 2007). Kahve
endustrisi ikinci dalga kahve akiminda yer alan kiresel kahve zincirlerinin yani sira, nitelikli demleme yontemlerine ve
kaliteye verilen énemle beraber iigiincii dalga kahve akimini yaratmistir. Uglincii dalga kahve akimiyla beraber yeni bir
girisimcilik alani olan (iglincl dalga kahve isletmeleri hizla cogalmaktadir. Glinimiiziin en popiiler iceceklerinden biri olan
kahvenin, tliketimindeki istikrarll biyimenin devam etmesi beklenmekle birlikte, tiiketicilerin giderek daha kaliteli kahvelere
ve bu kahvelerin sunuldugu mekanlara yoneldikleri gérilmektedir (Gheibi, 2016). Ugiincii dalga kahve akiminda kahve
icecek olmanin yaninda deneyim edinme, insanlarla sosyallesme ve keyif alma araci olarak da degerlendiriimektedir.
Kahveyi tipki sarap gibi bir zanaat (rlinline dénistliren Gglncl dalga kahveciler, bu isi zanaatkarliga ve baristalarin
uzmanligina odaklanan isletmelere dénustirmuslerdir (Gller, vd. 2020).

Uciincii dalga kahve isletmeleri sehirlerin merkezlerinde bulunan genelde ana caddelerde ya da bu caddelere paralel
sokaklarda yer alan, kendilerine 6zgii mekéan tasarimlari olan kiglk, sakin ve sessiz ortamlardir (Ward, 2015). Agirlikli
olarak endstriyel mimariye eslik eden ahsap masa, sandalyelerle ve popller yesil yaprakli bitkilerle dekore edilmis bu
mekanlar, kahve ile populer haline gelen saglikli yiyeceklerin yaninda tatl ve tuzlu atistirmaliklarin yer aldigi bir deneyim
imkani sunmaktadir (Boaventura vd., 2018). Bu kahve dilkkanlarinin kahve sunumlari Latte, Cappuccino ve Espresso ya
da tliketicilerin de deneyimleyebilecedi kahve demleme ydntemlerine odakli olup tilketicinin kahveden keyif alarak
sosyallesmesine olanak saglamaktadir.

Hartmann’a (2011) gore, kahve endustrisinin gelisimi g asamalik bir stiregten ge¢mistir. Birinci dalga kahvecilik, kahve
kavurma igleminin ve kahve dretiminin sanayilesmesini kapsamaktadir. Starbucks'in onciligint yaptigi ikinci dalga
akiminda, ézel kahvelerinin Gretimi ve sunumu ortaya ¢ikmaya baslamigtir. Uglincii dalga ise blylik oranda ikinci dalga
akiminin - gergeklestirdigi asiriliklara bir tepki olarak ortaya cikmistir. Bu ylzden Ugilinci dalga akimi, asir
ticarilesmeye/kapitalizme ve metalasmaya karsi durarak zanaatkarli§i (zanaatkar kavurma/demleme yontemlerini) ve etik
uygulamalari 6n planda tutmaktadir. Samper vd.’ye (2017) gore, ikinci dalga kahveciler dogru kahve gesidi karigimlarina,
ambiyansa, kahve hazirlama standartlarina ve daha jenerik Uretilmis bir hizmete odaklanirken Uglincl dalga kahveciler ise
kahve gekirdegdi kokenini, Gretim surecini, aroma profillerini ve demleme prosedtrlerini daha detayli bir sekilde aciklayip
hizmeti kisisellestirmeye galisir. Giler vd. (2020), diinyada tgiincii dalga kahvecilige artan ilgiye paralel olarak benzer bir
ilginin Turkiye'de de kendini gdstermeye basladigindan bahsetmektedir. Ayrica, Guler vd. (2020) tglncl dalga kahve
endustrisinde malzeme kalitesi, sembolik kalite ve hizmet kalitesi anlayisiyla sekillenen gastronomik ézelliklerin tiketim
davraniglarina yon verdigini vurgulamaktadir. Butik olarak da adlandirilabilecek tglincl dalga kahve konseptindeki kahve
dukkanlari, tiiketicilerin duyularinda ve zihinlerinde tetiklenen ve gesitli uyarilardan kaynaklanan farkli deneyimler yoluyla
msterilerini gekmek igin essiz bir deger 6nerisi sunma ¢abasindadirlar. Kahve diikkanlarini deneyimlemek, diger hizmet
isletmelerinde oldugu gibi, blylk élglide deneyimsel bir tiketim olarak gérilmektedir. Lofman’a (1991) gdre, deneyimsel
tlketim, tuketicilerin kendilerine sunulan pazar tekliflerini kullanirken, tiketirken ve bunlara sahip olurken yasadiklari
deneyimlerin toplamidir. Holbrook ve Hirschman’a (1982) gére, tliketim, deneyimsel bakis olarak adlandirdi§gimiz yaklagim
cercevesinde surekli bir fantezi, duygu ve eglence akisi seklinde degerlendiriimeye baglanmistir. Tlketim olgusundaki bu
deneyimsel bakis agisi dogasi geredi fenomenolojiktir ve tiketimi farkli sembolik anlamlara sahip, hedonik tepkileri ve
estetik kriterleri kapsayan bireysel bir biling durumu seklinde ele alir. Tiiketimdeki bu farkliliklar, bilissel ve deneyimsel
goruslerin karsilastirimasiyla glclendiriimektedir. Deneyim unsuru tigiincl dalga kahveciler tarafindan hizmet sunumunun
odak noktasina yerlestirilmektedir ve algilanan kalite tuketicilerin bu surecte yasadiklari deneyimleriyle oldukga iligkilidir.
(Chen ve Chen, 2010). Ugiincii dalga kahvecilik (izerine yiiriitilen calismalar; etik, adil ticaret ve tat (Hartmann, 2011),
strdurdlebilirik standartlari ve deger zinciri yonetimi (Samper ve Quinones-Ruiz, 2017); sirketlesme/kurumsallagsma
karsith@r (anti-corporatizm), sosyal girisimcilik ve kahve sanati (Ayéz, 2018), sembolik dretim/tiketim, kalite ve deger
(Fischer, 2017), kahve Uretimi kalitesi ve kooperatifler (Fischer vd., 2021), materyal (kahve cekirdegi) kalitenin
sembolik/yaratici degere dénusturtiimesi (Fischer, 2021), hizmet robotu kullanmanin sadakate etkisi (Kim vd., 2021) ve
ustlin kahve gekirdekleri ve essiz deneyimlerle Urlin gesitlendirme ve ortak deger yaratimi (Boaventura vd., 2018) gibi
konular Gizerine odaklanmaktadir.

Deneyim unsurunun on planda oldugu Ugincu dalga kahvecilik galismalarinda, deneyimsel tatmin ve deneyimsel
sadakatin olusumunda etkili olan faktdrler cok fazla ele alinmamistir. Tlketici davranigi arastirmalarinda 6n plana gikan
kalite, algilanan deger, tatmin ve sadakat arasindaki iliski zinciri literatlrde siklikla tartigilan bir modeldir ve agirlama
endustrisindeki farkli sektorlerde gcogu kez bircok arastirmaci tarafindan gegerliligi desteklenmistir (Wu, 2017; Wu vd.,
2018a; 2019). Bu iliski zinciri, birinci ve ikinci dalga kahve endistrisinde deger, tatmin ve sadakat agilarindan aragtiriimis
olmasina ragmen, deneyimsel bakis agisiyla derinlemesine ele alinmamistir (Kim vd., 2021). Chang vd.'ye (2022) gére,
agirlama endistrisinde deneyim unsuru ¢ok énemli bir yer kaplamaktadir ve tiiketici ile hizmet saglayici arasinda tiiketim
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dncesi ve sonrasinda gelisen tiim etkilesimi kapsamaktadir. Ozellikle deneyimsel tiiketimin 6n planda oldugu tiglincii dalga
kahve isletmelerinde kalite-deger-tatmin-sadakat degiskenlerinden olusan iliski zincirine deneyimsel tliketim bakis agisi
sunan ¢ok az ¢alisma bulunmaktadir (Lacap ve Sicad, 2022; Sethjinda ve Laothumthut, 2019). Kahve tiketimi giinimizde
bir hayat tarzi haline gelmeye bagladigindan dolayi, 6zel kahveler ve kahve evleri 6zellikli bir Griin haline getirilen kaliteli
kahve deneyimini 6n plana gikarmaktadir (Sethjinda ve Laothumthut, 2019). Bu ¢alismanin amaci, Sosyal Degisim Teorisi
(Social Exchange Theory) (Blau, 1968) ve Bilissel Degerlendirme Teorisi (Cognitive Appraisal Theory) (Folkman vd., 1986)
oOgretileri 1s1Qinda, tlketici davranislarinin klasiklesmis belirleyicileri olan kalite, algilanan deger, tatmin ve sadakat
dediskenleri arasindaki iliski aglarini deneyimsel tiketim bakis agisi ve neden-sonug iligkisi cercevesinde Ugtincli dalga
kahve isletmeleri baglaminda test etmektir. Hipotezlerle ileri sirilen arastirma modeli, kolayda 6rnekleme metoduyla
toplanan veriyle PLS-YEM kullanilarak test edilmistir. Calismanin akisi, kavramsal cercevenin cizilmesi ve literature
dayandirilarak gelistirilen hipotezlerin verilmesiyle devam etmektedir. Sonrasinda ¢alismanin yonteminden bahsedilerek
bulgular sunulmustur. Tartisma ve sonug kisminda ise elde edilen bulgular ilgili literatiir 1s1ginda tartisiimis ve ¢alismanin
kisitlar cercevesinde gelecekte yirttilecek calismalara tavsiyelerde bulunulmustur.

