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Oz

Miisteriler hangi kahve diikkanina gideceklerini segerken menii ve fiyat iliskisi gibi pek ¢ok faktorii goz 6ntinde bulundurmaktadir.
Guniimiiziin yogun rekabet ortaminda faaliyet gosteren kahve ditkkanlari i¢in, miisterilere yenilik¢i meniiler sunmak, isletmenin
uzun vadeli basaris1 agisindan stratejik oneme sahiptir. Miisterilerin fiyat adaletsizligine iliskin olumsuz algilar1 ise, satin alma
kargit1 davraniglara sebep olmaktadir. Miisteri talebinin artmasi ve yogun pazar rekabeti goz oniine alindiginda, hizmet saglayicilara
misterilerin tekrar ziyaret niyetinin onciil ve belirleyicilerini ortaya koymak rehberlik saglayabilir. Bu baglamda, bu arastirmanin
amac1 Dogu Anadolu Bolgesinde yer alan kahve diikkénlarinda meni yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki
etkisinde fiyat adaletinin araci roliinii belirlemektir. Bu amaca uygun olarak aragtirma evreni Dogu Anadolu Bolgesinde yer alan
kahve ditkkan: miisterileri olarak belirlenmis ve kolayda ve kartopu 6rneklem yontemi ile 406 veri elde edilmistir. Toplanan kesitsel
veriler tizerinde yapisal esitlik modeli ile yol analizinin uygulandig: nicel bir metodoloji kullanilmistir. Yapilan analizler sonucu,
kahve diikkanlarinin yenilik¢i menii uygulamalarinin misterilerin tekrar ziyaret etme niyetlerini olumlu etkiledigi ve algilanan fiyat
adaletinin bu etkide araci rol oynadig1 belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Menii Yenilik¢iligi, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti, Fiyat Adaleti, Kahve Diikkanlar1.

The Mediating Role of Perceived Price Fairness in the Effect of Menu Innovation on Revisiting Intention in
Coffee Shops

Abstract

Customers consider many factors when choosing which coffee shop to visit, such as the relationship between menu and price.
For coffee shops operating in today’s intensely competitive environment, offering innovative menus to customers is of strategic
importance for the long-term success of the business. Customers’ negative perceptions of price injustice lead to anti-purchase
behaviors. Considering the increasing customer demand and intense market competition, revealing the antecedents and determinants
of customers’ revisit intention can provide guidance to service providers. In this context, the aim of this study is to determine the
mediating role of price fairness in the effect of menu innovation on revisit intention in coffee shops located in the Eastern Anatolia
Region. In accordance with this purpose, the research universe was determined as coffee shop customers located in the Eastern
Anatolia Region and 406 data were obtained with the convenience and snowball sampling method. A quantitative methodology was
used in which structural equation modeling and path analysis were applied on the collected cross-sectional data. As a result of the
analysis, it was determined that the innovative menu applications of coffee shops positively affected the customers’ revisit intentions
and that perceived price fairness played a mediating role in this effect.
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GIRIS

Kahve, giiniimiizde diinya genelinde en ¢ok tiike-
tilen iceceklerden biri oldugundan, kahve diikkanlari
6nemli ve yiiksek katma degerli bir is kolu olarak go-
rilmektedir. Ham petrolden sonra diinyada en ¢ok ti-
careti yapilan ikinci emtia olan kahvenin, her giin yak-
lagik 1.6 milyar fincan tiiketildigi tahmin edilmektedir.
Bu durum, kahve sektoriiniin ekonomik agidan ne
denli 6nemli oldugunu ortaya koymakta ve kiiresel ti-
caretteki yerini vurgulamaktadir (Himawan & Rahadi,
2020). 2021/22 doneminde diinya genelinde, her biri
60 kilogram kahve igeren yaklagik 176 milyon kahve
cuval tiiketilmistir. Bu rakam, bir dnceki yila kiyasla
yaklagik 9 milyon ¢uval daha fazladir (Statista, 2022).
Diinya genelindeki kahve tiiketiminde gozlemlenen bu
artig, Tirkiyede de benzer bir trend izlemistir. Tiirkiye
Istatistik Kurumunun 2023 yilinda agikladig1 verilere
gore, Tiirkiyede son on yilda kisi bagi kahve tiiketimi
dort kat artarak 350-400 gramdan 1,5 kilograma yiik-
selmistir. Bu veriler, Tiirkiyede kahve titketiminin hizli
bir artis gosterdigini ve bu artisin diinya genelindeki

titketim artistyla paralel oldugunu ortaya koymaktadir
(Foodinlife, 2023).

Diinya genelinde kahve tiiketiminin bu denli yaygin
olmasinin temel nedenlerinden biri, kahvenin yalnizca
bir igecek olmanin 6tesinde, sosyal yasamin 6nemli bir
parcasi haline gelmis olmasidir (Arslan, 2019). Kah-
venin bu 6zelligi, on altinci yiizyila kadar uzanan bir
gecmise sahiptir. Bu donemde, farkli sosyal siniflardan
ve kokenlerden insanlarin bir araya gelerek sohbet et-
tikleri, genellikle kahve igtikleri ve “kahvehane” olarak
adlandirilan mekénlar ortaya ¢ikmaya baglamistir (Tu-
cker, 2011). Glintimiizde sosyal yasamda 6nemli bir yer
edinen kahve diikkanlar1 hem diinya genelinde hem de
Turkiyede popiiler titketim kiiltiiriiniin merkezi haline
gelmistir (Kose & Ayhiin, 2021). Modern kahve diik-
kanlari, sabahlar1 insanlarin ise giderken uykularini
acmak icin kahve igtikleri, glintin herhangi bir saatinde
dinlenip, arkadaslariyla sohbet ettikleri ve yeni insan-
larla tanigtiklar1 mekanlar olarak tanimlanmaktadir
(Bayindir & Caliskan, 2022).

Gliniimiizde kahve ditkkan1 endiistrisi, sohbet et-
mek, toplant1 yapmak, yemek yeme ve ders ¢alismak
gibi ¢esitli amaglara hizmet etmesi nedeniyle diinya ¢a-
pinda hizla bityiimeye devam etmektedir (Lee, Moon
& Song, 2018). Ornegin; 2022 yilinda ABDde kahve
ditkkan: pazarinin piyasa degeri 48 milyar ABD do-
larin1 agmis olup, kahve diikkéani sayist yaklasik 38,4
bine ulagmistir (Statista, 2023). Tiirkiyede ise 2023 y1-
linda yapilan bir aragtirmaya gore, yiyecek-icecek ve
turizm harcamalarinin 35 milyar dolar1 astig1 ve bu
miktarin 5,2 milyar dolarinin kahve diikkanlarindan
elde edildigi belirtilmistir. Bu veriler, kahve diikkanla-
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rinin Tirkiyedeki pazar paymin yiizde 15%€ ulastigini
gostermektedir (Ekonomim, 2023). Dolayisi ile biiyii-
yen bu sektor icerisinde kahve diikkanlar: arasindaki
rekabette giin gectikce artmakta ve pazardan daha ¢ok
pay almak isteyen igletmeler tiriinlerini ve hizmetlerini
yenileyerek rakiplerinden bir adim 6nde olmaya calis-
maktadirlar. Diger bir ifadeyle, rekabet avantaji elde et-
mek isteyen isletmeler, menii yenilikgiligine daha fazla
6nem vermektedir. Bunun yaninda, miisteri memnu-
niyeti ve tekrar ziyaret etme niyetlerinde 6nemli bir
rol oynayan algilanan fiyat adaleti (Cakici, Akgtindiiz
& Yildirim, 2019; Islam, Ahmed, Ali & Ahmer, 2019),
kahve diikkanlarinin fiyat politikalarini belirlerken
dikkat etmeleri gereken temel faktorlerden biridir. Bu
baglamda, kahve ditkkanlarinda menti yenilikgiliginin
tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisini ve bu et-
kinin algilanan fiyat adaleti tarafindan aracilik edilip
edilmedigini belirlemek, bu ¢aligmanin temel amaci-
n1 olusturmaktadir. Bu temel amaca ulagabilmek i¢in
arastirma sorusu agagidaki sekilde belirlenmistir:

“Kahve diikkanlaridaki menii yenilikgiliginin, tek-
rar ziyaret etme niyetine olan etkisi nedir ve bu etki iize-
rinde algilanan fiyat adaletinin rolii var midir?”

