
1. GİRİŞ

Türkiye’de 1980’lerden bu yana fast-food endüst-
risinde büyüme gerçekleşmektedir ve birçok genç 
dışarıda yemek, yakın çevresi ile iletişim kurmak için 
bu restoranları tercih etmektedir (Akbay vd. 2007: 
905). Fast food restoranlarının sayısı artış gösterdik-
çe, işletmelerin arasındaki rekabet de artmaktadır. 
Müşteriler ise bu durumda daha yüksek kalitede mal 
veya hizmet beklentisine girmektedir. 

Müşterilerin, daha yüksek kalitede mal ve hizmet 
beklentilerine ek olarak, bireyselleştirme noktasın-
da da beklentilerinde artış söz konusudur (Kotler, 

2000:15). Gilmore ve Pine II (1997)’nin çalışmaların-
da belirttiği gibi, bireyselleştirme farklı biçimlerde 
yapılabilmektedir. Ürünün, sürecin en başında müş-
terinin ihtiyaçlarına göre şekillenmesi ile bireyselleş-
tirme yapılabileceği gibi; müşterilerin ihtiyaçlarının 
tespit edilmesi ve bu unsurların eklenmesi ile müşte-
rileri doğrudan bilgilendirmeden de bireyselleştirme 
yapılabilir. 

Bu araştırmada bahsi geçen bireyselleştirme kav-
ramı, daha ziyade restoranların menülerinde yer alan 
yiyecek ve içeceklere müşterilerin istediği şekilde ya-
pılan eklemeler veya çıkartmalar olarak ele alınmıştır. 
Ancak, yapılan bu bireyselleştirme işleminin müşte-
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ÖZET

Bu araştırmada, fast-food restoranlarda bireyselleştirme fa-
aliyetlerinin müşteri tatmini ve minnettarlık üzerinde etkisi 
araştırılmıştır. Bunu takiben müşteri tatmini ve minnettarlığın 
tekrar satın alma eğilimi üzerindeki etkisi araştırılmıştır. Ayrıca 
tekrar satın alma eğiliminin orta çıkmasında ataletin farklılaştı-
rıcı etkisi de araştırılmıştır. Bu amaçların gerçekleştirilmesi için 
Ankara’nın Gölbaşı ilçesinde yer alan iki adet fast-food restora-
nın müşterilerinden anket formu aracılığı ile veri toplanmıştır. 
Toplamda 386 adet kullanılabilir anket elde edilmiştir. Analiz-
ler sonucunda; bireyselleştirmenin müşteri tatmini ve minnet-
tarlık üzerinde, minnettarlık ve müşteri tatmininin de tekrar 
satın alma eğilimi üzerinde olumlu yönde etkilerinin olduğu 
gözlenmiştir. Müşteri tatmini ve tekrar satın alma eğilimi ara-
sındaki ilişki için ataletin farklılaştırıcı etkisi tespit edilmemiştir. 
Fakat minnettarlık ve tekrar satın alma eğilimi arasındaki ilişki 
incelendiğinde bu ilişkinin düşük atalet düzeyindeki grup için 
daha güçlü olduğu tespit edilmiştir.

Anahtar Kelimeler: Bireyselleştirme, müşteri tatmini, 
minnettarlık, tekrar satın alma eğilimi, atalet, fast-food 

restoranlar. 

ABSTRACT

In this research, the eff ect of customization in fast-food 
restaurants on consumer satisfaction and gratitude was 
investigated. Following, the eff ect of consumer satisfaction 
and gratitude on repurchase intention was examined. 
Besides, moderating eff ect of inertia on repurchase intention 
was explored. To this end, data was collected through a 
questionnaire in two fast-food restaurant in Gölbaşı, Ankara. 
The study took into consideration 386 questionnaires. Results 
of the research indicate that, customization had positive 
eff ect on consumer satisfaction and gratitude. Additionally, 
consumer satisfaction and gratitude had positive eff ect on 
repruchase intention. There was no signifi cant moderating 
eff ect of inertia on the relationship between consumer 
satisfaction and repurchase intention. But, when the 
relationship between gratitude and repurchase intention was 
investigated, the relationship was stronger for the group with 
low inertia.

Keywords: Customization, customer satisfaction, gratitude, 
repurchase intention, inertia, fast-food restaurants. 
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rilerin ihtiyaçlarını tatmin etmesi gerekmektedir. Bu 
nedenle, bireyselleştirmenin müşteri tatmini üzerin-
deki etkisi bu araştırma kapsamında değerlendiril-
miştir. Müşteri tatmini; müşterilerin beklentilerinin 
karşılanması durumu olarak açıklanabilir. Bireyselleş-
tirme faaliyetleri de beklentiler ile yakın ilişkili oldu-
ğundan dolayı, bireyselleştirme çabalarının müşteri 
tatminini olumlu yönde etkilemesi beklenebilir. Ayrı-
ca, bireyselleştirmede kişiye özel olarak gösterilen bir 
çaba söz konusu olduğu için, bu eylemin müşterile-
rin minnettarlık durumlarına etkisi de araştırılmıştır. 
Minnettarlık kavramında, kişinin kendisine yapılan 
bir eylemden dolayı kendini borçlu hissetmesi söz 
konusu olmaktadır. Kişiye özel bir sunulmuş olan hiz-
metin minnettarlık oluşturması beklenebilir.