1. Kavramsal Gergeve ve Hipotezlerin Geligtirilmesi
1.1. Deneyimsel Tiiketim

insanlarin tiiketim kararlarinin sekillenmesinde etkin rol oynayan aragsal ve deneyimsel davranis kaliplari bulunmaktadir.
Aragsal davraniglarda tuketiciler aktif bir sekilde planlama, karar verme ve hedefe yonelik davraniglarda bulunma egilimi
gostermektedir. Diger taraftan, deneyimsel davranislarda ise tlketiciler deneyimlerin kendisine ve bunlarin temsil ettigi
nesneler Uzerine odaklanirlar ve duyular ile imgelerden olugan her tirli deneyimsel olaylara agiktirlar (Lofman,1991).
insani/tiiketiciyi salt rasyonel bir varlik olarak degerlendiren gériisiiniin zayiflamasiyla birlikte tiiketici davranislarinda
duygular ve bilis paralel bir sekilde ele alinmaya basladi (izmir, 2021a; 2021b). Bu yiizden, faydaci ya da aragsal degerlere
dayali davraniglar ile haz arayigina yonelik ve hedonik degerlere dayall davraniglar arasindaki farkin agilmasiyla birlikte
ayri bir calisma alani olarak gériilen hedonik tilketime olan akademik ilgide artis gézlemlendi (Lofman,1991). Bu baglamda,
insani/tiiketiciyi, bilgiyi isleyen ve sonrasinda satin alma karari veren rasyonel bir varlik olarak géren yaklasima (izmir,
2021a) alternatif olarak Holbrook ve Hirschman (1982) tliketici davranislarina yoénelik deneyimsel bir bakis agisi getirip
deneyimsel tiiketimde deger, bilis, duygu ve btiinsel/sezgisel bilingten olusan bir kavramsal ¢erceve dnermigtir. Lofman’a
(1991) ve izmir'e (2021a) gére, bu her iki yaklagimda da tiiketicinin aslinda birbirine zit olmayan iki farkli yénii ortaya
koyulmustur. Aragsal yonelimli bir yaklagimla gelistirilen bir arastirmada tiiketici, intiyaclarini karsilamak igin bilgiyi isleyen,
satin alma kararini gergeklestiren ve problemi ¢bzen rasyonel bir birey olarak ele alinmaktadir. Diger taraftan, hedonik
yonelimli yaklagimda ise insan/tliketici, zevk icin tiiketen deneyimsel bir varlik olarak degerlendiriimektedir (Lofman, 1991).
Bir birey olarak tiiketici, bu iki gériisiin de ileri siirdiigli yonelimlere ve karar verme mekanizmalarina sahiptir (izmir, 2021a)
ve bu ylizden deneyimsel tiiketim, igerigi agisindan hedonik, aragsal veya her ikisinin bir karigimi seklinde siniflandirilabilir
(Lofman, 1991).

Van Boven ve Gilovich (2003), deneyimsel satin alma davranigini materyal satin alma davranigindan farkli gérdigini
belirtmistir. Van Boven ve Gilovich (2003: 1194), materyal satin alma davranigini “elde ettiginiz ve elinizde tuttugunuz
somut bir nesneyi, yani maddi bir varligi, edinmek amaciyla para harcamak” olarak tanimlarken deneyimsel satin alma
davranigini “kisisel olarak karsilastiginiz veya yasadiginiz bir olay veya olaylar dizisini, yani bir yagam deneyimini, edinmek
amaciyla para harcamak” seklinde tanimlamistir. Bu tanimlamalardan yola ¢ikildiginda, mobilya, giysi, dizist bilgisayar
ve televizyon gibi seyler maddi mallarken restoran yemekleri, konser biletleri, tema parki girisleri ve tatiller gibi satin alma
davraniglarinin bireylerde deneyimlerin olusumunu tetikledigi sdylenebilir. Gilovich vd.’ye (2015) gére, deneyimsel satin
alma davraniglari (1) sosyal iliskileri maddi mallardan daha kolay ve etkili bir sekilde gelistirdiginden, (2) bir kisinin kimliginin
onemli bir kismini olusturdugundan ve (3) ilgilenim diizeyi yiksekliginden 6tiirli fazla degerlendirilip maddi satin alimlara
gore (benim arabam daha pahali ve kaliteli gibi) daha az sosyal kiyaslamaya neden oldugundan dolay! tiiketicilere daha
fazla memnuniyet ve mutluluk saglar. Deneyimsel tliketim kavrami, satin alinan gevre (alan), mal ve hizmetlerin
toplamindan elde edilen bir sonug (tatmin) olarak tanimlandiginda (Wu vd., 2018b), (turizm gibi) hizmet endustri igindeki
sektorler icin kritik bir Gneme sahip oldugu anlasilir (Wu ve Li, 2017), ¢lnk{ somut bir yapida olmayan deneyimler,
isletmeler tarafindan pazara sunulan mal ve hizmetlerin 6zini olusturmaktadir. Ayrica, deneyimsel kalite, deger,
deneyimsel tatmin ve deneyimsel sadakat gibi kavramlar, deneyimsel tilketim davraniglarinin olusumunu agiklamada
siklikla kullaniimaktadir (Wu vd., 2018b). (Wu ve Ai, 2016; Wu, 2017; Wu ve Cheng, 2019).

1.2. Deneyimsel Kalite

Hizmet kalitesi kavraminin misteri sadakatini agiklamak igin yeterli olmadi§ini, miisteri sadakatini etkilemede deneyimsel
kalitenin 6nemli oldugunu vurgulayan cesitli alismalar bulunmaktadir (Chen ve Chen, 2010; Pratminingsih et al., 2018).
Deneyimsel kalite kavrami, tiiketicilerin aldiklari hizmete iliskin degerlendirmelerinin alternatif bir dlglim yontemi olarak
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gorlilmektedir ve tilketicilerin sunulan hizmetleri kapsamli bir sekilde dogrudan ve dolayl karsilasmalari sirasinda
deneyimledikleri kalite olarak adlandirilir (Lemke vd, 2011). Duygular, istekler ve diger misterin algilari gibi bazi unsurlar
tiketici davraniginin bir pargasi oldugu icin deneyime dahil olurlar (Holbrook ve Hirschman, 1982; Lemke vd, 2011).
Deneyimsel kalitenin unsurlariyla ilgili bir fikir birli§i olamamakla birlikte yapilan gesitli arastirmalarda, sektorlere gore
farklilik da gosterebilen kalite boyutlari dnerilmektedir. Golf sporu yapan ve golf tesislerinden hizmet alan tlketiciler
deneyimsel kaliteyi, etkilesim, fiziksel unsurlar, erisim boyutlari ile degerlendirmektedir (Wu ve Ai, 2016). Diger taraftan,
yiyecek icecek hizmetleri alan tliketiciler ise bir restoranin algilanan kalitesindeki en énemli unsurlari yemek kalitesi,
glvence, glvenilirlik, ambiyans, heveslilik (responsiveness), empati, deger, ge¢mis tecrlbeler, sadakat ve somut varliklar
olarak siralamaktadir (Yildiz ve Yildiz, 2015).

Wu (2017) kahve zincirleri ile ilgili yaptiklar calismalarinda deneyimsel kalitenin algilanan deger Uzerinde olumlu bir
etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Oh vd.'ye (2019) g6re, deneyimsel kalite bilesenlerinden olan hazcilik (hedonics) ve
taninma (recognition), algilanan degerlerin dnemli 6nciillerindendir.

Hi: Deneyimsel kalite algilanan degeri pozitif etkiler.

Avcl (2022), pandemi déneminde kargo sirketleri (izerinde yirittigi c¢alismasinda algilanan hizmet kalitesinin tatmini
etkiledigini tespit etmistir. Wu vd. (2018a), deneyimsel kalitenin musterilerin sahip olduklari kriterler gergevesinde
degerlendirilip olumlu algilanmasinin deneyimsel tatminle sonuglandigini ileri sirmektedir. Daha 6nce yapilan galismalar
sadece Uriin ya da hizmetlerin kalitesine odaklanmistir (Fornell vd, 1996), ancak yeni yapilan galismalar deneyimsel
kalitenin deneyimsel tatminin arttirimasinda kilit bir role sahip oldugunu vurgulamaktadir. (Wu vd., 2014).

H.: Deneyimsel kalite deneyimsel tatmini pozitif etkiler.