Aragtirma sorusuna cevap bulabilmek i¢in 6ncelik-
le literatiir taramasi yapilmis ve sonrasinda arastirma
modeli ve hipotezleri gelistirilmistir. Bu calismada elde
edilecek bulgularin, yogun rekabet ortaminda faaliyet
gosteren kahve diikkénlarina rehberlik saglamasi aci-
sindan katki sunacag diisiiniilmektedir. Kahve dik-
kanlarindaki menii yenilik¢iligi, miisterilerin tekrar
ziyaret etme niyetini etkileyebilmekte ve meniideki bu
yenilikler miisteri deneyimini olumlu yonde etkilese
de algilanan fiyat adaleti bu etkiyi degistirebilmektedir.
Bu baglamda menii yenilikgiliginin tekrar ziyaret etme
niyeti tizerindeki etkisini anlamak ve algilanan fiyat
adaletinin bu etkide rolii olup olmadigini ortaya koy-
mak kahve diikkanlarinin stratejik kararlar almasina
yardimci olurken, ayn1 zamanda misterilerin beklenti-
lerine uygun hizmetler sunmasini da saglayacaktir. Ay-
rica mevcut literatiirde, menti yenilik¢iligi ¢cogunlukla
miisteri memnuniyeti ya da marka algisi ile iliskilendi-
rilirken, fiyat adaletinin bu stiregte oynadig: rol ihmal
edilmistir. Bu ¢alismanin hem ment yenilik¢iliginin
tekrar ziyaret etme niyetine olan etkisini hem de algila-
nan fiyat adaletinin bu etkiyi nasil sekillendirdigini in-
celeyerek, literatiirdeki bu 6nemli boslugu dolduracag:
distiniilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Yogun rekabet ortaminda faaliyet gosteren tiim yi-
yecek ve igecek isletmeleri gibi kahve diikkanlar icin
de yenilik kavrami, siirdiiriilebilirlik ve miisteri sada-
kati olusturma agisindan kritik éneme sahiptir. Ingi-
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lizcede “innovation” olarak adlandirilan yenilik, kisaca
daha onceki uygulamalardan farkli ve 6zgitin fikirler
gelistirerek deger yaratan yeni tirtin ve hizmetlerin or-
taya konulmasidir. Bu baglamda, inovasyon, isletmele-
rin rekabet giiciini artirmak ve misterilere benzersiz
deneyimler sunmak i¢in hayati bir strateji olarak kabul
edilmektedir (Dursun, 2017). Diger bir ifadeye gore
yenilik, yeni bir fikrin iiretilmesi ve bunun yeni bir
irln, stire¢ veya hizmete uygulamasindan olusur; bu
da yenilikei karl bir ticari girisimin yaratilarak ayni za-
manda ulusal ekonominin biiylimesine ve istihdamin
artmasina yol agmaktadir (Urabe, 1988).

Kahve diikkanlarinda gergeklestirilen yenilikler-
den biri olan operasyonel inovasyon, isletmenin per-
formansinin iyilestirilmesinde 6nemli bir rol oyna-
maktadir (Pradana & Safitri, 2023). Ayrica, rekabetin
yogun oldugu kahve ditkkanlar: sektériinde iiriin ino-
vasyonunun yani sira yeniligin zamanlamas: da yeni
misteriler kazanmak ve mevcut miisterilerin tekrar
ziyaret etmelerini saglamak acisindan kritiktir. Uriin

1189

Uriin yeniligine bagli olarak menii yeniligi de kahve
dikkénlarinin yogun rekabet ortaminda ayakta kala-
bilmesi adina 6nem arz etmektedir. Unutulmamalidir
ki meniiniin yenilenmesi, isletmenin monotonluktan
kagmasinin, iyilestirme ¢abalarinin ve degisimin bir
isareti olup, miisteriler tizerinde olumlu bir etki birak-
maktadir (Hanifah, Siswhara & Fajri, 2019). Menii en
basit sekliyle, bir yiyecek igecek isletmesinde satiga ha-
zir olan ve satilabilecek yiyecek-igeceklerin belirli bir
siraya gore ve birbirleri ile uyumlu olacak sekilde gos-
terildigi listeye denir (Kogak, 2009). Mentl inovasyonu
ise, bir yiyecek icecek isletmesinin tirtinlerini ve tiretim
stireglerini is gelistirme amaciyla meniisiinii gtincel-
lenmesi olarak ifade edilmektedir. Bununda isletmenin
rekabet avantaji yaratmak ve karliligini arttirmak ama-
cryla bilingli olarak yiiriitiildigii belirtilmektedir (Ha-
nifah ve ark., 2019). Kim, Tang & Bosselman (2018)’a
gore yeni bir mentii 6gesi sunmak meni yenilikgiligine
bir drnektir. Feltenstein (1986), bir yiyecek icecek is-
letmesinin pazar paymi genisletmeye yardimci olma-
y1 amaglayan meni yenilik¢iligi siirecini; yeni triin

Tablo 1. Mutfakta Yeni Uriin (Inovasyon) Siirecinin Asamalar1

Asamalar Siirecteki Unsurlar
Mutfakta Yeni Uriiniin - Ortamin Hazirlig
Formiilasyonu - Disiplinleraras: Ekibin Se¢ilmesi
- Planlama ve Baglant1 Stireci
- Uriin Tanimlamast
- Seflik
- Gida Bilimi
Mutfakta Yeni Uriiniin - Formiilasyon(lar)
Uygulamasi - Prototip

- Kargilagtirma (Benchmarking)
- Duyusal Analiz

Degerlendirme ve
Kontrol

- Ttiketici Testi
- Olgek Biiyiitme

- Stire¢ Geligtirme

- Uretim Aktarim
- HACCP Analizi

Yeni Uriiniin Tanitimi

- Destek

- Stirekli Geri Bildirim

yeniligi sayesinde miisteriler, isletmenin tiriinlerinde
stirekli olarak yenilik oldugunu hissederek tiiketimden
sikilmamakta ve isletmeye olan sadakatleri artmaktadir.
Yeniligin zamanlamasi ise, inovatif bir tiriiniin piyasada
basarisizliga ugramamasi igin tiiketicilere pazarlanma-
ya baglanmasi gereken dogru zamani ifade etmektedir
(Febriyanti, Hudaya & Wachdijono, 2022). Bu baglam-
da, kahve diikkanlar1 i¢cin dogru zamanlamada ger¢ek-
lestirilen inovasyonlar, miisteri memnuniyetini artirma
ve pazar payini genisletme potansiyeline sahiptir.