Satın alma davranışı, işletmeler için doğrudan 
ve somut getiriler oluşturmaktadır (Kumar ve Shah, 
2004:320). Bu yüzden, hem minnettarlığın hem de 
tatminin müşterilerin tekrar satın alma davranışları 
üzerindeki etkisinin tespit edilmesi amaçlanmıştır. 
Ancak bu aşamada, tekrar satın alma eyleminde rol 
oynayan bir unsur olarak ataletin de dikkate alınması 
gerekmektedir. Yanamandram ve White (2006:168), 
ataleti müşterilerin tembel ve pasif yapılarından do-
layı tekrarlı satın almalarını açıklayan bir kavram ola-
rak ele almıştır. Yüksek atalet düzeyindeki kişiler için, 
tekrar satın alma eyleminin sebebi daha ziyade alış-
kanlık temelinde ele alınmaktadır. Bu durumda işlet-
me ile müşteri arasındaki ilişki güçlü olmamaktadır 
(Gounaris ve Stathakopoluos, 2004:286). Bu yüzden 
atalet düzeyi düşük olanlar için, atalet düzeyi yüksek 
olanlara göre tatminin ve minnettarlığın tekrar satın 
alma eğilimi üzerindeki etkisinin daha güçlü olması 
beklenebilir. Görüldüğü üzere bu çalışma hem kav-
ramların arasındaki ilişkilerin görülmesine, hem de 
ortaya konulan ilişkilere göre işletmelerin ne gibi fa-
aliyetlerde bulunabileceğine de katkı sağlayacaktır. 
Ayrıca ortaya konulan ilişkilere göre işletmelerin ne 
gibi faaliyetlerde bulunabileceği konusunda öneriler 
geliştirilebilmesi için faydalı olacaktır.

Çalışmanın bir sonraki kısmında, araştırma kap-
samında kullanılan kavramlar ve bunlar arasındaki 
ilişkiler incelenmiştir. Kavramların tanımlarına ve ara-
larındaki ilişki yapılarına göre hipotezler kurulmuştur 
ve araştırma modeli ortaya konulmuştur. Bir sonraki 
bölümde araştırmanın yöntemine ilişkin bilgiler ve-
rilmiştir. Bahsi geçen bilgileri takiben, araştırmaya 
ilişkin bulgular sunulmuştur. Sonuçlar ve öneriler kıs-
mında ise bu araştırmanın bulguları ile literatürdeki 
bulgular karşılaştırılmıştır. Bunlara uyumlu olarak da 
önerilerde bulunulmuştur.

2. LİTERATÜRÜN İNCELENMESİ

2.1. Bireyselleştirme

Bireyselleştirme, herkese aynı teklifi aynı şekilde 
sunmaktansa, iletilerin ve teklifl erin kişiye özgü ola-
rak düzenlenmesidir (Kotler, 2000:15,16). Görüldüğü 
üzere, belirli müşterilerin belirli ihtiyaçlarını karşıla-
mak pazarlama faaliyetlerinin odak noktası haline 
gelişmiştir (Loudon vd., 2005:1).

Geleneksel pazarlamada, müşterilerin tam bir tat-
min durumuna ulaşması sıklıkla görülen bir sonuç 
değildir. Bunun sebebi olarak da müşterilerin tam 
olarak istediği ile işletmelerin teklifl eri arasındaki 
fark gösterilebilir. Bireyselleştirilmiş mal ve hizmet-
leri sunmak, bu eksikliği giderebilmektedir (Odabaşı, 
2012:197). Öztürk vd. (2012:235) de bu belirtilenlere 
paralel olarak; bireyselleştirme kavramı kapsamında, 
sunulan hizmetlerin kişiye özel bir hale getirilmesi-
nin mümkün olduğunu belirtmiştir.

Hizmetlerin sunumu esnasında, çalışanların müş-
teri tercihlerine karşılık vermesi bireyselleştirmeyi 
ortaya çıkarmaktadır. Örnek olarak, menüdeki su-
numlar müşterilerin tercihlerine göre şekillenebilir 
(Mattila ve Ro, 2008:304). 

Kitlesel bireyselleştirme, kitlesel bir temelde her 
bir müşterinin ihtiyaçlarını karşılamak için bireysel 
olarak düzenlenmiş ürünler ve iletişim süreçlerinin 
hazırlanabilmesi ile ilgili bir beceridir. Bireyselleş-
tirme faaliyetlerinde; müşterilerin, satın aldıkları 
ürünleri şekillendirmeleri söz konusudur (Kotler, 
2000:146,158). 

Homojen bir pazara ve ortalama teklifl ere odak-
lanmaktansa, müşterilerin ihtiyaçlarındaki farklılıkla-
ra odaklanılması önem arz etmektedir. Bu faaliyetler-
de etkili olmak için işletmenin sunduğu teklifl er ile 
müşterinin gerçekte ne arzu ettiği arasındaki boşlu-
ğa odaklanılması gerekmektedir. Görüldüğü üzere; 
bireyselleştirme anlayışı, müşteri ihtiyaçlarının çeşit-
lilik göstermesinden dolayı yönetilmesi zor bir süreç-
tir. Bireyselleştirme, deneme yanılma yoluyla değil, 
gerektiği zaman yapılması gereken bir uygulamadır 
(Gilmore ve Pine II, 1997:91,95,96).

2.2. Müşteri Tatmini

Genel anlamı ile tatmin, “bir ürün ya da hizmet ile 
ilgili olarak, satın alma eyleminden önceki beklenti 
çerçevesinde, satın alma eyleminden sonra yaşanan 
deneyimin tatmin edici olması durumu “ olarak açıklan-
maktadır (Vavra, 1999:51). Oliver (1999:34) tatmini “tü-
keticinin ihtiyaç, arzu veya amaçlarını yerine getiren ya 
da bunları aşan tüketimlerinin değerlendirilmesi ve bu 
işlemin memnun edici olmasıdır” biçiminde açıklamıştır. 
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Müşteri tatmini, müşteriyi elde tutma ve müşteri-
lerin tekrar satın alma oranlarını arttırmaktadır (Selvi 
ve Ercan, 2006:181). Buna bağlı olarak müşterilerin 
sadık birer müşteri haline gelmeleri sağlanmaktadır 
(Song vd., 2012:461).