Cok sayida arastirma hizmet kalitesinin algilanan degerle pozitif olarak iligkili oldugunu gostermektedir (Chen ve Hu, 2010;
Zeithaml, 1988). Bitner (1992) bir firmanin hizmet verdigi alan ile miisterinin inan¢ ve algilari arasinda dogrudan bir iliski
buldugu calismasinda, fiziksel cevre Kkalitesinin 6nemi vurgulanmaktadir. Restoran davranigi (izerine yapilan
arastirmalarda, dekor, ambiyans ve yerlesim duzeni gibi fiziksel gevre kalitesinin musterilerin algilanan degerini ve marka
tercihlerini etkiledigi bulunmustur (Han ve Ryu, 2009; Liu ve Jang, 2009). Restoran ve konaklama ortamlarinda yapilan
arastirmalar, fiziksel gevre kalitesinin mUsterilerin kalis surelerini (Walter ve Edvardsson, 2012), tekrar ziyaret etme niyetini
ve satin alma davranigini 6nemli 6lctide etkiledigini gostermektedir (Nguyen ve Leblanc, 2002).

1.3. Algilanan Deger

Gummeson (2007), belli bir trindn ihtiyaglari, istekleri ve arzulari ne dlgide karsiladigina bagli olarak tiketicilerin o mali
veya hizmeti satin alip almamaya karar verdigini ileri sirmektedir. Bu dustinceye gore, tlketiciler belli bir malin ya da
hizmetin kendilerine sagladigi temel faydalari satin almaz, aslinda bu Uriinin kendilerine sagladigi degeri satin alir.
Gronroos'a (2012) gore, tiiketici ve isletme arasindaki degerin birlikte yaratiimasi cok énemlidir ve bunun bagarilabilmesi
icin isletmelerin tamamiyla seffaf ve acik iletisim kanallarina sahip olmasi gerekmektedir. Pazarlamadaki deder kavrami,
kar amaci guden veya gitmeyen farkli sektérlerde tatmine yol agan fiziksel veya psikolojik formdaki her seyi
kapsamaktadir. Kotler (1972), bireyler ve gesitli taraflar arasindaki degisimlerin (islemlerin) ve deger aligveriginin
pazarlama kavraminin 6z0 oldugunu ve dederin tuketici icin mal veya hizmet ve isletmeler igin para anlamina gelmedigini
belirtmistir. izmir'e (2021a) gére, pazarlamanin gelecek yirmi yilinda, deger yonelimli olma egilimi artacak, hizmetlerle
mallarin arasindaki cizgi daha da bulaniklagsacak ve ortak yaratim ile kisisellestirme isletmelerin pazardaki basarilari igin
cok onemli unsurlar haline gelecekir.

Algilanan deger, pazarlamadaki en énemli bilesenlerden biridir ve pazardaki davranigsal sonuglara yonelik itici bir faktor
haline gelmistir (Hwang ve Kandampully, 2015). Algilanan deger, belli bir Grin ile ne alindiginin ve bunun karsiliginda da
ne verildiginin tliketiciler tarafindan degerlendirimesi sonucunda ortaya ¢ikar. Bu dederlendirme sirecinde Urinln
musteriye sagladigi faydalar dnem arz etmektedir (Zeithaml,1988). Deger odakli olan musteriler, uygun fiyat ve iyi
lokasyondan daha fazlasini ararlar. Bu durumda isletmeler, mlsterilerini elde tutabilmek igin pazara sunduklari mal ve
hizmetlerin tliketicilere sagladigi faydalar artirip ayni zamanda da o mal ve hizmetlere ulagsmada katlanilan maliyetleri
azaltmalari gerekmektedir. Ozellikle fiyat hassasiyetinin dnemli oldugu yeme igme sektdriinde deneyime bagli tatmin ile
gerceklesen sadakati yaratabilmek igin isletmeler benzersiz deneyim firsatlari sunmalidir.

Tiketici deneyimi ile ilgili yapilmis galismalarda, misterilerin algilarinin, tercihlerinin ve tutumlarinin algilanan deneyim
uzerindeki etkileri incelenmistir (Holbrook ve Hirschman, 1982; Sheth vd. 1999). Ayrica, mlsteriyi elde tutmak igin
unutulmaz deneyimler sunmanin 6nemi vurgulanmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999). Tuketiciler bir Uriin veya hizmetle
etkilesime girdiklerinde, edindikleri izlenimleri sonucunda ortaya c¢ikan genel tatminleri deneyim olarak
kavramsallastirimaktadir. Bu nedenle deneyim, tedarikgiler ve alicilar arasindaki deger yaratma eylemi olarak
gosterilebilir. Algilanan deger, tatminin énemli bir belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Wu vd., 2018a). McDougall ve
Levesque (2000), hizmet kalitesine ek olarak, musteri tarafindan algilanan degerin, verilen hizmetten memnun
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kalinmasinda 6nemli bir role sahip oldugunu savunmaktadir. Yapilan gesitli ¢alismalarda algilanan degerin tatmini
dogrudan etkiledigi (Anderson vd., 1994) ve tatminin blytik oranda algilanan degere bagl oldugu (Ravald ve Grénroos,
1996) vurgulanmaktadir.

Hs: Algilanan deger deneyimsel tatmini pozitif etkiler.

Musterinin algiladigi deger yiksek oldugunda, bir markaya, Uriine ya da hizmete yonelik satin alma karari verme olasiligi
artar ve bu durum isletmeler igin rekabet avantaji haline dénsur (Kim ve Han, 2013). Algilanan deger, satin aima kararinda
en etkili faktérlerden biridir ve ayrica memnuniyet ve sadakatin bir dncllldur. Benzer sekilde, Wu (2017) Tayvan'daki
Starbucks kahve zinciri (izerinde yurittigi ¢alismasinda, algilanan degerin deneyimsel sadakate olan pozitif etkisini
desteklemistir.

Ha: Algilanan deger deneyimsel sadakati pozitif etkiler.

izmir'e (2021a) gore, tiiketicilerin her davranisi rasyonel degildir, ciinki tiiketicilerin rasyonalitesi tam bilgiye erisim, bilginin
islenmesi, kiltlr, sosyo-psikolojik faktorler vb. birgok unsur tarafindan kisitlanmistir. Tiketiciler karar verme
mekanizmalarinda fayda maksimizasyonu yerine deder maksimizasyonunu temel aldiklarindan dolayi, satin alma
davranislarinda belli bir triiniin sagladi§ temel faydalardan ziyade o Griinlin kendisine sagladigi degere odaklanmaktadir
(izmir, 2021a). Bu ylizden, pazarlama karar vericileri ve uygulayicilari, misterilerin algiladigi degeri maksimize etmeye
calisirlar. Hizmet kalitesi bu konuda énemli bir role sahiptir, ¢linkli hizmet kalitesinin algilanan degeri pozitif olarak etkiledigi
gorush birgok calisma tarafindan desteklenmistir (Li ve Shang, 2020).

1.4. Deneyimsel Tatmin

Musteri tatmini islem odakli bir yapiya sahiptir ve iceriginde deneyim olgusunu kapsamaktadir. Misterinin ihtiyag ve
isteklerinin karsilanmasi gercevesinde gergeklesen olumlu deneyim sonucunda memnuniyet ortaya ¢ikar (Yildiz ve Tehci,
2014). Deneyimsel bakis agisina gore tatmin, belirli bir islem kapsaminda hizmet igeriginden elde edilen memnuniyettir.
Genel olarak, musteriler deneyimlerini 6nceki beklentileriyle karsilastirmakta ve bu da olumlu ya da olumsuz bir algiyla
sonuglanmaktadir. Olumlu ya da olumsuz algilamadan kaynaklanan duygusal tepkiler ise tatminin ya da tatminsizligin
temelini olusturan temel faktorlerdir (Bigné vd., 2005).

Kumar (2018) ve Varadarajan (2018) isletmelerin tiiketici (pazar) odakli olmalari gerektigini ve bu ylUzden ortak deger
yaratimi, iligki ve bireysellestirme yonelimli olmanin dnemini vurgulamaktadir. Fakat, glinimizde isletme odakli stratejiler
on planda tutulmakta ve isletmeler musterilerin isteklerini ve ihtiyaclarini dogru bir sekilde karsilayan drtinler gelistirip
pazara sunmak yerine, daha gelismis yontemlerle tiketicilere daha fazla tiriin satmanin ydntemlerini aramaktadir. izmire
(2021a) gore, tliketici (pazar) odakli stratejiler ve misterilerle gelistirilen siki ilisikler dnem kazanmaktadir. Ayrica,
iceriginde tatmin ve deger sunumu barindiran pazarlama stratejileri ile tiketicilerin deneyimsel ve sembolik tliketim
egilimlerini géz ontinde bulunduran yaklasimlar, isletmelere rekabet avantaji ve basari kazandiracak faktérlerdir (izmir,
2021a).

Avci ve Yildiz'a (2021a) gore, bir driintin belli bir ihtiyaci kargilama diizeyi o trline yonelik memnuniyeti belirlemektedir ve
satin aldigi Griinden memnuniyet duyan msteriler, o Grlinii tekrar satin alma egilimi gdstermektedir. Kivela ve John (1999),
yemek memnuniyeti ve restorani tekrar ziyaret etme hakkinda kapsamli bir model 6nerisinde bulunmus ve tekrar ziyaret
etme olasiiginin misterilerin izlenim, hizmet kalitesi, yemek kalitesi, ambiyans ve konfor ile ilgili memnuniyetine bagl
oldugunu tespit etmistir. Diger arastirmacilar da algilanan hizmet kalitesinin yemek tatmini Gizerinde énemli bir etkiye sahip
oldugunu ileri stirmektedir (Ladhari vd., 2008; Ytiksel ve Yiksel, 2002). Wu ve Cheng (2018) Cin'in Beijing sehrinde hizmet
veren Amerika kdkenli KFC restorani lizerindeki galismasinda; deneyimsel kalite, deneyimsel memnuniyet ve deneyimsel
sadakat arasindaki iliski aglarinin nasil sekillendiginden bahsetmektedir. Wu ve Cheng’e (2018) gbre, deneyimsel kalite
deneyimsel memnuniyeti etkilemede gok dnemli bir rol Ustlenmektedir ve marka ile yaganan etkilesimden ortaya gikan
memnuniyet deneyimsel sadakatle sonuglanmaktadir.