i¢in ¢alisacak ekibi olusturma, yeni iiriin 6nceliklerini
belirleme, yeni iiriin fikirleri tiretme, fikirleri tarama
ve secme, Uriinler gelistirme, pazarlama ve kullanima
sunma kampanyalarini planlama seklinde alti adim-
da tanimlamigtir. Harrington (2004) ise mutfakta yeni
bir iiriin gelistirme siirecini dért adimda agiklayan bir
model gelistirmistir. Bu inovasyon siirecinin adimlari
Tablo 1'de yer almaktadir;
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Menii yenilikgiligi musteri sadakati saglamasinin
yaninda algilanan fiyat adaletini de olumlu yonde etki-
lemektedir (Thomas, 2023). Algilanan fiyat adaleti ise,
tiiketicilerin bir isletmenin sundugu iirtin veya hizme-
tin fiyatinin makul, kabul edilebilir veya kabul edile-
mez olup olmadigini degerlendirmeleri ve buna baglh
olarak hissettikleri duygular olarak tanimlanmaktadir
(Xia, Monroe & Cox, 2004). Fiyat adaleti, aslinda bir
karsilastirma siirecidir. Tiiketiciler, almak istedikleri
irliin veya hizmetin bedelini belirli referanslara gore
degerlendirirler. Bu referanslar, tiiketicilerin ge¢mis
deneyimlerinden, ayni iriinii veya hizmeti alan diger
titketicilerden ya da benzer tiriin ve hizmetleri satan
diger saglayicilardan elde edilir. Tiiketicilerin yaptiklar:
fiyat karsilastirmalari, onlar esitlik, avantajli esitsizlik
veya dezavantajli esitsizlik seklinde bir yargiya ulastirir.
Dogal olarak, eger varilan yarg esitlik seklinde olursa
tiiketicilerde bir fiyat adaletsizligi algis1 olusmaz; aksi
durumda ise tiiketicide fiyat adaletsizligi algis1 ortaya
cikar (Cilesiz & Selguk, 2018). Tiiketicilerin bakis agi-
sindan, fiyat bir iiriin veya hizmeti elde etmek i¢in vaz-
gecilen veya feda edilen seydir. Tiiketiciler bir hizmetin
veya {riiniin fiyatinin makul oldugunu algiladiklarin-
da, tekrar satin alma davranisi gostermeleri miimkiin-
diir. Diger taraftan tiiketiciler fedakarliklarinin degerli
oldugunu hissetmezlerse, bir iiriin veya hizmetin kali-
tesinden memnun olsalar bile tekrar satin alma davra-
niginda bulunmayabilirler (Bei & Chiao, 2001).

Tekrar ziyaret etme niyeti, bir miisterinin belirli bir
yeri veya destinasyonu yeniden ziyaret etme, olumlu
geri bildirimlerde bulunma, beklenenden daha uzun
slire kalma ve beklenenden daha fazla satin alma arzu-
suna sahip oldugu bir davranis niyetidir (Azzahra, Azi-
zah, Aruan & Nita, 2020). Burada “beklenenden daha
uzun sire kalma” ifadesi, musterilerin beklenenden
fazla siireyle isletmede zaman gegirmesi anlaminda
kullanilmaktadir. Bu tiir davranigsal egilimlerin anla-
silmasi, teorik olarak miisterilerin niyet ve davranisla-
rini sekillendiren faktorleri ele alan Planlanmis Davra-
nis Teorisi (PDT) ile agiklanabilmektedir.

Fishbein ve Ajzer’in (1975) ortaya koydugu Plan-
lanmig Davranis Teorisi (PDT), davranislarin belirli
bir gerek¢eye dayandigi varsayimina dayanmaktadir.
Bu teoriye gore, oénce davraniglarin sonuglar1 deger-
lendirilir ve tercih edilen sonuca goére niyet dogrultu-
sunda davranislar sergilenmektedir (Cetinkaya, 2017).
Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen mikro
ve makro etkenleri inceleyen ¢alismalardan biri olan
PDT’ye gore, bireylerin tutumlarini davranisa dontstii-
ren iki ana etken bulunmaktadir. Bunlardan biri birey-
sel etki, digeri ise sosyal etki olarak tanimlanmaktadir.
Tutumlarin davranigsa doniismesinde hangi etkenlerin
etkili oldugu konusu, yeme i¢me gibi sosyal bir faaliyeti
de kapsamaktadir (Dogdubay & Saatci, 2016).
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Literatiirde tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve
davraniglarini inceleyen ¢alismalarda siklikla Planlan-
mig Davranis Teorisi (PDT) modeli tercih edilmektedir
(Ajzen, 1991). PDT, tiiketicilerin satin alma niyetlerini
ve tutumlarini aciklamakla birlikte, ayni zamanda satin
almaktan vazge¢melerine ya da bu siireci sinirlayan fak-
torlerin belirlenmesine de katki saglamaktadir (Atilgan,
2015). Ayrica PDT, miisterilerin restoranlari ve kahve
diikkanlar1 gibi isletmeleri tekrar ziyaret etme niyetle-
rini agiklamada yararli olmaktadir (Pratama, Adam &
Larassati, 2023). Giiniimiizde de isletmeler tarafindan
piyasaya sunulan hizmet veya tiriinlerin benzerlerinin
rakipler tarafindan da sunulabilmesi, musterilere ge-
nis bir alternatif yelpazesi sunmaktadir. Bu durum, is-
letmelerin yeni musteriler cekmenin yani sira mevcut
misterilerini elde tutmalar1 ve onlarin tekrar satin alma
davraniglarini tesvik etmelerini daha da 6nemli hale ge-
tirmektedir (Hanai, Oguchi, Ando & Yamaguchi, 2008).

HiPOTEZLER

Giintimiizde kahve ditkkanlari, artan rekabet orta-
minda misterilerinin beklentilerini karsilamak ve sek-
torde kalic1 bir yer edinmek adina yenilikgi stratejilere
yonelmektedir. Tiiketicilerin ihtiyag¢larinin stirekli de-
gisim gosterdigi bu dinamik sektdrde, menii yenilikgi-
ligi gibi uygulamalar miisteri memnuniyeti ve isletme
basaris1 agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Alfiyah
& Aminah (2023) kahve diikkanlar1 miisterilerine yo-
nelik yapmis olduklar1 ¢aligmada menii yenilik¢iliginin
satin alma kararlar: tizerinde olumlu ve anlaml bir et-
kiye sahip oldugunu ifade etmislerdir. Muchsin, Rah-
maniar ve Subhan (2022)’nin kahve ditkkanlari tizerine
yaptiklar1 ¢alismanin sonucunda ise, tiriin yenilikgili-
ginin isletmelerin pazarlama performanslar: tizerinde
olumlu bir etkisi oldugu ifade edilmistir. Kazanc1 ve
Atay (2022) ise menii yenilik¢iliginin tekrar ziyaret
etme niyetini olumlu yénde etkiledigini vurgulamiglar-
dir. Bu baglamda kahve ditkkanlarinin yogun rekabet
ortaminda ayakta kalabilmeleri ve miisterilerinin tek-
rar onlari ziyaret etmelerini saglayabilmek adina yeni-
lik¢i menti faaliyetlerine ihtiyaglar1 oldugunu s6ylemek
miimkiindiir. Ayrica literatiirdeki ¢aligmalar incelendi-
ginde menil yenilik¢iliginin algilanan fiyat adaletini
olumlu yonde etkiledigi ve miisterilerin yeni tiriin-
lerin fiyatlar1 nispeten yiiksek olsa da yenilik¢i menii
uygulamalar1 dolayisiyla makul ve adil olarak algilama
egiliminde olduklar: ifade edilmektedir (Bin, 2013; Jin,
Line, & Merkebu 2016). Bahsedilen literatiire dayana-
rak H ve H, hipotezleri su sekilde olusturulmustur:

H,: Menii yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyeti
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardur.