Müşteri tatmini, bir kuruluşun şimdiki ve belki 
gelecekteki varlığını sürdürmesinde önemli bir rol 
oynamaktadır (Vavra, 1999: 23). Bu yüzden müşteri 
tatmininin iyi bir biçimde anlaşılması gerekmektedir. 
Bu şekilde işletmeler müşterilerin tatmin düzeyleri-
ni takip edebilir. Sonucunda da müşterilerin ne gibi 
davranışsal eğilimlerde bulunacağını tahmin edebilir. 
Fakat müşteri tatmininin, müşteri davranışları üze-
rinde tek belirleyici olmadığının da dikkate alınması 
gerekmektedir.

2.3. Minnettarlık

Hemen hemen her kültürde ve insanlık tarihi bo-
yunca minnettarlık bireyselliğin ve sosyal yaşamın 
normal ve normatif bir görünümü olarak ele alınmış-
tır (McCullough vd., 2001:250). Minnettarlık, sözlükte 
“yapılan bir iyiliğe karşı kendini borçlu sayma, gönül 
borcu” olarak açıklanmaktadır (TDK, 2012).

McCullough vd. (2001:250), minnettarlığın hem 
ahlaki bir davranışın karşılığı olduğunu hem de ah-
laki bir davranışın güdüleyicisi olduğunu belirtmiş-
tir.  İnsanlar, diğer insanların kendisine iyilik yaptığı 
durumlarda, buna minnettarlık ile karşılık vermekte-
dir. Kolyenikova vd. (2009:201), satın alma eyleminin 
müşterilerin minnettarlıklarını bildirmelerinde bir yol 
olabileceğini belirtmiştir.

Restoranlar müşterilerine, beklenilenden daha 
fazla fayda sunduklarında, restoranların maliyetleri 
ve müşterilerin bu süreçten sağladıkları fayda art-
maktadır. Böylece ortaya bir dengesizlik çıkmaktadır. 
Bu yüzden müşteriler, restoranların fazladan harca-
dıkları çabayı dikkate alarak, restoranlara minnettar-
lık duymaktadır. Bu borçlu olma hissi müşteriler üze-
rinde baskı oluşturmaktadır. Bu his de müşterilerin 
restoranları tekrar ziyaret etmelerinde etkili bir unsur 
olmaktadır (Kim ve Lee, 2013:2). 

2.4. Tekrar Satın Alma Eğilimi

Davranışsal eğilimler genel olarak tekrar sa-
tın alma eğilimi veya ağızdan ağıza pazarlama ile 
açıklanmaktadır(Assael, 1992:197; Shiff man ve Ka-
nuk, 2000:205; Sun ve Qu, 2011:212).

Wu vd. (2012:2), çevrimiçi mağazalar kapsamında 
tekrar satın alma eğilimi hususunu bir çevrimiçi ma-
ğazanın tekrar müşterisi olmak ile ilgili müşterilerin 
öznel olasılıkları ve satın alma eyleminin birincil be-
lirleyicisi olarak açıklamıştır.

Griff in (1995:34,35), tekrar satın almada bulunan 
müşterileri ilk kez gelen müşterilerden ayırarak, bu 
grubun iki veya daha fazla aynı işletemeden mal 
veya hizmet satın aldığını belirtmiştir. Bu araştırma 
kapsamında, davranışsal eğilimlerin bir unsuru ola-
rak açıklanan tekrar satın alma eğilimi kullanılmıştır. 

2.5. Atalet

Sosyal bilimlerde atalet, eylemsel yetenek nokta-
sında zayıfl ık olarak kullanılmaktadır. Harekete geç-
memek, yılgınlık gibi durumlarla ile açıklanmaktadır 
(Sekman, 2010:36). Zeelenberg ve Pieters (2004:449) 
de ataleti  “amaç doğrultusundaki davranışların yok-
luğu” olarak açıklamıştır. 

İnsanların, sığınmak istedikleri rahatlık alanları 
vardır. Müşteriler açısından da aynı durumun geçer-
li olduğu söylenebilir. Üşenmek, rahat ve kolay ola-
nı tercih etmek genel olarak görülen bir eğilimdir 
(Kaya, 2010:177).

Atalet düzeyi yüksek olan müşteriler, geçmişte 
yapmış oldukları satın alma eylemlerinin gelecekte-
ki satın alma eylemleri için en iyi açıklayıcı olduğu 
kanısındadır. Bu nedenle, müşteriler markalara karşı 
ciddi bir tutum göstermeseler dahi aynı markaya sa-
tın almaya devam eder ve bu şekilde riski azaltma-
yı umar. Böyle davranarak müşteriler, bilgi edinmek 
için çaba sarf etmemiş olur. Atalet temelinde ey-
lemde bulunan müşterilerin davranışlarının nedeni 
geçmiş deneyimlerinden kaynaklanmaktadır (Bozzo, 
2002:2,3,4,9).

Atalet temelinde sadakat gösteren müşterilerin 
satın alma davranışları duygusal bağlılık ile ilişkili de-
ğildir. Bu durumda işletme ile müşteri arasındaki iliş-
ki güçlü olmamaktadır (Gounaris ve Stathakopoluos, 
2004:286).