Hs: Deneyimsel tatmin deneyimsel sadakati pozitif etkiler.

isletmeye yeni misteriler kazandirmaya calismak eski misterileri elde tutmaktan daha maliyetli bir faaliyettir. Bu yiizden,
musteri tatmini ve bu sayede olusturulan sadik musteri portfdyd isletmenin basarisi iin gereklidir. Markayla yaptigi
islemlerden tatmin olan ve markaya sadik hale gelen misteriler satin alma kararlarinda o markayi 6n planda tutma egilimi
gostermektedir (Yildiz ve Tehci, 2014). Avci ve Yildiz (2021b), pandemi déneminde uzaktan egitim sisteminden memnun
olan 6grencilerin bu sisteme yonelik bir takim olumlu davranigsal niyetler gelistirdigini tespit etmistir. Deneyimsel tatminle
bir takim uzun vadeli musteri davraniglari sekillendiriimektedir. Deneyimsel tatminde, misterilerin tlketim davranislari ile
ilgili deneyimleri hakkindaki genel degerlendirmeleri lizerine odaklanilir. Bu bakimindan deneyimsel tatmin, hizmet tatmini
kavraminin daha tzerinde bir yapi olmasina ragmen, hizmet tatmini kavraminin temelini olusturan unsurlardan birisi oldugu
distintimektedir. (Wu vd., 2019).
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1.5. Deneyimsel Sadakat

Wu ve Ai (2016) sadik bir misteri kitlesi olusturmak icin deneyimsel sadakati anlamanin 6nemli oldugunu belirtmistir. Wu
(2017) ile Wu ve Ai (2016) deneyimsel sadakati, isletmeyi deneyimleyen ve tercih ettigi Urlin ya da hizmeti gelecekte de
tutarl bir sekilde yeniden almayi diistinen bir mlsterinin sadakati olarak tanimlamaktir. Yildiz ve Tehci'ye (2014) gore,
sadik mUsteriler ayni markadan onceki satin aldigi kategoriye benzer Urtnleri de satin alma egilimi gostermektedir.
Yeniden satin alma niyeti, tavsiye etme arzusu, daha yliksek bir fiyat icin tolerans gdsterme diizeyi ve ayni isletmeden
farkli Grlinler de satin alma gibi faktorler misteri sadakati ile yakindan ilgili davranis kaliplaridir (Wu, 2017). Belli bir
markaya sadik misteriler, benzer istek ve ihtiyaclari igin yeni bir marka aramaya ihtiyag duymadigindan, bilgi edinme ve
alternatifleri degerlendirme gibi konularda zamandan da tasarruf sa@layacaklardir (Yildiz ve Tehci, 2014). Baz
arastirmacilar (Wu, 2017; Wu ve Ai, 2016; Wu vd, 2018a; Wu vd, 2019) msterinin deneyimine bagli olarak belli bir
isletmeden dizenli driin ya da hizmet satin alma istegi ve bu istedi gelecekte de siirdiirme niyetini deneyimsel sadakat
olarak tanimlamiglardir. Kiiresellesen diinya ile birlikte kiresellesen ticari iligkiler sonucu ylikselen rekabet ortaminda
birgok marka, kullaniciya sagladigi temel faydalari agisindan ok benzer Urlnleri pazara sunmaktadir. Gunimuzdeki bu
pazar yapisinda isletmelerin karli pozisyonlarini korumasinda ve rekabet avantaji saglamasinda marka sadakatinin nemi
giderek artmaktadir (Yildiz ve Kirmizibiber, 2020).

Keskin ve Yildiza (2010) gore, mlsteri memnuniyetinin sadakat iizerinde hem tutumsal hem de davranigsal birtakim
etkileri vardir. Wu vd.’ye (2019) gore, algilanan kalitenin imaji artirmada 6nemli bir fonksiyonu vardir ve bu da restoran
sektorinde memnuniyet ve sadakatle sonuglanmaktadir. Deneyimsel sadakat, Cronin ve Taylor (1992) ile Wu ve Ai'nin
(2016) calismalarinda; olumlu adizdan agiza iletisim, baskalarina tavsiye etme, tekrar satin alma niyeti ve daha yliksek
fiyat 6demeyi kabulle Olculmustir. Calismalar, kalite ve memnuniyetin sadakati etkilemede kritik bir rol oynadigini
gostermektedir (Wu ve Ai, 2016). Kalite artirildiginda tatmin artar ve tatmin ise sadakati ve karlili§i getirmektedir. Durmus
ve Yildiz (2020) kalite ve tatmin arasindaki pozitif yonlu iligkinin teknolojik Uriinler satan web-siteleri baglaminda da gegerli
oldugu goéristni desteklemektedir. Wu (2017) deneyimsel kalitenin, deneyimsel tatmin yoluyla deneyimsel sadakati
etkiledigini ileri sirmektedir. Basarili bir isletme uzun soluklu sadakat yaratma amaciyla yiksek dlizeyde tatmin saglayacak
urtinler ya da hizmetler sunar (Cronin ve Taylor, 1992; Wu ve Cheng, 2018).

Wu vd. (2019) deneyimsel sadakati anlamanin, sadik musteri kitlesi olusturmak igin ¢ok daha énemli oldugunu 6ne
strmektedir. Yildiz ve Kirmizibiber'e (2020) gére, belli bir isletme ile yaptiklari degisim tecriibesinden tatmin olmus
tiketiciler edindikleri olumlu deneyimlerini ve diglincelerini cevresindekilerle paylasma egilimi gostermektedir. Bu sayede,
isletmenin tirlinleri maliyetsiz bir sekilde tanitilir ve yeni miisterilerle kurulacak ilk iliskilerin temelleri atilmis olur (Ozkan ve
Yildiz, 2015). Dahasi, marka sadakati sayesinde tlketiciler ve marka arasinda kuvvetli bir duygusal bag kurulabilir (Yildiz
ve Kirmizibiber, 2020). Olumsuz durumlarin yasanmasina ragmen mdisterilerin isletmeyle olan iliskilerini kesmemesi
miisteri sadakatini énemli bir konu haline getirmektedir (Ozkan ve Yildiz, 2015). isletmeler olusturduklari uzun dénemli
ilisiklerle uzun dénemli satis ve karlilija ulasabilirler. Uretim, dagitim, ekonomik ya da rekabet kaynakli sebeplerle yasanan
urtin fiyatindaki dalgalanma, marka sadakatiyle belli diizeyde tolere edilebilir hale getirilebilir (Yildiz ve Kirmizibiber, 2020).
Bu ylzden, glinimUz pazar yapisinda surdirilebilir bir rekabet avantajina ulagilmasinda miisteri sadakati konusu misteri
iliskileri ydnetiminin sac ayaklarindan birisini olugturmaktadir (Keskin ve Yildiz, 2010).

2. Yontem
2.1. Analiz Yontemi

Arastirmada tanimlayici verilerin analizi ve verilerin iyilestirilmesinde SPSS 21.0 kullanilmistir. Diger taraftan, 6lgtim modeli
ile yapisal model, Smart PLS 3.0 kullanilarak analiz edilmistir. PLS-SEM analiz yontemi, gdzlem sayisinin kiigtik oldugu
ve normal dagilimin saglanamadigi durumlarda arastirmacilar tarafindan sikga bagvurulan giclu (robust) bir yontemdir
(Izmir, 2021b).

Hair vd.'ve (2016) gore, yerlesmis bir teorinin test edilmesinde (AMOS, Lisrel vb.) covaryans bazli YEM (KB-YEM)
uygulamalarinin kullanilmasi gerekirken kesfedici amaglarla kurulmus modellerin testi icin PLS-YEM uygulamalari daha
uygundur. Veri analizinde ve modellerin kuruimasinda PLS-YEM'de kullanilan bazi temel prensipler KB-YEM'e gére
farkliliklar gosterir. PLS-YEM'de veri setinden secilen 6rnek veriyle endojen yapilari tahmin etmede en basaril
parametreler elde edilir. Ote taraftan, KB-YEM'de gézlenen émek kovaryans matrisi ile arastirma modelinin tahmin ettigi
kovaryans matrisi arasinda gerceklesen fark en aza getirimeye calisildigindan dolayi, bu farki en aza indirecek
parametreler tahmin edilmeye calisilir. Bundan dolayi, KB-YEM'de kullanilan uyum indeksleri PLS-YEM’de kullaniimaya
uygun degildir (izmir, 2021b). Dahasi, Henseler ve Sarstedt (2013) KB-YEM’e benzeyen uyum indekslerinin PLS-YEM'de
problemli sonuglara yol agtigini ileri siirmektedir. Hair vd. (2016) modeldeki endojen yapilarin ne diizeyde gegerli tahmin
edildigini tespit etmede belirleme katsaysi (R?), gapraz dogrulanmis artiklik (Q?), yol katsayilari (8) ve etki buyuklugu (2)
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gibi degerlendirme kriterlerinin kullanilmasini 6nermektedir. PLS-YEM'in asil odagi tahminlemedir, fakat KB-YEM agiklama
lizerine odaklanmaktadir. PLS-YEM ve KB-YEM'in yaklagimindaki bu farklilik KB-YEM’e benzer uyum indeksi metriklerinin
PLS-YEM'de tam anlamiyla islevsel olarak ¢alismamasina neden olmaktadir (Hair vd., 2014). Bu yizden, bu ¢alismada
herhangi bir model uyum indeksi kullaniimamustir.