H,: Menii yenilikgiliginin algilanan fiyat adaleti
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
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Yiyecek icecek isletmelerinde algilanan fiyat adale-
ti, tiiketicilerin memnuniyeti ve isletmeye olan sada-
kati agsindan 6nemli bir faktordir (Han & Ryu, 2009).
Ornegin; Githiri (2018)’in Kenyadaki restoranlar iize-
rinde yaptig1 ¢aligmanin sonucunda, fiyat adaletinin
misteri memnuniyetini 6nemli 6l¢tide etkileyen fak-
torlerden biri oldugu ifade edilmistir. Kahve ditkkani
miisterileri i¢in de algilanan fiyat adaletinin satin alma
davraniglar: tizerinde 6nemli bir etkisi vardir (Fitri-
anna, 2022). Widyawati & Berlianto (2019)’un kahve
diikkanlar: izerine yaptiklar: calismada, algilanan fiyat
adaletinin, kahve diikkanlarina tekrar gitme tutumlari-
n1 etkiledigi belirtilmistir. Bu baglamda kahve ditkkan-
larinin hem miigteri memnuniyeti hem de miisterileri-
nin tekrar ziyaretlerini saglamak adina, miisterilerinin
zihninde aldiklari iirtin ve hizmet karsihiginda verdik-
leri ticretin adaletli oldugu duygusunu olusturmalari
onemlidir. Yapilan literatiir taramasina dayanarak H,
hipotezi su sekilde olusturulmugtur:

4 )
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nin basaris1 agisindan hayati 6nem tagimaktadir. Tek-
rar ziyaret eden miisteriler, agizdan agiza pazarlamaya
goniillii olarak katkida bulunacak ve memnuniyetle-
rini diger potansiyel miisterilere aktaracaklardir. Bu
durum, isletmenin miisteri tabanini genisletmesine ve
marka sadakati olusturmasina 6nemli 6l¢lide yardimci
olacaktir. Agizdan agiza pazarlamanin etkisi, 6zellikle
sosyal medya ve dijital platformlarin yayginlagmasiyla
daha da giliclenmis olup, miisteri memnuniyetinin ve
tekrar ziyaret etme niyetinin igletmenin uzun vadeli ba-
sarisi tizerindeki etkisini artirmaktadir (Wong & Kwon,
2004). Bu da isletmenin basarisi iizerinde 6nemli de-
recede etkili olacaktir. Bunun 6neminin farkinda olan
arastirmacilar kahve ditkkdnlar1 musterilerine yonelik,
onlarin tekrar ziyaret etmesine etkili olan faktorleri be-
lirlemek adina bir ¢ok ¢alisma yapmiglardir. Ornegin;
Onurlu & Atasavar (2021) Istanbulda yaptiklar1 aragtir-
manin sonucunda, kahve ditkkdnlarinin atmosferinin

4 )
MENU Hi TEKRAR ZiYARET
YENILIKCIiLiGi ETME NiYETIi
\_ J 1\ J
Hs4
H> ( \ H3
ALGILANAN FiYAT
ADALETI

\_

J

Sekil 1: Arastirma Modeli ve Hipotezler

H,: Algilanan fiyat adaletinin tekrar ziyaret etme

niyeti izerinde pozitif ve anlaml bir etkisi var-
dur.

Daha 6nceki arastirmalar, yeni bir miisteri kazan-
manin maliyetinin mevcut bir miisteriyi elde tutma-
nin maliyetinden yaklasik bes kat daha fazla oldugunu
gostermektedir (Verhoef & Donkers, 2001). Yiyecek ve
igecek isletmeleri i¢cin miisterilerin ayni igletmeyi tekrar
ziyaret etme karari, o isletmenin bagarisini belirleyen te-
mel faktorlerden biridir. Bu nedenle, miisterilerin ayni
restorani tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen faktorle-
ri belirlemek biiytik 6nem tagimaktadir (Lin, 2017).

Rekabetin yogun oldugu kahve diikkanlar1 igin
miisterilerin tekrar ziyaretlerini saglamalari, isletme-

ve gorsel, dokunsal, koku ve tat unsurlarinin tekrar zi-
yaret niyeti {izerinde anlamli bir etkisi oldugunu ifade
etmiglerdir. Sofia, Pangaribuan & Sitinjak’in (2020) yap-
tiklar1 ¢aliymada ise, atmosferin yaninda servis kalitesi-
nin de tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde olumlu etkisi
oldugu belirtilmistir. Ayrica Pratama, Adam & Larassati
(2023) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada ise tirtin ka-
litesinin ve fiyat adaletinin kahve ditkkan: miisterilerinin
tekrar ziyaretinde 6nemli etken oldugu vurgulanmustir.

Bu baglamda yukarida verilen bilgiler dogrultu-
sunda menii yenikgiliginin tekrar ziyaret etme niyeti
tizerindeki etkisinde algilanan fiyat adaletinin aracilik
rolii olabilecegi diisiiniilerek ve arastirmanin sorusuna
cevap bulabilmek i¢in de H, hipotezi gelistirilmis ve ni-
hai kavramsal model Sekil 1de verilmistir.
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H,: Menii yenilikgiliginin tekrar ziyaret etme niyeti
tizerindeki etkisinde, algilanan fiyat adaletinin
aracilik etkisi vardir.

YONTEM
Orneklem

Aragtirmanin evrenini Dogu Anadolu Bolgesin-
de yer alan kahve diikkan: miisterileri olusturmakta-
dir. Caligmanin 6rneklemini ise Kars, Van, Erzurum,
Igdir, Erzincan ve Malatya illerinden segilen yerli ve
yabanci zincir kahve diikkani miisterileri olusturmak-
tadir. Arastirma hipotezlerini test etmek icin kolayda
ve kartopu 6rnekleme teknigi kullanilmistir. Toplanan
kesitsel veriler tizerinde yapisal esitlik modeli ile yol
analizinin uygulandig1 nicel bir metodoloji kullanil-
mistir.  Arastirma verileri ¢evrimici anket araglariyla
toplanmustir. Cevrimici veri toplama amaciyla hazirla-
nan anket, google formlar1 araciligiyla olusturulmus-
tur. Anket baglantisi, ¢evrim ici platformlar: kullanan
aragtirmacilarin arkadasi, akrabasi veya tanidig kafe
miisterilerine gonderilmistir. Veriler Mayis 2024 ile
Haziran 2024 tarihleri arasinda elde edilmistir. Kline
(1994) orneklem biiyiikliigiiniin dlgekteki madde sa-
yisinin 10 kat1 olmasi gerektigini belirtirken, Comrey
& Lee (1973) orneklem biiyiikliniin 100 oldugunda
yetersiz, 200 oldugunda orta diizeyde, 300 oldugunda
iyi ve 500 oldugunda ise ¢ok iyi ve 1000den fazla ol-
mast durumunda mitkemmel oldugunu sdylemektedir.
Charter (1999) tarafindan en az 400 verinin gerekli ol-
dugu tavsiye edilmis, bu kapsamda ilgili literatiir cer-
cevesinde bu caligma i¢in toplanan 406 verinin yeterli
oldugu degerlendirilmistir. (Bu ¢alisma i¢in Van Yii-
ziincii Yil Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Yayin
Etik Kurulu'ndan 07.05.2024-2024/09-19 sayili karari
ile “Etik Kurul Onay” alinmistir)

Ol¢me Arac

Arastirma modeli kapsaminda, katilimcilarin ment
yenilikgiligi algisini belirlemek icin Kim ve ark. (2018)
tarafindan gelistirilen, Teng & Chen (2023) tarafindan
uyarlanan 6 ifadeli yapr kullanilmistir. Katilimeilarin
tekrar ziyaret niyetleri Su, Swanson & Chen (2016)
tarafindan gelistirilen 3 ifadeli dl¢ek ile dl¢iilmistiir.
Fiyat adaleti olgegi olarak ise Singh, Slack, Sharma,
Aiyub & Ferraris (2022) tarafindan gelistirilen 6lcek
kullanilmustir.