2.6. Bireyselleştirme, Müşteri Tatmini, Minnettarlık 

ve Tekrar Satın Alma Eğilimi Arasındaki İlişkiler

Kim ve Lee (2013:8) araştırmalarında, ilişkisel fay-
daların bir unsuru olarak özel ilgiyi esas almıştır. İlişki-
sel faydalar, minnettarlık üzerinde olumlu yönde bir 
etkiye sahipken, tatmin üzerinden anlamlı bir etkiye 
sahip değildir. Bu araştırmada ise ilişkisel faydalar ve 
özel ilgi kavramlarından farklı olarak bireyselleştirme 
kavramı ele alınmıştır. Kotler (2000:146)’in belirttiği 
üzere bireyselleştirme ihtiyaçları karşılamaya odak-
lanmış bir kavramdır. Coelho ve Henseler (2012:344) 
de bireyselleştirmenin tatmini olumlu yönde etkile-
diğini tespit etmiştir. Bu tespitlere göre bireyselleş-
tirme faaliyetlerinin, müşteri tatmini ve minnettarlık 
üzerinde olumlu yönde bir etki göstermesi beklene-
bilir.
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Kim ve Lee (2013:8) ayrıca minnettarlığın, karşılık 
davranışı üzerinde olumlu yönde bir etkisi olduğunu 
belirtmiştir. Kolyenikova vd. (2009:208), erkeklerde 
minnettarlığın harcama miktarını olumlu yönde etki-
lediğini tespit etmiştir. Kadınlar için bu etki anlamlı 
değildir. Kale ve Doğan (2006:565), tatminin tekrar 
ziyaret niyetini; Song vd. (2012:469), tatminin sada-
kati olumlu yönde etkilediğini tespit etmiştir.  Bansal 
ve Taylor(1999:213) tatmin düzeyinin artışına bağlı 
olarak işletmenin değiştirilmesi davranışının azaldığı-
nı gözlemlemiştir. Yapılan çalışmalar incelendiğinde; 
müşteri tatmini ve minnettarlığın, müşterilerin tekrar 
satın alma eğilimlerini olumlu yönde etkilemesi bek-
lenebilir. Bu bilgilerden yola çıkarak aşağıdaki hipo-
tezler geliştirilmiştir.

H1: Bireyselleştirmenin, müşteri tatmini üzerinde 
olumlu yönde bir etkisi vardır.

H2: Bireyselleştirmenin, minnettarlık üzerinde 
olumlu yönde bir etkisi vardır.

H3: Müşteri tatmininin tekrar satın alma eğilimi 
üzerinde olumlu yönde bir etkisi vardır.

H4: Minnettarlığın, tekrar satın alma eğilimi üze-
rinde olumlu yönde bir etkisi vardır.

Han vd. (2011b:1016), araştırmalarında, müşteri 
tatmini ve tekrar ziyaret eğilimi arasındaki ilişkide 
ataletin farklılaştırıcı bir rol oynadığını tespit etmiş-
tir. Bu ilişki düşük atalet düzeyindeki grup için daha 
kuvvetli olarak tespit edilmiştir. Benzer biçimde An-
derson ve Srinivasan (2003:127) da tatminin sadaka-
te etkisinde ataleti farklılaştırıcı bir değişken olarak 
kullanmıştır. Bu yüzden davranışların veya davranış-
sal eğilimlerin belirlenmesinde rol oynayan değiş-
kenlerin atalet düzeyine göre farklı biçimlerde etkide 
bulunabileceği görülmektedir. Bu bilgilerden yola çı-
karak, tekrar satın alma eğiliminin bir belirleyicisi ola-
rak minnettarlığın etkisinin düşük atalet düzeyinde 
daha güçlü olabileceği öne sürülebilir. Belirtilenler ile 
uyumlu olarak aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir.

H5:Müşteri tatmini ile tekrar satın alma eğilimi 
arasındaki ilişki, düşük atalet düzeyindeki grup için 
yüksek atalet düzeyindeki gruba göre daha güçlüdür.

H6: Minnettarlık ile tekrar satın alma eğilimi ara-
sındaki ilişki, düşük atalet düzeyindeki grup için yük-
sek atalet düzeyindeki gruba göre daha güçlüdür. Bu 
hipotezler ile uyumlu olarak araştırma modeli geliş-
tirilmiştir. Araştırma modeli Şekil 1’de gösterilmiştir.

 

 
Şekil 1: Araştırma Modeli 

Minnettarl k

Atalet

Bireyselle tirme

Mü teri
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Tekrar Sat n
Alma E ilimi
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3. ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ

3.1. Örneklem Grubunun Seçilmesi

Çalışmanın evreni olarak, Ankara’nın Gölbaşı ilçe-
sindeki fast-food restoranların müşterileri seçilmiştir. 
Evrenin sayısı bilenemediğinden dolayı örneklem 
sayısı  “n = π(1- π) / (e/Z)2” formülü ile hesaplanmış-
tır. Evreni temsil edecek olan örnek büyüklüğü %95 

güvenle, %5 hata payı ile hesaplanmıştır. Genelde, 
evrenin standart sapma veya varyanslarının bilinmesi 
olanaksız olduğundan “π(1- π)’nin” en yüksek olduğu 
(0.5 X 0.5 = 0.25) değer esas alınabilir (Kurtuluş, 2010: 
67). Bu şekilde örnek büyüklüğü 384 olarak hesap-
lanmıştır. Örnekleme yöntemi olarak, kolayda örnek-
leme kullanılmıştır.
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3.2. Verilerin Toplanması

Verilerin toplanması için, fast-food restoranlarının 
müşterilerine yönelik olarak bir anket formu derlen-
miştir. Anket formunda yer alan ifadeler için Coelho 
ve Henseler, (2012), Back ve Parks (2003), Cronin vd. 
(2000), Han vd. (2011b), Ryu ve Han (2011), Kim ve 
Moon (2009)  ve Kim ve Lee (2013)’nin çalışmala-
rından faydalanılmıştır. Bu ifadeler, anket formunun 
ilk kısmını oluşturmaktadır. Anket formunun ikinci 
kısmında ise katılımcıların demografik özelliklerinin 
tespit edilmesine yönelik sorulara yer verilmiştir. İfa-
delerde beşli Likert ölçeği kullanılmıştır. 

Anketler 2012 yılının Kasım ayında restoranlarda 
yiyecek-içecek tüketiminde bulunan müşterilere yö-
nelik olarak uygulanmıştır. Toplam olarak 386 adet 
kullanılabilir anket elde edilmiştir. Çalışmanın Gölba-
şı ilçesinde yer alan iki adet restoranla sınırlandırılmış 
olması, araştırmanın önemli bir kısıtıdır.