Aragtirma modeli Anderson ve Gerbing'in (1988) nerileri gergevesinde iki asamali analiz yaklagimi ile test edilmistir. ilk
asamada, dlcim modelinde kullanilan élgeklerin gegerlilik ve glivenilirlikleri test edilmistir ve sonrasinda hipotezlerle ileri
siiriilen modeldeki degiskenler arasindaki iliskiler test edilmistir. Olgiim modelinde kullanilan dlgekler arasinda yakinsak
ve ayirt edici gegerlilik konulari ele alinmigtir. AVE’nin esik de@er olarak kabul edilen ,500'ten (buyUk (AVE>0,50) olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 1998). CR (Bilesik glvenilirlik), (Joreskog'un) Rho_A ve Cronbach a degerlerinin ana akim
literatlrde esik deg@er olarak uzlagilan ,700’den ylksek olup olmadigi ve degiskenlerin CR>AVE kriterini saglayip
saglamadig kontrol edilmelidir (Hair vd., 2016). Olcim modelinin ayirt edici gegerliliginde Fornell ve Larcker (1981) kriteri
uygulanmistir. Fornell ve Larcker'e (1981) gore, AVE'nin 6lgiim modelindeki yapilar arasindaki en yiksek korelasyonun
karesinden biyuk olmasi gerekmektedir.

2.2. Orneklem ve Veri Toplama

Bu arastirmanin 6rneklemi, Eskisehir ilinde Uglncl dalga kahve dikkéanlarina giden tlketicilerden olugsmaktadir. Bu
kapsamda, veri toplama araci olarak anket yontemi uygulanmis ve kolayda érnekleme metoduyla 187 katilimciya
ulagiimistir. Normal dagilim sartini saglamadigindan dolayi 6rneklemden 9 gozlem cikariimis ve kalan 178 gozlemle
¢alismanin analizleri tamamlanmistir.

Bilesen tabanli yapisal esitlik modellemesi yontemi olan PLS-YEM, Lisrel ve Amos gibi kovaryans tabanli klasik yapisal
esitlik modellemelerine farkli bir segenek olarak gelistiriimistir. PLS-YEM hem kuglk hem de buyUk érneklemlerde, basit
ya da karmasik modellerde galisabilen esnek bir modellemedir (Hair vd., 2011; Chin, 2011). Reinartz vd, (2009) PLS-
YEM analizi i¢in 100 érnek blytkligunin yeterli oldugunu ifade etmektedir. PLS-YEM'de kullanilan 6rneklem, modeldeki
en ¢ok maddeye sahip formatif yapinin madde sayisinin ya da yapisal modeldeki belli bir gizil degiskene gizilmis en ok
yapisal yol (structural path) sayisinin 10 kati biyUkligiinde olmalidir (Hair vd., 2011). Bu galismanin arastirma modelinde
en ¢ok maddeye sahip yapida li¢ madde, toplamda on iki madde ve belli bir gizil degiskene ¢izilmis en ¢ok iki yapisal yol
bulunmaktadirt. Bu agidan, Hair vd.'nin (2011) énerileri g6z dniinde tutuldugunda, segilen 6rneklemin PLS-YEM analiziyle
test edilen model igin yeterli dlizeyde oldugu kanaatine variimistir.

2.3. Kullanilan Olgekler

Calismanin anket formu toplamda iki bélimden olusmaktadir. Birinci bdlim kapsaminda deneyimsel kalite, algilanan
degder, deneyimsel tatmin ve deneyimsel sadakat degiskenlerine iliskin sorular daha 6nceki calismalarda gegerliligi ve
guvenilirligi test edilmis dlgeklerden uyarlanarak olusturuimustur. Deneyimsel Kalite (DK) 6lgegi ve Deneyimsel Tatmin
(DT) Wu ve Li’'nin (2014) galismasindan uyarlanmigtir. Algilanan Deger (AD) 6lcegi Cronin vd. (2000) ve Deneyimsel
Sadakat (DS) dlgegi ise Wu ve Ai (2016) ve Wu ve Li, (2014) tarafindan yapilan galismalardan uyarlanmistir. Arastirmada
kullanilan tlim élgekler begli Likert 6lgedi kullanilarak hazirlanmistir. Anketin son bélimiinde ise katilimcilarin demografik
dzelliklerine ait sorular bulunmaktadir.

3. Bulgular
3.1. Olgiim Modeli

Dort boyuttan olusan reflektif 6icim modelindeki tim gizil degiskenlere ait gegerlilik ve glivenilirlik incelemeleri yapilmigtir
(Chin, 2010; Hair, vd., 2012). Olgiim modelindeki yapilar arasindaki iliskiler yakinsak gegerlilik ve ayirt edici gegerlilik
acilarindan incelenmistir. Calismanin yakinsak gegerliligi Hair vd.’nin (2011) énerileri gergevesinde faktor yikleri, birlesik
giivenirlik (CR) ve ortalama agiklanan varyans degerleri (AVE) goz oniinde tutularak degerlendirilmistir. Olgiim modelinin
guvenirliginin saglanmasi igin belli bir gizil degiskene ait her bir maddenin faktor yiklerinin hesaplanmasi ve bu yiklerin
esik degderinin Uzerinde olmasi gerekmektedir. Ana akim literatlirde esik deder konusunda tartismalar olmakla birlikte,
madde guvenirligi (indicator reliability) igin en disik faktor yikinin 0,70’in Gizerinde olmasi 6nerilmektedir (Hair vd., 2011).
Tablo 2'de 6lgtim modelindeki degiskenlere ait faktor yikleri CR, AVE ve Cronbach alfa degeri paylasiimistir. Calismada
yer alan maddelere ait faktor yikleri 0,88 ile 0,94 arasinda degismektedir. Yapilarin bilesik glvenirlik degerlerinin (0,93-
0,96) ve aclklanan ortalama varyans degerlerinin (0,82-0,88) kabul edilen esik degerin tzerinde oldugu tespit edilmistir.

4 Modeldeki herhangi bir gizli degiskene isaret eden maksimum igsel (inner) veya dissal (outer) model baglanti (yol) sayisinin 10 katindan fazla olmasi
gerektigi varsayimina dayanan '10 kat kurall', PLS-YEM'de yaygin olarak kullanilan bir minimum drneklem buyukligu tahmin yontemidir (Hair vd.,
2011).
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Olgim modelindeki bilesik giivenirlik ve agiklanan ortalama varyans degerleri incelendiginde, yapilar arasindaki giivenilirlik
ve gegerliligin saglandigi gézlenmektedir.

Tablo 2. Olgiim modeli

Faktor Cronbach

Yapilar yiklei  CR AVE Alpha
Deneyimsel Kalite 0,93 0,83 0,90
DK1 0,90

DK2 0,93

DK3 0,90

Algilanan Deger 0,93 0,83 0,89
AD1 0,91

AD2 0,91

AD3 0,90

Deneyimsel Tatmin 0,93 0,82 0,89
DT1 0,90

DT2 0,93

DT3 0,88

Deneyimsel Sadakat 0,96 0,88 0,93
DS1 0,94

DS2 0,93

DS3 0,94

Olgim modelinin ayirt edici gegerliliginin incelenmesinde kullanilan diger bir yontem de Fornell-Locker kriteridir (Henseler
vd., 2015). Fornell ve Larcker (1981), gizil bir degisken kendisiyle iliskili maddelerle, ayni modeldeki diger yapilarla
paylastigindan daha fazla varyans paylasmasi durumunda 6lgiim modelindeki ayirt edici gegerliligin saglandigi ifade
etmektedir. Tablo 3'te AVE ve degiskenler arasindaki korelasyonlarin karesi paylasiimistir. Gizil degiskenler arasindaki en
yuksek korelasyonun karesinin, her bir yapi i¢in ¢ikarilan ortalama varyans degerinden distk oldugu tespit edilmistir.
Boylece, 6lctim modelindeki gizil degiskenler arasindaki ayirt edici gegerlilik saglanmigtir.

Tablo 3. Ayirt edici gegerlilik *

Yapilar DK AD DT DS
DK 0,91

AD 0,60 0,91

DT 0,77 0,60 0,90

DS 0,64 0,69 0,77 0,94

* Diyagonal stitunda Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) degerleri yer almaktadir.
Diger degerler degiskenler arasindaki korelasyonlarin karesinin hesaplanmasi ile elde edilen paylasilan varyans degerleridir.