Olgeklerin Tiirkge ‘ye ceviri siirecinde, Bayik &
Giirbiizin (2016) onerdigi 5 asamali 6l¢cek uyarlama
metodu kullanilmistir. Bu asamalar, ilk olarak 6l¢egin
Tiirkge ’ye gevrilmesi, sonrasinda tekrar orijinal dile
geri ¢eviri yapilmasi, tiim siireclerde oldugu gibi yine
en az iki uzman goriigiine bagvurulmasi, 6n test ve gii-
venilirlik ve gegerliligin test edilmesi agamalarini kap-

Cinugen Okat - Erol Geggin - Ulker Can

samaktadir. Anket formunda yer alan degiskenlerin 6n
testi icin Gastronomi ve Agcilik boliimleri akademis-
yenlerinden olugan 40 kigiden veri toplanmigtir. Sonug
olarak dlcege iliskin elde edilen biitiin sonuglar birlikte
degerlendirildiginde olgegin Tiirkee ¢evirisinin dilsel
esdegerliligi, gecerlilik ve giivenilirligin sagladigina ka-
rar verilmistir. Bu siirecten sonra dl¢ek veri toplamaya
hazir hale getirilmistir. 12 sorudan olugan 6l¢ek i¢in
5’li Likert Olgegi kullanilmistir. Olcek maddeleri 1: Ke-
sinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katili-
yorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum segenekleriyle verilmistir.

Veri Analizi

Verilerin analizi SPSS ve AMOS istatistik prog-
ramlar1 kullanilarak gerceklestirilmistir. Arastirma iki
agamal1 yaklagima gore tasarlanmigtir (Anderson &
Gerbing, 1988). Iki asamali bir aragtirma tasarimi, tiim
model katsayilarinin anlamlihgimnin test edilmesine ola-
nak tanir ve yapisal uygunluktan once 6lgiim modelinin
uygunlugunu kontrol eder. ilk olarak, istatistiksel analiz-
ler kapsaminda SPSS programu ile normallik, goklu bag-
lant1 ve ortak yontem yanlilig1 kontrol edilmis ve 6lgek-
lere agiklayici faktor ve giivenilirlik analizi yapilmistir.
Akabinde d6lcek AMOS programu araciligiyla Dogrula-
yict Faktor Analizi ile dogrulanmigtir. Son olarak bilesik
gtvenilirlik (Composite Reliability-CR), yakinsak ge-
gerlilik (AVE) ve ayrisma gegerliligi ile 6l¢iim modelinin
uygunlugu kontrol edilmistir. Ol¢ciim modelinin geger-
liligi ve giivenilirligi ortaya konduktan sonra, Anderson
& Gerbing (1988) tarafindan dnerilen yaklasimin ikinci
agamasi olan yapisal modelin testi agamasina gecilmistir.

BULGULAR
Tanimlayici Istatistikler

Orneklemin tanimlayici istatistiklerine bakildigin-
da, kadin kafe musterilerinin (%54,7) erkek misteriler-
den (%45,3) fazla oldugu tespit edilmistir. Kafe miisteri-
lerinin neredeyse yaris1 (%51,2) 18 ile 24 yas araliginda
ve kafe miisterilerinin biiyitk ¢ogunlugunun ise (%72,7)
bekar oldugu ortaya konmustur. Is durumuna gore ka-
tithmeilarin yaris1 (%53,2) 6grenci diger ¢ogunluk ise
(%26,6) kamu calisanidir. Bununla birlikte kafe miiste-
rilerinin yaris1 (%51) asgari {icret ve alt1 diger gogunluk
ise (%19,7) 30.001 ve 45.000 TL gelire sahiptir.

Ol¢iim Modeli

Ol¢iim modelini analiz etmeden énce normallik
varsayimi kontrol edilmis ve goklu baglanti sorununun
olup olmadigr belirlenmistir. Normallik testi SPSSde
Skewness (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerleri
degerlendirilerek gerceklestirilmistir. Elde edilen de-
gerler -1 ve +1 smurlarini agmadigindan verilerin Tablo
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2de goruldugii gibi normal dagilima sahip oldugu or-
taya konulmugtur (DeCarlo, 1997).

Coklu baglanti, SPSSdeki varyans enflasyon fakto-
riniin (VIF) degeri kontrol edilerek dogrulanmigtir.
Sonuglar her bir yapinin VIF degerinin <2 oldugunu,
yani ¢alismada ¢oklu baglant: sorununun bulunmadi-
gin1 ortaya koymustur (Smith, White-McNeil & Alj,
2020). VIF ayrica Tablo 2de sunulmaktadir. Ayrica
Tablo 2de ortalama ve standart sapma (SD) degerleri de
yer almaktadir. Menii yenilik¢iligi (ortalama 3.41- SD
0.92), pazarlama yenilikgiligi (ortalama 3.31- SD 0.72),
fiyat adaleti (ortalama 3.14- SD 1.02) ve bagiml degis-
ken (ortalama 3.76- SD 0.85) ilgili degerlerine sahiptir.

Bu aragtirmada ortak yontem yanlihigini (OYY)
tespit etmek amaciyla Harman (1976) tek faktor testi
yapilmustir. Bu yontem OYY analizinde en yaygin kul-
lanilan tekniklerden biridir (Song & Kim, 2022; Yadav
& Dhar, 2024. Tek bir faktordeki toplam varyansin %50
esiginin altinda bulunmas1 OYY nin ciddi olmadiginin
degerlendirilebilecegini gostermektedir (Gui-Feng,
Xin-Xia & Rui, 2009).
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I¢ tutarhlik giivenirligi olarak da bilinen biitiinlesik
givenirligin CR= 0,70 degerini asmasi, ortalama agik-
lanan varyans (AVE) degerinin ise 0,50’nin {izerinde
olmasi1 gerekmektedir (Fornell & Larcker, 1981; Hair
Jr., Sarstedt, Hopkins & Kuppelwieser, 2014). Tablo 3’te
gosterildigi gibi, tim CR ve AVE degerleri 6nerilen esi-
i asarak o6l¢lim modelinin yakinsak gegerliligini dog-
rulamaktadir.

Ol¢iim modeli uyum iyiligi degerleri ((x2/df = 2.574
(p <0,000), Normlagtirilmig Uyum Indeksi (NFI)=
0,963, lyilik Uyum Indeksi (GFI)=0,945, Karsilagtir-
mali Uyum Indeksi (CFI)= 0,977, Artirmali Uyum
Indeksi (IFI)= 0,977, Diizeltilmis fyilik Uyum Indeksi
(AGFI)=0,916 Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekoki
(RMSEA)= 0,062) modelin iyi bir uyum iyiligine sahip
oldugunu gostermektedir (Hair, Black, Babin, Ander-
son & Tatham, 2006).

Tablo 2. Ortalama, Standart Sapma, Normallik, VIF

Mean SD Skewness Kurtosis Collinearity statistics
Tolerance VIF
Menii Yenilik¢iligi 341 0.92 -.484 -.333 .813 1.230
Fiyat Adaleti 3.14 1.02 -.262 -.527 .813 1.230
Tekrar Ziyaret Niyeti 3.76 0.85 -,811 771 - -

Not: Ortalama (Mean) Standart Sapma (SD); Carpiklik (Skewness), Basiklik (Kurtosis), Dogrusallik Istatistikleri (Collinearity

statistics), Varyans Enflasyon Faktori (VIF).