3.3. Verilerin Analizi

Verilerin analiz edilmesi için, yapısal eşitlik 
modellemesi(YEM) kullanılmıştır. Böylece önceden 
belirlenen ilişki örüntülerinin veriler tarafından doğ-
rulanıp doğrulanmadığının tespit edilmesi amaçlan-
mıştır (Şimşek, 2007:1). 

Kestirim metodu olarak en yüksek olabilirlik kes-
tirim yöntemi kullanılmıştır. Ancak bu yöntemin kul-
lanılması için verilerin normal dağılımının söz konusu 
olmasına gerek vardır (Kline, 2011:154,155). Buna is-
tinaden, çarpıklık ve basıklık katsayılarının ±2 değe-
rini aşmaması gerekmektedir (Kunan, 1998:313). Bu 
araştırmadaki basıklık ve çarpıklık değerleri belirtilen 
sınırlar dahilindedir.

4. BULGULAR

4.1. Katılımcıların Demografik Bilgileri

Araştırmaya 386 kişi katılmıştır. Katılımcıların, %54’ü 
kadındır, %91’i 16-24 yaş arasındadır ve %92’si bekardır. 
Katılımcıların %56’sının eğitim durumu ise lisans düze-
yindedir ve %96’sı 2000 TL ve altında bir gelire sahiptir. 
Görüldüğü üzere bu restoranları tercih etmiş olan kişi-
lerin, çoğunluğunu gençler oluşturmaktadır.

4.2. Ölçüm Modeli

Anderson ve Gerbing (1998:422), yapısal eşitlik 
modellemesi için iki aşamalı yaklaşımı tavsiye etmek-
tedir. Bunun için, öncelikli olarak doğrulayıcı faktör 
analizi (DFA) yapılmıştır. Yapılan analize ilişkin sonuç-
lar Tablo-1’de verilmiştir. Tablo’da faktör yüklerine, bu 
faktör yüklerine ilişkin t değerlerine ve ölçüm mode-
line ilişkin uyum değerlerine yer verilmiştir.

Tablo 1: Ölçüm Modeli 

Boyutlar İfadeler Faktör 
Yükleri t değerleri 

Bireyselleştirme 

Bu restoran benim özel ihtiyaçlarımı dikkate alan ürünler sunmaktadır. .71 Sabitlendi* 
Bu restoran, diğer restoranlarda bulamayacağım ürünler sunmaktadır. .74 11.93 
Eğer başka bir restorana gidersem, buradaki gibi bana uygun ürünler 
bulamam. .68 11.04 

Müşteri Tatmini 

Bu restoranı seçtiğimden dolayı mutluyum. .75 Sabitlendi* 
Bu restoranı seçmekle doğru bir karar verdiğimi düşünüyorum. .77 13.78 
Genel olarak, bu restoranın yiyecek ve içecek hizmetinden tatmin 
oldum. .66 11.85 

Minnettarlık 
Bu restoranı, benim özel isteklerime yanıt verdiği için takdir ederim. .75 Sabitlendi* 
Bu restorana sunduğu hizmetten dolayı kendimi borçlu hissediyorum. .61 10.35 
Bu restorana, göstermiş olduğu fazladan çabadan dolayı müteşekkirim. .83 12.71 

Tekrar Satın Alma 
Eğilimi 

Bu restoranı daha sık ziyaret edeceğim. .73 Sabitlendi* 
Yakın gelecekte yine bu restorana gelmek istiyorum .68 12.15 
Diğer restoranlar içerisinde bu restoran benim ilk tercihim olacak. .72 12.71 

Atalet 
Bu restoranı değiştirip başka bir restoranı seçmek zahmetli olurdu. .60 Sabitlendi* 
Restoran tercihimi değiştirmenin zaman açısından maliyeti yüksektir. .71 9.46 
Restoran tercihimi değiştirmek çok çaba harcamamı gerektirmektedir. .79 9.30 

Uyum Değerleri 2=159.75 , sd=80, 2/sd=2.00 RMSEA=.051 , CFI =.96   
(Not: * 1’e sabitlenmiştir.) 

Tablo-1 incelendiğinde ölçüm modeline ilişkin 
uyum değerlerinin kabul edilebilir olduğu görülmek-
tedir (bkz. Engel vd., 2003:52; Sümer, 2000:62).  Bu 
değerlere ek olarak, yapı güvenirliği ve açıklanan var-

yans da hesaplanmıştır. Sonrasında ise ayırt edici ge-
çerlik kontrol edilmiştir. Bununla ilgili sonuçlar Tablo-
2’de yer almaktadır.
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Tablo-2 incelendiğinde, yapı güvenirliği değerle-
ri Bagozzi ve Yi (1988:80)’nin belirttiği .60 sınırının, 
açıklanan varyans değerleri ise Fornell ve Locker 
(1981: 46)’ın belirttiği .50’nin üzerindedir. Ayırt edici 
geçerliliğin sağlanması için ise faktörler arasındaki 
korelasyonun .90 değerini aşmaması gerekmektedir 
(Kline, 2011:116). Bu yüzden, ayırt edici geçerliliğin 
de sağlandığı görülmektedir.

4.3. Yapısal Eşitlik Modeli (YEM)

İlk aşamada, ölçüm modeli için geçerlilik ve gü-
venirlik sağlandığından dolayı ikinci aşamada YEM’e 
geçilmiştir. Bu analizin sonuçları Tablo-3’de yer al-
maktadır.

Tablo 3 incelendiğinde bireyselleştirmenin, müş-
teri tatmini üzerindeki etkisi olumlu yöndedir ve an-
lamlıdır (β= .75, p< .01). Bu nedenle, H1 desteklen-
miştir. Bireyselleştirmenin, minnettarlık üzerindeki 
etkisi de olumlu yöndedir ve anlamlıdır (β= .51, p< 
.01). Böylece, H2 desteklenmiştir. Müşteri tatmininin, 
tekrar satın alma eğilimi üzerinde olumlu bir etkisi-
nin olduğu gözlenmiştir ve bu etki anlamlıdır (β= .65, 
p< .01). Bu nedenle, H3 desteklenmiştir. Aynı şekilde, 
minnettarlığın da tekrar satın alma eğilimi üzerin-
de olumlu yöndeki etkisi anlamlıdır (β= .41, p< .01). 
Böylece, H4 desteklenmiştir.