Fornell-Locker kriteri ayirt edici gegerliligin incelenmesinde siklikla kullaniimasina ragmen Henseler vd. (2015) bu kriterin
uygunlugu ve etkinligine yonelik yeterli sistematik galismalarin yapiimadigini belirtmistir. Henseler vd. (2015) PLS-YEM'de
ayirt edici gegerligin degerlendirimesinde yeni bir yaklagim olarak korelasyonlarin heterotrait-monotrait oranini (HTMT)
onermektedirler. Tablo 4'te HTMT g5 sonuglari gorilmektedir. Bu sonuglar ilgili yapilara karsilik gelen korelasyon
degerlerinin, ayirt edici gegerliligi saglandigini gostermektedir.

Tablo 4. Heterotrait-Monotrait (HTMT) gecerliligi

Yapilar DK AD DT DS
DK

AD 0,67

DT 0,83 0,67

DS 0,70 0,75 0,82

3.2. Yapisal Model

Olgiim modelinin gegerliligi ve giivenirligi saglandiktan sonra calismada ileri siiriilen hipotezlerin test edilmesi icin yapisal
modeldeki iligki aglari incelenmistir. SmartPLS 3.2.8 yazilimi kullanilarak gergeklestirilen PLS-YEM yaklagiminda, KB-
YEM’de oldugu gibi geleneksel model uyum endekslerinin degerlendirmesine gerek duyulmamaktadir. Bu nedenle, Hair
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vd.’'nin (2016) dnerileri gercevesinde, yapisal modeli degerlendirmek igin R2, B ve t-degerleri gibi temel dlglimler ile tahmin
uygunlugu (Q?) ve etki buyUkIigu (f2) 6lctimleri 1000 yeniden 6rnekleme ile incelenmistir. Sekil 1°’de yapisal modele ait R?,
faktor yukleri ve regresyon katsayilari goruimektedir.

AD1 D51
*‘0.912,% fo.gatg”’
ADZ  4—0816— 0364 » —0938—p  Ds2
0908 o941
" —
AD3 - F Y Ds3

Algilangn Deder Deneyimsel
Sadpkat

0,604 0.204 0.551

D71

DKl
0007 __

DKz {—ggg;: 111 Y (579 50.935—5 D72
& 0.880

DK3 iy

DT3

Deneyimszel Kalite Deneyimsel tatmin

Sekil 1. Yapisal model

icsel model Hair vd.’nin (2017) 6nerileri gercevesinde degerlendirilmistir. Bu degerlendirmedeki temel kriter, her bir digsal
gizil degiskene ait agiklanan varyansin (R? degerinin) tespit edilmesidir. Katilimcilarin algiladiklari deneyimsel kalite,
algilanan degerin %36’sini (R? = 0,36) ve algilanan deneyimsel tatminin ise %62’sini (R? = 0,62) aciklamaktadir. Algilanan
deger ve deneyimsel tatmin, algilanan deneyimsel sadakatin %67’sini agiklamaktadir (R2=0,67).

Hair vd. (2017), reflektif icsel modellerin degerlendirimesinde R? degeri ile birlikte Q2 ve f2 degerlerinin de incelenmesini
onermektedir. Tahmin yapilarinin etki buyUkligunin degerlendirimesinde Cohen’in (1988) fZsi kullanilmistir. Etki
biyuklugu (f2) degeri, belli bir digsal (eksojen) yapinin modelden gikariimasindan sonra R?de gdzlenen degisiklige gore
hesaplanmaktadir. Cohen’in (1988) etki blyikligu (2) siddetine gére blyik (0,35), orta (0,15) ve kiigiik (0,02) olarak
siralamaktadir.

Degiskenler arasindaki iligkilere ait etki buyUkleri Tablo 5'te sunulmusgtur. Buna gore, deneyimsel kalite ile deneyimsel
tatmin; deneyimsel kalite ile algilanan deger; deneyimsel tatmin ile deneyimsel sadakat arasindaki iliskilerin etkileri biyuk;
algilanan deger ile deneyimsel sadakat arasindaki iligkinin etkisi orta ve algilanan deger ve deneyimsel tatmin arasindaki
iligkinin etkisi kiiguktr.

Tahmin etme gecerliliginin degerlendirilmesi surecinde f?ye benzer sekilde kestirimsel érneklemin tekrar kullanim
tekniginin (Q?) 6nemli bir kriter olarak kullanilabilecedi bahsedilmektedir (Chin vd., 2008). Blindfolding streciyle
hesaplanan Q2 degeri, drneklemin iginden segilen yeni drneklemlerle hesaplanir. Veri matrisinin bir kismi gikarilarak model
parametrelerine ait tahminlemeler (kestirimler) yapilir ve ¢ikarilan kisim parametre kestirimiyle tahmin edilir. Boylece,
karmagsik modeller igin bile tahmin gegerligi test edilebilmektedir (Ali vd., 2006). Hair vd. (2017), Q%nin 6lgiminde, ¢apraz-
dogrulanmig artiklarin (cross-validated redundancy) kullaniminin uygunlugunu vurguladigindan dolayi, bu galismanin
tahmin gegerliliginin tespitinde bu teknigin kullanilmasi uygun bulunmustur. Q2 > 0 oldugu durumda, modelin tahminleme
gecerliligi kriterini sagladigi tespit edilmis olur (Peng ve Lai, 2012). Hizmet kalitesi, algilanan deger, algilanan deneyimsel
tatmin ve algilanan deneyimsel sadakat i¢in Q? degerleri sirasiyla; 0,27, 0,48, 0,56'dir ve bu degerlerin tahmin gegerliligi
esik degerinin Uzerinde oldugu gorilmektedir.

Tablo 5. Onerilen modelin sonuglar

Hipotezler Yol B t-degerleri Sonug f2

Hi: Deneyimsel Kalite — Algilanan Deger 0,60 551 Desteklendi** 0,57
Ha: Deneyimsel Kalite — Deneyimsel Tatmin 0,65 2,88 Desteklendi** 0,74
Hs: Algilanan Deger — Deneyimsel Tatmin 0,20 9,97 Desteklendi** 0,07
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Hs: Algilanan Deger — Deneyimsel Sadakat 0,36 9,96 Desteklendi** 0,26
Hs: Deneyimsel Tatmin — Deneyimsel Sadakat 0,55 8,48 Desteklendi** 0,60
**p<0,01

Yapisal modele ait hipotez testi sonuglari Tablo 5'te sunulmustur. Degiskenler arasindaki iligkiler incelendiginde,
deneyimsel kalite algilan deger (B = 0,60; p < 0,01) ve deneyimsel tatmini (8 = 0,65; p < 0,01); algilanan deger deneyimsel
tatmini (B = 0,20; p < 0,01) ve deneyimsel sadakati (8 = 0,36; p < 0,01); ve deneyimsel tatmin deneyimsel sadakati (B =
0,55; p < 0,01) anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir. Arastirma modelindeki tim hipotezler 6rneklemden elde edilen
veriyle sinirli olmak (izere desteklenmistir.

Sonug ve Degerlendirme

Son yirmi yilda, kavramsal ve metodolojik agilardan algilanan kalite, algilanan deger, tliketici tatmini ve tiiketici sadakati
konularina odaklaniimis ve bu degiskenler arasindaki iligkiler birgok kez test edilmistir. Ayrica, farkli endistrilerde bu
degiskenler arasindaki iligkiler Uzerinde ylrUtilen ampirik arastirmalar sonucu elde edilen bulgular, tiketici davranisi
literatrine gok dnemli icgdriler saglamistir. Deneyim olgusu bu degiskenler arasindaki iliskileri aragtiran calismalarda
nadiren ele alinmistir (Gallarza vd., 2016). Deneyim unsuru hizmet endistrisinde ve 6zellikle Gi¢lincii dalga kahvecilikte
onem kazanmaktadir. 90’li yillarin sonu ile 2000l yillarin baginda agirlama endustrisi, deneyim ekonomisinin ortaya
¢ikmaya basladigini ve sadece mal ya da hizmet satmaya galismanin yetersiz kaldigini tecriibe etmeye basladi. Degisen
toplumsal yapi, tiketicilerin temel ihtiyag ve isteklerinin tatmininde gereksinim ve kullaniglilik disinda haz ve eglence
temelinde gelisen duygular ve deneyimler gibi yeni arayislara yonlendirdi. Tlketicilerde gelisen bu arayis deneyimsel
pazarlama baglaminda ele alinmaya basladi (Sethjinda ve Laothumthut, 2019). Kahve endustrisi baglaminda bakildiginda,
kahve dikkanlarina y6nelik algilar ve tutumlar, kalite, algilanan deger, glven, imaj, tatmin ve sadakat gibi tiketici
davraniglarini sekillendiren degiskenler arasindaki iligkiler siklikla ele alinmis konulardir. Buna ragmen, literatirde bu
degiskenlerin aralarindaki iliskilere ve iliski aglarina deneyimsel bir bakis agisiyla yaklasiimamustir (Lacap ve Sicad, 2022).