Yapisal modelin yol katsayilar1 incelenmeden
once Olgiim modelinin gegerlilik ve giivenirlik agi-
sindan degerlendirmesi yapilmistir. Modelin giive-
nilirligini belirleyebilmek icin Cronbach Alfa (CA)
istatistiginden yararlanilmigtir. A¢iklayic1 faktor ana-
lizine dair tespit edilen faktor yiikleri, 6zdegerleri ve
aciklanan varyans degerleri, not kisminda belirtilen
diger degerlerle birlikte Tablo 3’te gosterilmektedir.
Dogrulayic1 faktor analizi ile modeldeki degiskenle-
rin yakinsak gegerlilikleri (convergent validity) olgiil-
mistiir. Faktor ytkleri, bittinlesik giivenilirlik (CR)
(composite reliability), a¢iklanan ortalama varyans
(AVE) degerleri yakinsak gecerliligi dogrulamaktadir.

Ayrigma gegerliligine iliskin sonuglar Tablo 4’te su-
nulmustur. Goriildigii gibi AVE karekokil degerlerinin
ilgili degiskenlerin korelasyon degerlerinden yiiksek
olmasi 6l¢iim modelinin ayirt edici gegerliligini dog-
rulamaktadir (Fornell & Larcker, 1981; Hair ve ark.,
2014).
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Tablo 3. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Cinugen Okat - Erol Geggin - Ulker Can

Acgiklayict Faktor Analizi Dogrulayic1 Faktor Analizi
Olgelder ve ifadeler Faktor  Ozdeger Aciklanan CA SD AVE CR P
Yiikii Varyans Beta degeri
Menii Yenilikgiligi (MY)
Bu kahve diikkan: yeni igecek 0.764 0.715 0.001
kombinasyonlar1 sunmaktadir.
Bu kahve diikkan: yeni yiyecek 0.805 0.851 0.001
kombinasyonlar1 sunmaktadir.
Bu kahve diikkan1 6zellestirilmis 0.831 0.829 0.001
yenilik¢i meniiler sunar. 6.331 52.756 0.919 0.65 091
Bu kahve diikkéani siirekli olarak 0.827 0.832 0.001
yeni menii 6geleri sunar
Bu kahve diikkan: yeni tatlar 0.807 0.828 0.001
sunmaktadir.
Bu kahve diitkkén1 sunumlarin 0.691 0.797 0.001
yenilik¢i yontemlerle yapar.
Tekrar Ziyaret Niyeti (TZN)
[lerleyen zamanlarda bu kahve 0.864 0.910 0.001
diikkanina gelmeyi
planliyorum. 1.881 15.011 0.912 0.77 0.91
flerleyen zamanlarda bu kahve 0.863 0.912 0.001
diikkanina gelmeyi tercih
ederim.
flerleyen zamanlarda tekrar 0.809 0.819 0.001
gelmek isterim.
Algilanan Fiyat Adaleti (AFA)
Bu kahve diikkanimnin yiyecek 0.848 0.836 0.001
igecek fiyatlarini makul
buluyorum.
Bu kahve ditkkanindaki fiyatlar 0.907 1.140 9.500 0.886 0.926 0.72 0.88 0.001
aldigim tiriine gore uygun
goriiniyor.
Genel olarak, bu kahve 0.863 0.782 0.001

diikkanindaki fiyatlarin diger
kahve diikkanlarina gore daha
uygun oldugunu digiiniiyorum.

Not: Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy 0.903 Bartlett’s test of sphericity Approx. Chi-square 3508.417 Df 66

Sig. 0.000
Yapisal Model

Aragtirmada kurulan yapisal esitlik modelinin s1-
nanmasinda elde edilen uyum iyiligi indeksleri, ((x2/
df = 1.947 (p <0,000), Normlastirilmis Uyum Indeksi

(NFI)= 0,973, Iyilik Uyum Indeksi (GFI)=0,961, Kar-

Tablo 4. Ayrisma Gegerliligi

stlagtirmali Uyum Indeksi (CFI)= 0,987, Artirmali
Uyum Indeksi (IFI)= 0,987, Diizeltilmis Iyilik Uyum
Indeksi (AGFI)=0,937 Yaklagtk Hatalarin Ortalama

Yap1 MY AFA TZN
MY 0.809
AFA 0.432 0.849

TZN 0.610 0.369 0.880

MY: Menii Yenilikgiligi, AFA: Algilanan Fiyat Adaleti, TZN: Tekrar Ziyaret Niyeti
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Karekokii (RMSEA)= 0,048) yapisal modelinin yiiksek
uyumlu oldugunu gostermistir Menii yenilikgiligi, al-
gilanan fiyat adaleti ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki
iligkiler yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz
edilmistir. Tablo 5, hipotez sonuglarmin tim neden-
sel iligkileri destekledigini gostermektedir. Sonuglar,
meni yenilik¢iliginin tekrar ziyaret niyeti (f =0,625,
p<0,000) ve algilanan fiyat adaleti (p =0,422, p<0,000)
tizerinde, algilanan fiyat adaletinin tekrar ziyaret niye-
ti tizerinde (B =0,121, p<0,01) 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Buna gore H,, H, ve H, des-
teklenmistir. R? degerine gore ise meni yenilikgiligi ve
fiyat adaletinin birlikte tekrar ziyaret niyeti {izerindeki
degisimin %46’s1n1 agikladig: tespit edilmistir.
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niyeti izerine (f=,05 p<0.05) anlaml1 bir etkisi olmak-
la birlikte B katsayisindaki diistis kismi araci oldugunu
gostermektedir. Buna gore H, desteklenmistir. $ekil
2'de yapisal model yol katsayilar1 gosterilmektedir.

Table 5. Yapisal Model Sonuglar:

SH t P Hipotez
Direkt etki
Menii Yenilikgiligi > Tekrar Ziyaret Niyeti 0.62 0.05 11.01 0.00 Hi desteklendi
Menii Yenilikgiligi >Algilanan Fiyat Adaleti 0.42 0.06 7.5 0.00 H. desteklendi
Algilanan Fiyat Adaleti>Tekrar Ziyaret Niyeti 0.12 0.03 2,5 0.01 H: desteklendi
Dolayl: etki i¢in Bootstrap sonuglari (p<.01)

Lower Upper .
Menii Yenilikgiligi > Algilanan Fiyat Adaleti> Tekrar Bootb  Boot SH PP H. desteklendi

Bounds Bounds
Ziyaret Niyeti

0.05 0.02 0.01 0.09

SH: Standart hata, Lower Bounds=%95 Giiven Araliginda Alt Sinir; Upper Bounds=%95 Giiven Araliginda Ust Sinir; Bootstrap

orneklem hacmi=5000.

Algilanan fiyat adaletinin araci etkisi bootstrap ile
test edilmistir ve anlamli oldugu gériillmektedir (f=,05
%95GA). Araci degisken olan fiyat adaleti modele da-
hil edildikten sonra menii yenilikgiliginin tekrar ziyaret

4 )

4 )
MENU TEKRAR ZiYARET
YENILIKCILIGI 0.62 ETME NiYETI
\_ J e \_ y,
\ . 0.05 /
0.42 4 ) 012
\ ALGILANAN FiYAT
ADALETI

-

J

Sekil 2: Yapisal Model
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SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada, kahve diikkanlarinda menii yenilik-
¢iliginin tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisinde
algilanan fiyat adaletinin aracilik rolii incelenmistir.
Her ne kadar literatiirde yiyecek icecek isletmelerinde
yenilikgiligin tekrar ziyaret niyet etme niyeti iizerine
olan etkisini inceleyen ¢aligmalar olsa da algilanan fi-
yat adaletinin aracilik roliiniin incelendigi kisith sayida
caligma vardir. Ayrica Tiirkiyede Dogu Anadolu Bol-
gesinde yer alan kahve diikkanlarinda menii yenilikgi-
liginin tekrar ziyaret etme niyeti {izerindeki etkisinde
algilanan fiyat adaletinin aracilik rolii inceleyen bir ¢a-
lismaya rastlanmamigtir. Bu anlamda bu ¢aligmadan
elde edilen bulgular, giin gectik¢e biiyiiyen kahve sek-
torii isletmeleri i¢in 6nemli bulgular ortaya koyabilir ve
literatiire gesitli alanlarda katkida saglayabilir.