4.3.1. Farklılaştırıcı Etkinin Tespit Edilmesi

Bu aşamada ilk olarak, müşteriler atalet düzeyleri-
ne göre k-ortalamalar yöntemi ile iki gruba ayrılmış-
tır. Bu gruplar; düşük (215 kişi) ve yüksek (171 kişi) 
atalet düzeyindekiler şeklinde ifade edilebilir. 

Hipotezlerin test edilmesine geçilmeden önce, 
tüm değerlerin serbest bir biçimde tahmin edildiği 
“temel model” test edilmiştir. Ardından “metrik fark-
sızlık” modeli test edilmiştir. Hair vd. (2009:743) fark-
lılaştırıcı etkinin ölçülmesi için, metrik farksızlık testi-
nin gerekli olduğunu belirtmiştir. Bu modelde faktör 
yükleri her iki grup için de eşit olarak hesaplanmak-
tadır. Bu işlemlerin sonuçları Tablo-4’de sunulmuştur.

Tablo 2: Örtük Değişkenler Arası Korelasyon Katsayıları, Yapı Geçerliği ve Açıklanan Varyanslar 

 Bireyselleştirme Müşteri 
Tatmini Minnettarlık TSE Atalet 

Bireyselleştirme .75(.50)     
Müşteri Tatmini .74 .77(53)    
Minnettarlık .47 .51 .78(54)   
TSE .63 .85 .71 .75(.50)  
Atalet .47 .31 .20 .38 .74(.50) 
(Not: Koyu değerler yapı güvenirliğini, parantez içindeki değerler ise açıklanan varyans 
değerlerini göstermektedir.) 

Tablo 3: Yapısal Eşitlik Modeline İlişkin Sonuçlar 

Hipotezler 
Standartlaştırılmış 

Yol  
Katsayıları 

t Değerleri Sonuç 

H1 Bireyselleştirme M.Tat  .75 8.78 Kabul 
H2 Bireyselleştrime Min .51 7.49 Kabul 
H3 M. Tat  Tek. Sat. E. .65 8.59 Kabul 
H4 Min  Tek. Sat  E. .42 6.92 Kabul 

Müşteri Tatmini R2 = .57 Uyum Değerleri 
2=121.29, sd=50 2/sd=2.45, 

RMSEA= .061 , CFI = .96 
Minnettarlık R2 = .26 
Tekrar Sat. A. R2 = .81 

 

Tablo 4: Ölçüm Modeli Farksızlık Testi 

Modeller 2 df RMSEA CFI Metrik Farksızlık Durumu 
Temel Model 96 .049 .95 p Desteklenmiştir 
Metrik Farksızlık 
Modeli .049 .95  

 
İki model arasındaki tespit edilmiş olan farklılık 

anlamlı değildir (Δ2(16)-14.61 p>.01). Bu yüzden 
metrik farksızlık durumu desteklenmiştir. İki model 
arasında anlamlı bir farklılık olmadığından dolayı, 

Bagozzi ve Yi (1989:273)’nin belirttiği gibi, bundan 
sonraki aşamada faktör yüklerinin her iki grup için de 
eşit olarak tahminlendiği model (metrik farksızlık mo-
deli) esas alınmıştır.
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Tablo-5 incelendiğinde, gruplara göre müşteri 
tatmini ve tekrar satın alma eğilimi için anlamlı bir 
farklılık tespit edilmemiştir (Δ2(1)- 2.53 p >.05). Bu 
yüzden H5 desteklenmemiştir. Minnettarlıktan, tek-
rar satın alma eğilimine olan yollar, gruplara göre 
anlamlı bir farklılık göstermiştir (Δ2(1)-7.70 p<05). 
Düşük atalet düzeyindeki grup için minnettarlığın 
tekrar satın alma eğilimi üzerindeki etkisi (β= .54, p< 
.01),  yüksek atalet düzeyindeki gruba göre (β= .34, 
p< .01) daha güçlüdür. Böylece H6 desteklenmiştir.

5. SONUÇ VE ÖNERİLER

Bu araştırma kapsamında, fast-food restoranları 
için ürünlerin kişiye özgü bir biçimde sunulması ile 
ilgili bir kavram olan bireyselleştirmenin müşterilerin 
tatmin ve minnettarlıklarına olan etkisi incelenmiştir. 
Fast-food restoranları için temel ürünler genel olarak 
aynı kalsa dahi, müşterilerin isteklerine göre ürünler-
de uyarlamalar yapılabilmektedir. Bu faaliyetlerdeki 
başarının etkisi, müşteri tatmini ve minnettarlık üze-
rinden gözlenebilmektedir. Müşteri tatmini kavramı; 
beklentilerin karşılanması olarak açıklanmaktayken, 
minnettarlık kavramı ise insanların kendilerine yönelik 
gösterilen fazladan bir çabadan dolayı kendini borçlu 
hissetmeleri olarak açıklanmaktadır. Müşteri tatmini 
ve minnettarlığın da işletmelere ne gibi fayda sağla-
dığının görülebilmesi için bu iki unsurun tekrar satın 
alma eğilimi üzerindeki etkisi araştırılmıştır. Tekrar 
satın alma eğilimi; müşterilerin aynı işletmeden veya 
aynı mal veya hizmetleri tekrarlı olarak satın almaları-
na ilişkin bir eğilimi ifade emektedir. Bu çalışma kap-
samında tekrar satın alma eğilimi, aynı restorandan 
tekrarlı bir biçimde satın alma hususunu açıklamak-
tadır. Tatminin ve minnettarlığın satın alma niyetine 
etkisi incelenirken, bu ilişkide ataletin farklılaştırıcı 