Uciincii dalga kahvecilik sektdriindeki artan bilyiime ve gelismeler, miisteri deneyimlerinin ve beklentilerinin sadakate
dénlsmesinde ve (glincii dalga kahve isletmelerinin basarili olmasinda etkili olan faktorlerin tespit edilmesini gerekli hale
getirmistir. Bu calismada, deneyimsel bakis agisiyla kalite, deger, tatmin ve sadakat arasindaki iliski zinciri l¢linci dalga
kahve sektoriinde PLS-YEM kullanilarak test edilmistir. Bu ¢alismanin katkisi, tiiketici davranislarinda ufuk agan bu iliski
zincirinin i¢ine deneyim unsurunun entegre edilmesi, hizmet sektdriine, 6zellikle ¢lincil dalga kahvecilige, uyarlanmasi
ve kapsaminin genisletiimesidir. Deneyimsel bir bakis agisiyla kahve sektdriinde test edilen bu iliski zinciri, tatmin ve
sadakatin olusumunu agiklayan bir modeldir. Elde edilen bulgular 1siginda, ileri sirilen hipotezler tamamiyla
desteklenmistir ve arastirma modelindeki degiskenler arasindaki ilikilerin literatiire paralellik gésterdigi tespit edilmistir.
Bu calismanin bulgulari, tgiinct dalga kahvecilik sektorinde sadakatin olusumuyla ve deneyimin kahvecilikteki yeri ve
énemiyle ilgili bilgi birikimine katkida bulunmaktadir. Ugiincii dalga kahvecilik, hizmet sektoriine dahil olmasina ragmen,
bu sektdrde Grlin (kaliteli kahve gekirdegdi) ve deneyim ¢ok dnemli iki temel unsurdur. Uglincii dalga kahvecilik sektériinde
tatmin ve sadakatin gelismesinde deneyim, kalite ve algilanan degerin 6nemli etkileri tespit edilmistir.

Kahve tlketimi giinimizde deneyimsel ve adeta hayat tarzi haline gelmeye baslamis bir tuketim davranigi olarak
degerlendirildiginden dolayi, tglincii dalga kahve dikkanlarinda kaliteli kahve deneyimi 6n plana gikmaktadir (Sethjinda
ve Laothumthut, 2019). Bu galismada, deneyimsel kalitenin algilanan degeri ve deneyimsel tatmini pozitif etkiledigi tespit
edilmistir (Hs ve Hy). Lacap ve Sicad (2022), ¢alismasinda deneyimsel kalitenin algilanan deger ve deneyimsel tatmin
uzerindeki etkilerini destekleyen bulgulara ulastigini ifade etmektedir.

Fischer (2021) kahvenin gekiciliginin sadece fiziksel ve bagimlik yapici 6zelliklerinden gelmedigini, fakat bunlarin kalite ve
sanatsal 0zveri temelinde gelistirilen yaratici anlatilara maddi bir temel olusturdugundan bahsetmektedir. Kaliteli kahve
tlketimi olgusunda gekirdek yetistiriciligindeki cografi kogullar ve kahve ciftcilerinin tecrtibeleri dnemli roller oynamakla
birlikte, kahveye ekonomik deder katan asil sey materyal kalitenin Gglincli dalga kahveciler tarafindan sembolik ve yaratici
degere donUsturlimesidir. Sethjinda ve Laothumthut (2019), kahve dikkanlarinin sadece kahve igmek igin ziyaret edilen
mekanlar olmadigindan ve evden uzaklagmak, rahatlamak, sosyal iligkiler/is iliskileri kurmak ve Bati kiltlrlyle
dzdeslesmek icin bir kagis rotasi olarak kullanildigindan bahsetmektedir. Ozellikle, kahvenin sanatsal bir siireg ve sunumla
servis edildigi Uctinct dalga kahve dukkanlari igin tlketici tecriibesi 6nem arz etmektedir, ¢linkU edinilen tecriibe; kalite,
algilanan deger, tatmin ve sadakat gibi satin alma ve tekrar satin alma davraniglariyla sonuglanmaktadir (Sethjinda ve
Laothumthut, 2019). Bu calismanin bulgulari Sethjinda ve Laothumthutun (2019) ileri strdidu bu distinceyi
desteklemektedir.

Sayisal 6lcekler ve 6Ict birimlerinden olusan dederler ve degerlendirme kriterleriyle baglantili bir kelime dagarcigi gelistiren
kahve profesyonelleri, kahve tliketicilerini egitmek ve (i¢lincli dalga kahveye talep yaratmak zorundadir. Birinci ve ikinci
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dalga kahvecilerde 1 dolara kitle Grlinl olarak satilan kahvenin, Gglincii dalga kahve dlkkanlarinda 7 dolara satilabilmesi
icin temel Griind kahve olan bu hizmete iglincl dalga kahveciler tarafindan ekstra deger katilmasi gerekmektedir (Fischer,
2021). Uglincl dalga kahveciler tarafindan yaratilan bu degder, tuketici pazarina sunulmaktadir ve pazara sunulan bu deger
tiketiciler tarafindan deneyimsel tatmin ve deneyimsel sadakate dontismektedir (Boaventura vd., 2018; Kim vd., 2021).
Bu calismada algilanan degerin deneyimsel tatmine ve deneyimsel sadakate olan pozitif etkileri desteklenmektedir (Hsve
H.). Fischer (2021) (iglincl dalga kahveciler izerinde yirittigl ¢alismasinda deger kavramini “deder dlinyalari” olarak
ifade etmektedir ve insanlarin sosyo-ekonomik etkilesimlerinin es zamanli bir sekilde materyal, sembolik ve ekonomik
deder olarak sonuclanabildiginden bahsetmektedir. Fischerin (2021) deger kavramina “deger dinyalar” olarak
yaklasmasinin altinda yatan esas sebep onun glincii dalga kahvecilik akimini algilayis bicimidir. Ugiincii dalga kahve
dukkanlar segtikleri cok 6zel (!) kahve cekirdekleriyle materyal kaliteyi saglamaktadirlar. Gelistirdikleri kavurma ve
demleme metrikleri, bardaga koyma ve servis etme protokolleri ve uzmanlarin yaptigi kér tadimlarla Gglncili dalga
kahveciler kahve tadini nesnel Glgitlerle bagdastirmakta ve diger kahvecilere kiyasla kahveye sembolik bir kalite
eklemektedirler. Ugiincii dalga kahvecilerin gelistirdikleri standartlar ve ritiieller ile yarattiklari bu kalite, Fischer'e (2021)
gore, baristalarin sanatsal 6zverileri ve yaratici hikayeleri ile sembolik bir deger haline getirimektedir. Uglincii dalga
kahveciler tarafindan ortaya ¢ikarilan bu degerin tliketicinin deneyimsel tatminine ve deneyimsel sadakatine olan etkileri
Lacap ve Sicad'in (2022) calismalarinda desteklenmistir. Benzer sekilde, Chang vd. (2022) deneyimsel kalitenin iki 6nemli
deneyimsel sonug olan tatmin ve sadakate olan pozitif etkilerini turizm ve otelcilik baglaminda yirittiigi ¢alismasinda
tespit etmistir. Ayrica, Gallarza vd.'ye (2013; 2016) gére, algilanan deger ile tatmin ve sadakat arasindaki iligki birgok farkli
sektorde farkli arastirmacilar tarafindan tartisilmis ve ampirik kanitlar gercevesinde bu degiskenler arasindaki anlamii
iligkilere birgok kez ulagilmistir.

Belli bir isletmeyle yasadiklari etkilesimler ve edindikleri tecriibe gergevesinde, tliketicilerin tatmin dlzeyleri onlarin daha
sonraki aligverislerinde tekrar ayni isletmeyi tercih etme, isletme hakkinda olumlu seyler sdyleme ve isletmeyi tavsiye etme
gibi bir¢ok satin alma sonrasi davraniglarda bulunma ihtimalini belirlemektedir (Foroudi vd., 2020). Bu ¢alismada da benzer
sonuglara ulasilmistir ve deneyimsel tatminin deneyimsel sadakate olan pozitif etkisi desteklenmistir (Hs). Tatminin
sadakat (izerindeki etkisini inceleyen farkli caligmalar turizm sektériinde (Chen ve Chen, 2010), perakende sektdriinde
(Foroudi vd., 2020), kahve sektoriinde (Kim vd., 2021) ve restoran sektoriinde (Wu vd., 2019) bu galismanin bulgularina
paralel sonuglara ulasmistir. Uglincli dalga kahvecilerde aldiklari hizmetten ve edindikleri tecriibeden tatmin olan tiiketiciler
bu mekanlara yonelik baglilik gelistirmektedir. Bdylece, Uglincli dalga kahvecilerden aldiklar interaktif hizmet sonucu
gelistirdikleri deneyimsel sadakat, tuketicilerin hizmet alma tercihlerinde diger kahvecilere nispeten dglncl dalga
kahvecileri daha fazla &n plana ¢ikarmaktadir. Bu galismanin sonuglari kapsaminda, kalite-algilanan deger-tatmin-sadakat
iligki zincirinin hizmet endustrisinde bir kez daha dogrulandigina ve tiketici davraniglarinin gelistirimesinde her biri bagat
gorulen bu yapilarin birbirine baglanmasinda tiiketici deneyiminin 6nemine ulasiimigtir.