Calismada ilk olarak kahve diikkanlarindaki menti
yenilikgiliginin tekrar ziyaret etme niyeti tizerine olan
etkisi incelenmistir. Elde edilen bulgulara gére menii
yenilik¢iligi misterilerin tekrar ziyaret etme niyetini
olumlu yonde etkilemektedir. Sofia, Pangaribuan &
Sitinjak’in (2020) Jakartada kahve diikkanlar1 tizerine
yaptig1 calismanin sonuglarinda da menti yenilikgiligi-
nin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledi-
¢i ifade edilmistir. Bu baglamda kahve ditkkanlarinin
miisterilerinin kendilerini tekrar ziyaret etmelerini
saglamak i¢in yeni meniiler, tatlar ve yeni sunum tek-
nikleri gelistirmelerinin 6nemli oldugunu séylemek
miimkiindiir. Ozellikle rakiplerinden bir adim 6ne
gecmek isteyen ve rekabet avantaji saglamak isteyen
kahve diikkanlar1 meniilerinde en ¢ok tercih edilen
geleneksel lezzetlerini koruyarak bunu yaninda yeni
lezzetler ve yiyecek-icecek kombinasyonlar: ile menii
yenilik¢iligi olusturarak mdsterilerinin tekrar ziyaret
etme niyetlerini arttirabilir.

Caligmanin 6nemli ikinci bulgusu ise, meni yeni-
lik¢iliginin algilanan fiyat adaleti tizerine olan etkisi-
nin olumlu olmasidir. Bu sonug Jin, Line & Merkebu
(2016) tarafindan Amerika Birlesik Devletlerinde ger-
geklestirilen ¢alismanin sonucu ile de benzerlik goster-
mektedir. Mentl yenilik¢iliginin algilanan fiyat adaleti
tizerindeki etkisinin olumlu olmasinda; yeni trtinlere
kars1 ilgisi olan kahve ditkkani miisterilerinin, bu ihti-
yaglar1 karsilandiginda fiyatlar: adil olarak algiladikla-
rindan bahsedilebilir. Bu baglamda kahve diikkanlar
menil yenilikgiligi uygulamalariyla musterilerde olusa-
bilecek haksiz fiyat algilamalarinin éniine gegebilirler.
Caligmanin diger bir sonucu ise algilanan fiyat ada-
letinin tekrar ziyaret niyeti tizerine olan olumlu etki-
sidir. Bu sonug literatiirde ayni sektorde yapilan bazi
calismalarin sonuglari ile benzerlik gostermekte olup,
o ¢alismalarda da fiyat adaletinin tekrar ziyaret niyetini
olumlu yonde etkiledigi ifade edilmistir (Kwame Opo-
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ku, Tham, Morrison, & Wang, 2023; Lamai, Thavorn,
Klongthong, & Ngamkroeckjoti, 2020; Widyawati &
Berlianto 2019). Bunun nedeni olarak, bireylerin is-
letmeden almis olduklar: hizmet ve tiriin karsihiginda
6dedikleri fiyatin adil olduguna dair olan algilarinin, o
isletmeyi tekrar ziyaretlerinde 6nemli bir etken olmasi
gosterilebilir. Bunun i¢in kahve ditkkdnlarinin miis-
terilerini elde tutmak ve tekrar ziyaretlerini saglamak
amaciyla fiyatlandirma uygulamalarinda adil davran-
malar1 deger ifade etmektedir. Musterilerinin igletme-
nin adaletsiz bir fiyat politikasina sahip olduguna dair
algilarinin olugmasina izin vermemeleri stratejik aci-
dan 6nemlidir.

Son olarak bu ¢aligmanin amaci dogrultusunda
menii yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyeti iize-
rindeki etkisinde algilanan fiyat adaletinin aracilik ro-
lintin olup olmadig1 incelenmistir. Analiz sonucunda,
algilanan fiyat adaletinin menti yenilikg¢iligi ile tekrar
ziyaret etme niyeti arasinda araci rolii oldugu belir-
lenmistir. Ilgili sonug, kahve diikkinlarinin yenilikgi
menii uygulamalarinin, miisterilerin tekrar ziyaret ni-
yetlerini olumlu yonde etkiledigi ve bunda da algilanan
fiyat adaletinin araci rol oynadig: seklinde yorumlana-
bilir. Bu baglamda isletmeler menii yenilik¢iligini goz
ard1 etmemeli; aksine, miisterilerin ilgisini cekecek ye-
nilik¢i @irtin ve hizmetler sunmaya devam etmelidirler.
Ancak menii yenilik¢iligi yapilirken yalnizca tirtinlerin
icerigine degil, ayni zamanda fiyatlandirma stratejileri-
ne de dikkat edilmelidir. Misterilerin fiyatlar: adil bul-
masi, yenilik¢i menti 6gelerinin olumlu etkilerini giic-
lendirecektir. Dolayisiyla isletmeler, menii fiyatlarini
belirlerken miisterilerin fiyat algilarin1 dikkate alarak
fiyat adaletini saglayacak sekilde hareket etmelidirler.
Boylece hem miisteri memnuniyeti hem de miisterile-
rin tekrar ziyaret etme olasilig1 artacaktir.

Caligmanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Bunlarin
basinda aragtirmanin sinirl bir 6rneklem tizerinde ve
sadece Dogu Anadolu bolgesi igerisindeki illerde ya-
pilmasi gelmektedir. Kuskusuz 6rneklem hacminin ge-
nisletilip sehirler bazinda gesitlendirilmesiyle daha ge-
nelleyebilir bulgulara ulasilabilir. Calismanin diger bir
kisitliligr ise arastirmanin yalmizca kahve diikkanlar:
lizerine yapilmasidir. Arastirma yiyecek icecek sekto-
riinde faaliyet gosteren farkl isletmelere de uygulana-
rak bulgular daha genis bir alana yayilabilir.

Bu konuyla ilgili ¢alisma yapmak isteyen aragtirma-
cilara kahve ditkkanlarinin yaninda diger restoranlarin
da kapsam déhiline alindig1 ve daha genis bolgeleri
kapsayan bir aragtirma yapilmasi, daha genel ve kap-
samli sonuglarin elde edilmesi agisindan 6nerilmekte-
dir. Ayrica aragtirmacilar, tiiketici segmentlerine (yas,
cinsiyet, gelir seviyesi, egitim durumu gibi) gore farkli-
liklar1 inceleyerek, menii yenilik¢iliginin hangi demog-
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rafik gruplar tizerinde daha fazla etkili oldugunu tespit
edebilirler. Ozellikle geng tiiketiciler, farkli yenilikgilik
algilarina sahip olabilir ve bu durum isletmelerin stra-
tejilerine 151k tutabilir. Son olarak menii yenilik¢iligi ve
fiyat adaleti arasindaki iliskinin daha derinlemesine
incelenmesi adina, farkl fiyatlandirma stratejilerinin
etkileri analiz edilip, bu tiir stratejilerin, misterilerin
algiladig: fiyat adaletini nasil degistirdigi ve tekrar zi-
yaret etme niyeti tizerindeki etkisi incelenebilir.
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EXTENSIVE SUMMARY

The Mediating Role of Perceived Price Fairness
in the Effect of Menu Innovation on Revisiting
Intention in Coffee Shops

Cinugen OKAT, Erol GECGIN, Ulker CAN’