etkisi de incelenmiştir. Atalet; Sekman (2010: 36)’ın 
da belirttiği gibi harekete geçmemek ve yılgınlık gibi 
durumlar ile açıklanmaktadır. Müşteriler açsından ba-
kıldığında atalet; tembellikten ve bilindik olanı seçme 
eğiliminden dolayı tekrar aynı işletmeyi tercih etmele-
ri ile ilgili bir durum olarak açıklanabilir. Genel olarak 
bu araştırmada bireyselleştirme faaliyetlerinin müşteri 
tatmini ve minnettarlık; müşteri tatmini ve minnettar-
lığın ise tekrar satın alma eğilimi üzerindeki etkilerini 
tespit ederek; müşterilerin satın alma faaliyetlerinin 
daha iyi bir biçimde anlaşılması amaçlanmıştır.

Belirtilen amaçlarla, Ankara’nın Gölbaşı ilçesin-
deki fast-food restoranların müşterilerine yönelik 
bir araştırma gerçekleştirilmiştir. Toplam olarak 386 
kişiye ulaşılmıştır. Araştırmada ilk olarak doğrulayı-
cı faktör analizi yapılmıştır. Ölçüm modelinin iyi bir 
uyum göstermesinden sonra, güvenirlik ve geçerlik 
sonuçları da incelenmiştir. Bu aşamadan sonra yapı-
sal eşitlik modellemesine geçilmiştir. Bu şekilde araş-
tırmadaki hipotezler test edilmiştir.

Bireyselleştirmenin, müşteri tatmini üzerindeki etki-
sinin anlamlı olduğu tespit edilmiştir.. Bu bulgu, Kotler 
(2000:146)’in; bireyselleştirme ile amaçlananın ihtiyaç-
ların karşılanması olduğuna ilişkin ifadesi ile uyumlu-
dur. Ayrıca, Coelho ve Henseler (2012:344)’nin bulgu-
ları ile de uyumludur.  Bireyselleştirmenin, minnettarlık 
üzerindeki etkisi de anlamlı olarak tespit edilmiştir. Kim 
ve Lee (2013:8) de ilişkisel faydaların minnettarlık üze-
rinde olumlu yönde bir etkisi olduğunu tespit etmiş-
tir. Ancak bu iki bulgu birlikte değerlendirildiğinde; 
bireyselleştirmenin, müşteri tatmini üzerindeki etkisi, 
minnettarlık üzerindeki etkisine göre daha güçlüdür. 
Yapılan bireyselleştirme faaliyetlerinin, müşterilerin 
üzerinde kendilerini borçlu hissettikleri bir duruma yol 

Faktör yüklerinin eşitliği tespit edildikten sonra, 
yapısal farksızlık için gerekli işlemler yapılmıştır. Yük-
sek ve düşük atalet düzeyindeki gruplar esas alınarak, 
modeldeki tüm yolları içeren bir temel model oluş-
turulmuştur. Temel modelde, tüm yollar her iki grup 
için serbest bir biçimde tahminlenmiştir. Bu model, 
ataletin farklılaştırıcı etkisini tespit etmek için diğer 

iki model ile karşılaştırılmıştır. Bu amaçla da ataletin 
farklılaştırıcı etkisinin ölçülmesinin amaçlandığı yolla-
rın değeri, her iki grup için eşit olarak hesaplanmış-
tır. Eğer modelin uyumu, anlamlı bir biçimde düşüş 
gösterirse, ilgili değişkeninin farklılaştırıcı etkisi söz 
konusudur (Hair vd., 2009: 753).

Tablo 5: Yapısal Farksızlık Testi 

Yollar 

Yüksek Atalet  
Düzeyindeki Grup 

Düşük Atalet 
 Düzeyindeki Grup 

Temel Model İç İçe Model Fark Standartlaştırılmış 
Yol  

Katsayıları 
t 

Standartlaştırılmış 
Yol  

Katsayıları 
t 

MT TSE .67 6.54 .59 6.47 (108) 217.55 (109) 220.08 Δ (1)- 2.53 p>.05 
MİN TSE .34 4.03 .54 6.34 (108) 217.55 (109) 225.25 Δ (1)-7.70 p< .05 
Uyum Değerleri: RMSEA=.051  CFI = .94 
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açtığını fakat bu faaliyetlerin etkisinin daha çok, müş-
terilerin tatmin olmasına yol açtığı söylenebilir. Müşte-
ri tatmininin, beklentilerin karşılanması veya aşılması 
olarak açıklandığı dikkate alındığında, yapılan bireysel-
leştirme faaliyetleri bir tatmin durumu meydana getir-
miştir. Fakat bu çabaların ortaya çıkardığı minnettarlık 
hissi tatmine göre daha zayıftır. Bu bağlamda, yapılan 
bireyselleştirme faaliyetlerinin müşteriler tarafından 
alışılmışın dışında bir durum olarak değerlendirilmedi-
ği söylenebilir. Ancak müşterilere özel ilgi gösterilmesi 
yoluyla, minnettarlığın arttırılması amaçlanmalıdır.