En kaliteli kahve gekirdeginin tretiimesi ve secilmesi, elde edilen kaliteli materyalin nitelikli demleme yontemleriyle en
kaliteli kahve icecedine donusturilmesi, hizmetin uygun bir ambiyansta sunulmasi ve tim surecin sanatsal bir 6zveri ve
yaratic hikayelerle desteklenmesi (iglincii dalga kahve isletmecilerini rakiplerinden farklilastiran unsurlardir. Bu agidan,
uglincu dalga kahve isletmecilerinin kahve gekirdeginin Gretimini, farkli demleme metotlarini ve sunumlarini kapsayan tim
sreglerde anlattiklar yaratici hikayeler ve sanatsal dzveriyle yapilan sunumlar, deneyimsel kalite, algilanan deger,
deneyimsel tatmin ve deneyimsel sadakat zincirinin olusma slrecinin arka planinda isleyen mekanizmalardir. Bu ylzden,
kahve sektorinde basarili olunabilmesi ve kitle driinG olan kahvenin nitelikli bir Griin haline getirimesinde, deneyim
unsurunun 6n plana gikarilmasi ve sunulan mal ile hizmetin yaratici yontemlerle rakiplerden farklilastiriimasi bu calismanin
bulgular kapsaminda Uglinci dalga kahve isletmecilerine 6nerilmektedir.

Kisitlar ve Gelecekteki Caligmalar

Bu calismada, gelecekteki calismalarin arastirma tasarimlarinda g6z &niinde bulundurmalari gereken bazi kisitlar
bulunmaktadir. Algilanan kalite ve algilanan deder cok boyutlu degiskenlerdir. Fakat, bu calismanin amaci kalite, algilanan
deger, tatmin ve sadakat iligki zincirini Gglincii dalga kahvecilik i¢in dnem arz eden deneyim perspektifiyle test etmek
oldugundan dolayi, genis kapsamli ve tek boyutlu dlgekler tercih edilmistir. Gelecekteki calismalar bu iliski zinciri igindeki
dediskenlerin alt boyutlari arasindaki iligkileri de inceleyen modelleri test edebilirler.

Bu galismada PLS-YEM analizi kullaniimigtir, fakat PLS-YEM Ust dlizey yapilar arasindaki iliskileri, moderator etkileri ve
aract iligkileri test etmede diger yéntemlere kiyasla mutlak Gstlinlige sahip degildir. Calismanin amaglari ve kapsamindan
dolayi, sadece degiskenler arasindaki direkt iligkiler ele alinmis ve arastirma modelinin testinde dolayli ve toplam etkiler
tartisiimamistir. Gelecekteki calismalar, bu ¢alismanin arastirma modelindeki degiskenlerin ¢ok boyutlu 6élglimlerini
kullanabilir ve bu degiskenler arasindaki dolayli ve toplam etkileri ele alarak Gglincl dalga kahvecilik sektdriinde
deneyimsel sadakatin olusumundaki bilgi birikime katkida bulunabilir. Ayrica, calismada kolayda érneklemin kullaniimasi

304



[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2023 / Cilt: 14 / Sayr: 1

elde edilen sonuglarin genellenebilirligini ¢alisilan 6rneklemle sinilandirmaktadir. Daha gelismis ve gegerli bir ydntem olan
rassal 6rnekleme ydntemiyle yapilacak ¢alismalar, tglncti dalga kahvecilere yonelik tiketici davraniglari ve egilimlerinin
daha dogru bir diizlemde ele alinmasini ve daha derinlemesine bilgiye ulagiimasini saglayabilir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

In the third wave coffee studies, where the experience element is at the forefront, the factors that are effective in the
formation of experiential satisfaction and experiential loyalty have not been discussed much. The relationship chain among
quality, perceived value, satisfaction, and loyalty, which is quite prominent in consumer behavior research, is a model
frequently discussed in the literature and have been supported by many researchers in different sectors of the hospitality
industry (Wu, 2017). Although this relationship chain has been explored from the perspectives of value, satisfaction and
loyalty in the first and second wave coffee industry, it has not been explored in depth from an experiential perspective (Kim
etal., 2021). According to Chang et al. (2022), the experience element plays a very important role in the hospitality industry
and encompasses the entire interaction between the consumer and the service provider before and after consumption.
There are very few studies that offer an experiential consumption perspective on the relationship chain consisting of quality-
value-satisfaction-loyalty variables, especially in third-wave coffee stores where experiential consumption is at the forefront
(Lacap & Sicad, 2022; Sethjinda & Laothumthut, 2019). As coffee consumption has become a lifestyle nowadays, specialty
coffees and coffee houses are emphasizing the experience of quality coffee as a specialty product (Sethjinda &
Laothumthut, 2019). In light of the Social Exchange Theory (Blau, 1968) and Cognitive Appraisal Theory (Folkman et al.,
1986), this study aims to test the relationship chain among quality, perceived value, satisfaction, and loyalty, which are
considered as the classical determinants of consumer behavior, in the context of third-wave coffee stores from an
experiential consumption perspective and within a cause-and-effect framework.

Methods

In the study, SPSS 21.0 was used to analyze the descriptive data and to improve the dataset. On the other hand, the
measurement model and the structural model were analyzed using Smart PLS 3.0. PLS-SEM analysis method is a robust
method that is frequently used by researchers when the number of observations is small and normal distribution cannot
be achieved (Izmir, 2021b). The sample of this study consists of consumers who go to third wave coffee shops in Eskisehir
province. In this context, the survey method was applied as a data collection tool and 187 participants were reached
through convenience sampling method. Only 178 of the 187 questionnaires were used in the analysis of the study because
they met the statistical requirements.

Findings

When the relationships among the variables are examined, experiential quality significantly and positively affects perceived
value (= 0.60; p < 0.01) and experiential satisfaction (8 = 0.65; p < 0.01); perceived value affects experiential satisfaction
(B =0.20; p < 0.01) and experiential loyalty (8 = 0.36; p < 0.01); and experiential satisfaction affects experiential loyalty (8
=0.55; p < 0.01). All hypotheses in the research model were supported, limited to the data obtained from the sample.

Since coffee consumption is now considered as an experiential consumption behavior that has become a lifestyle, the
quality coffee experience in third-wave coffee shops has come to the forefront (Sethjinda & Laothumthut, 2019). In this
study, it was found that experiential quality positively affects perceived value and experiential satisfaction (H1 and H2). In
their study, Lacap and Sicad (2022) stated that they reached findings supporting the effects of experiential quality on
perceived value and experiential satisfaction.

In order for coffee, which is sold as a mass product for 1 dollar in first and second wave coffee shops, to be sold for 7
dollars in third wave coffee shops, extra value must be added by third wave coffee shops to this service, whose basic
product is coffee (Fischer, 2021). This value created by third-wave coffee shops is offered to the consumer market, and
this value offered to the market is transformed into experiential satisfaction and experiential loyalty by consumers
(Boaventura et al., 2018; Kim et al., 2021). In this study, the positive effects of perceived value on experiential satisfaction
and experiential loyalty are supported (H3 and H4). Fischer (2021) refers to the concept of value as "value worlds" in his
study on third-wave coffee shops and mentions that people's socio-economic interactions can simultaneously result in
material, symbolic and economic value.
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Within the framework of their interactions and experiences with a particular business, consumers' level of satisfaction
determines their likelihood of engaging in many post-purchase behaviors, such as choosing the same business again,
saying positive things about the business, and recommending the business (Foroudi et al., 2020). In this study, similar
results were obtained and the positive effect of experiential satisfaction on experiential loyalty was supported (H5). Different
studies examining the impact of satisfaction on loyalty in the tourism industry (Chen and Chen, 2010), retailing industry
(Foroudi et al., 2020), coffee industry (Kim et al., 2021) and restaurant industry (Wu et al., 2019) have reached results
parallel to the findings of this study.

Conclusion

The increasing growth and developments in the third-wave coffee sector have made it necessary to identify the factors
that influence the transformation of customer experiences and expectations into loyalty and the success of third-wave
coffee shops. In this study, the chain of relationships among quality, value, satisfaction, and loyalty from an experiential
perspective is tested using PLS- SEM in the third-wave coffee sector. The contribution of this study is to integrate the
experience element into this seminal relationship chain in consumer behavior, to adapt it to the service sector, especially
the third wave coffee industry, and to expand its scope. In the light of the findings, the hypotheses were fully supported
and the relationships between the variables in the research model were found to be in line with the literature. The findings
of this study contribute to the body of knowledge on the formation of loyalty in the third wave coffee shops and the
importance of experience in coffee business. Although the third wave coffee shops are a part of the service sector, product
(quality coffee) and experience are two very important elements in this sector. Experience, quality and perceived value
have been found to have significant effects on the development of satisfaction and loyalty in the third wave coffee sector.

While the first and second wave coffee chains emphasize the basic benefits of coffee as a good-service mix, the third
wave coffee shops emphasize the experience factor in making coffee a quality product. Producing and selecting the highest
quality coffee beans, transforming the quality material into the highest quality coffee beverage with quality brewing
methods, offering the service in an appropriate ambiance, and supporting the whole process with an artistic dedication
and creative stories are the elements that differentiate third wave coffee shops from their competitors. In this respect, the
creative stories and artistic dedication of third wave coffee shops in all processes including the production of coffee beans,
different brewing methods and presentations are the mechanisms behind the formation of experiential quality, perceived
value, experiential satisfaction and experiential loyalty chains. Therefore, in order to be successful in the coffee sector and
to turn coffee, which is a mass product, into a quality product, within the scope of the findings of this study, it is
recommended to third wave coffee shop owners/managers to emphasize the experience element and to differentiate the
goods and services from competitors with creative methods.
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