Introduction

Coftee is one of the most consumed beverages on a
global scale, and as a result, coffee shops are perceived
as a significant and valuable commercial enterprise. It is
estimated that approximately 1.6 billion cups of coffee
are consumed globally on a daily basis, representing the
second most traded commodity in the world after crude
oil. This situation serves to illustrate the considerable
economic impact of the coffee sector and its pivotal
role in global trade (Himawan & Rahadi, 2020). In
the 2021/22 financial year, approximately 176 million
coffee bags, each containing 60 kilograms of coffee,
were consumed worldwide. This figure represents
an increase of approximately nine million bags over
the previous year (Statista, 2022). Consequently, the
competitive landscape within this expanding sector
is becoming increasingly intense on a daily basis. In
order to secure a larger market share, businesses are
seeking to gain a competitive advantage by renewing
their products and services. In essence, organizations
striving to gain a competitive advantage prioritize
menu innovation. Moreover, perceived price fairness
has been identified as a significant determinant of
customer satisfaction and revisit intentions (Cakici,
Akgilindiiz & Yildirim, 2019; Islam, Ahmed, Ali &
Ahmer, 2019). Consequently, this represents a crucial
aspect for coffee shops when establishing their pricing
policies. In this context, the principal objective of this
study is to investigate the impact of menu innovation
on revisit intention in coffee shops, and to ascertain its
relationship with perceived price fairness.

It is hypothesised that the findings of this study
will contribute to the formulation of guidance for
coffee shops operating in an industry characterised
by intense competition. It has been demonstrated
that innovations to the menu in coffee shops exert a
significant influence on customers’ intention to revisit
the establishment. Despite the positive effect that such
innovations have on the customer experience, the
perception of price fairness can serve to alter this effect.
In this context, an examination of the effect of menu
innovation on revisit intention, and an investigation of
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the role played by perceived price fairness in this effect,
will assist coffee shops in making strategic decisions
while also providing services that meet customers’
expectations. Furthermore, while menu innovation
is widely associated with customer satisfaction and
brand perception in existing literature, the impact of
price fairness on this process has been largely under-
explored. This study aims to address this significant gap
in the existing literature by examining the influence of
menu innovation on revisit intention and the role of
perceived price fairness in the formation of this effect.

Method

The population under investigation is constituted
by customers of coffee shops located in the Eastern
Anatolia Region. A quantitative methodology was
employed to test the research hypotheses, with
structural equation modelling and path analysis
applied to cross-sectional data gathered through
convenience and snowball sampling techniques. The
data was gathered via online survey tools. The survey
instrument was constructed using Google Forms for
the purpose of online data collection. The link to the
survey was distributed to customers of coffee shops
who were known to the researchers, either as friends,
relatives or acquaintances, via online platforms. The
data was collected between May and June 2024. While
Kline (1994) posited that the sample size should be 10
times the number of items in the scale, Comrey and
Lee (1973) asserted that the sample size was insufficient
when it was 100, moderate when it was 200, good when
it was 300, very good when it was 500, and excellent if
it was more than 1000. Charter (1999) recommended
a minimum of 400 data points, and in this context,
406 data points were collected for this study within
the framework of the relevant literature, which was
adjudged to be sufficient. The scale developed by Kim
et al. (2018) and Teng & Chen (2023) was used to
measure menu innovations by the 6 items. To measure
revisit intention, the 3 item questionnaire from Su et al.
(2016) was applied. Price fairness was measured with
3 items adopted from Singh et al. (2022) for customers.
A five-point Likert scale was employed for the scale,
which consisted of 12 items. The data were analysed
using the statistical software packages SPSS and AMOS.

Results

The present study examined the moderating role
of perceived price fairness in the relationship between
menu innovation and revisit intention in coffee shops.
While there is a substantial body of literature examining
the impact of innovation on revisit intention in the
food and beverage industry, there is a notable scarcity
of studies investigating the mediating role of perceived
price fairness. Moreover, no study has been identified
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that examines the mediating role of perceived price
fairness in the effect of menu innovation on revisit
intention in coffee shops located in the Eastern Anatolia
region of Turkey. In this regard, the findings of this
study offer significant insights for the coffee industry,
which is experiencing rapid growth, and contribute to
the existing literature in various fields. In this study,
the effect of menu innovation in coffee shops on revisit
intention was initially examined. The findings indicated
that menu innovation has a positive effect on customers’
intention to revisit, which is consistent with the results of
the study conducted by Sofia, Pangaribuan, and Sitinjak
(2020) on coffee shops. In this context, it can be argued
that it is of great importance for coffee shops to develop
new menus, flavours and presentation techniques in
order to ensure that their customers return to them. In
particular, coffee shops that aspire to gain a competitive
advantage over their rivals should endeavour to retain
their most popular traditional flavours on their menus
while simultaneously introducing new flavours and
food-beverage combinations. This will ensure that
customers return to the establishment. The second
notable outcome of the study is the positive correlation
between menu innovativeness and perceived price
fairness. This result is consistent with the findings of the
study conducted by Jin et al. (2016) in the United States.
The positive effect of menu innovation on perceived
price fairness can be attributed to the fact that customers
of coffee shops who are interested in new products
perceive the prices as fair when their needs are met. In
this context, coffee shops may enhance their profitability
by introducing innovative menu items. Furthermore,
the study demonstrated a positive correlation between
perceived price fairness and the intention to revisit.
This result is consistent with the findings of previous
studies in the same field, which have also demonstrated
a positive relationship between price fairness and revisit
intention (Kwame Opoku, Tham, Morrison, & Wang,
2023; Lamai, Thavorn, Klongthong & Ngamkroeckjoti,
2020; Widyawati & Berlianto, 2019). This can be
attributed to the fact that individuals’ perception of the
fairness of the price they pay for the service and product
they receive from the business is an important factor in
their repeat visits to that business. The objective of this
study was to ascertain whether perceived price fairness
acts as a mediating factor in the relationship between
menu innovativeness and revisit intention. The analysis
led to the conclusion that perceived price fairness acts
as a mediating factor between menu innovative design
and the intention to revisit. The results demonstrate
that the introduction of innovative menu applications
in coffee shops has a positive impact on customer
intention to revisit the establishment. Moreover, the
findings indicate that perceived price fairness serves as
a mediating factor in this relationship.

Cinugen Okat - Erol Geggin - Ulker Can

Conclusion

The study demonstrated that the innovative
application of menu items in coffee shops has a
positive effect on customers’ intentions to revisit
the establishment. Furthermore, the study indicated
that perceived price fairness plays a mediating role
in this effect. It would be prudent for businesses
to give due consideration to menu innovation and
to take into account customers price perceptions
when determining prices. In light of these findings,
it is imperative that businesses do not neglect the
importance of menu innovation. Instead, they should
continue to offer products and services that are both
innovative and appealing to customers. Nevertheless,
when menu innovation is implemented, it is essential to
consider not only the composition of the products but
also the pricing strategies employed. The perception of
prices as fair by customers will serve to reinforce the
positive effects of innovative menu items. It is therefore
recommended that businesses adopt a pricing
strategy that ensures price justice, taking into account
customer price perceptions when determining menu
prices. Consequently, customer satisfaction and the
probability of repeat visits will be enhanced. It should
be noted that the study is not without limitations. The
first limitation of the study is that it was conducted
on a limited sample and only in the provinces of the
Eastern Anatolia region. It is reasonable to conclude
that more generalisable findings could be achieved by
expanding the sample size and diversifying it on a city-
by-city basis. A further limitation of the study is that it
was conducted exclusively in coffee shops. The findings
of this study can be applied to a variety of businesses
operating within the food and beverage sector, and the
results can be disseminated to a broader geographical
area.