Müşteri tatminin tekrar satın alma eğilimi üze-
rindeki olumlu yönde olan etkisinin anlamlı olduğu 
gözlenmiştir. Bu bulgu, Kale ve Doğan (2006:565), 
Song vd. (2012:469) ve Bansal ve Taylor (1999:213)’ın 
çalışmaları ile paraleldir. Minnettarlığın da tekrar 
satın alma eğilimi üzerindeki etkisi olumlu yönde 
ve anlamlıdır. Kolyenikova vd. (2009:208) ve Kim ve 
Lee (2013:8)’nin bulguları bu bulgu ile paraleldir. Bu 
iki bulgu birlikte değerlendirildiğinde müşterilerin 
tekrar satın alma eğilimleri üzerinde kendilerini iş-
letmeye karşı borçlu olarak hissetmelerinden ziyade, 
müşteri tatmininin daha belirleyici olduğu görül-
mektedir. Çünkü müşteri tatminin tekrar satın alma 
eğilimi üzerindeki etkisi, minnettarlığın etkisine göre 
daha güçlüdür. Fast-food restoranlarda, müşterilerin 
tercihlerini tekrarlama sebeplerinden birisi ihtiyaçla-
rın karşılanması hususudur. Bu kitle için, sunulan yi-
yecek içecek hizmetlerinin tatmin edici olması tercih 
sebebi olarak oldukça belirleyicidir. Hizmetlerin müş-
teri üzerinde uyandırdığı minnettarlık hissi, bir diğer 
ifadeyle özel sunumların müşterilerin kendini borçlu 
hissetmesi durumu, müşterilerin işletmeyi tekrar ter-
cih etmelerinde daha az belirleyicidir. Öncelik, ihti-
yaçların tatmin edilmesi ile ilgilidir.

Çalışma kapsamında, bahsi geçen doğrudan iliş-
kilerin yanı sıra ataletin farklılaştırıcı etkisi incelendi-
ğinde bu etkiyi müşteri tatmini ile tekrar satın alma 
eğilim arasında göstermediği tespit edilmiştir. Müşteri 
tatmini, hem düşük hem de yüksek atalet düzeyin-
de olan kişiler için tekrar satın alma eğilimi üzerin-
de farklı bir etkiye sahip değildir. Bu bulgu Han vd. 
(2011b:105)’in çalışması ile uyumlu değildir. Fast-food 
müşterileri için, müşteri tatmini atalet düzeyleri ilişki-
li olmaksızın tekrar satın alma üzerinde belirleyicidir. 
Bir önceki bulguların yorumlanmasında belirtildiği 
gibi, müşteri tatmini tekrar satın alma eğilimi üzerin-
de güçlü bir belirleyicidir. Fakat minnettarlık ile tekrar 
satın alma ilişkisi incelendiğinde, düşük atalet düze-
yinde olan grup için minnettarlık, tekrar satın alma 
eğiliminin oluşumunda daha belirleyicidir. Söz konu-
su olan, müşterilerin kendilerini borçlu oldukları için 

tekrar satın almaları olduğunda, atalet düzeyi yüksek 
olan kişiler için; atalet düzeyi düşük olan kişilere göre 
minnettarlık hissi bu konuda daha az belirleyicidir. 

Bu sonuçlara göre, fast-food restoranların müşteri-
lerinin tatmin edilmesi noktasında bireyselleştirmeye 
önem vermeleri gerekmektedir. Bu nedenle, fast-food 
restoranların yapıları da dikkate alındığında, özellikle 
siparişlerin alınması esnasında müşterilerin tercihleri-
nin dikkatli bir biçimde takip edilmesi ve yiyecek-içe-
ceklerin buna göre şekillendirilmesi gerekmektedir. 
Ürünlerin genel yapısının standart olduğu göz önüne 
alındığında, küçük ekleme ve çıkartmaların da etkisi 
önem kazanmaktadır. Bu uygulama, tatmin oluştur-
maktaki etkisi kadar olmasa da müşterilerde minnet-
tarlık durumunu da beraberinde getirebilmektedir. 
Müşterilerin tatmin edilmesinde ve minnettarlık his-
lerinin oluşturulmasında bireyselleştirme dışında bir-
çok değişkenin etkili olduğu dikkate alınmalıdır(bkz: 
Kim ve Lee, 2013). Müşterilerin tekrar satın alma 
eylemlerinde ataletten de bağımsız olarak, müşteri 
tatmininin önemli bir belirleyici olduğu dikkate alın-
dığında; doğru düzeyde beklenti oluşturmak ve buna 
denk bir biçimde yiyecek-içecek hizmeti sunmak fast-
food restoranlar için oldukça belirleyicidir. Bu yüzden, 
müşterilerin tatmin düzeyleri takip edilmelidir. Ayrıca 
bu noktada çalışanların, müşteri tatmini oluşumuna 
engel olabilecek bazı davranışlarının da engellenmesi 
gerekmektedir. Minnettarlık atalet düzeyi düştükçe, 
tekrar satın alma eğilimi üzerinde daha fazla belirle-
yici olmaktadır. Fakat bir fast-food restoranın elindeki 
kaynaklar minnettarlık geliştirmek için sınırlıdır. Bu 
noktada, müşteriye gösterilecek fazladan ilgi ve ik-
ramlar ile bu hissin kuvvetlendirilmesi mümkündür. 
Ataletin etkili olduğu bireyler için, minnettarlık ve 
tekrar satın alma eğilimi arasındaki bağın güçlendiril-
mesi önemlidir fakat bu grup için daha ziyade müşte-
ri tatminine odaklanmak daha faydalı olacaktır. 

Bu çalışmanın kısıtlılığı örneklem ile ilgilidir. Sınırlı 
bir bölgede ve sınırlı sayıda restoran üzerinden yürü-
tülmüş bir çalışma olduğu için, bulguların yorumlan-
masında bu hususa dikkat edilmelidir.    

Bu konuyla ilgili yapılacak çalışmalar farklı yiye-
cek-içecek işletmeleri için genişletilmelidir. Çünkü 
bireysel hizmetin daha belirgin olduğu restoranlarda 
bireyselleştirmenin etkisi farklı olabilir. Aynı şekilde 
bu etki tatmin ve minnettarlığa farklı şekillerde yan-
sıyabilir. Ayrıca müşterilerin tekrar satın alma eğilim-
leri ile ilgili atalet gibi bazı değişim engelleri mevcut-
tur (bkz; Han vd., 2011a). Bu değişkenlerin de sürece 
eklenmesi ile beraber, müşterilerin satın alma süreç-
leri daha iyi bir biçimde anlaşılabilir.
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