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Fast-Food Restoranlarda Bireysellestirme, Musteri
Tatmini, Minnettarlik ve Tekrar Satin Alma Egilimi
Arasindaki iliski: Tekrar Satin Alma Egiliminde
Ataletin Farkhilastirici Etkisi

The Relationship Between Customization, Customer Satisfaction, Gratitude and
Repurchase Intention in The Fast Food Restaurants: The Moderating Effect of Inertia on

Repurchase Intention

Selma MEYDAN UYGUR', Kemal Giirkan KUCUKERGIN?

OZET

Bu arastirmada, fast-food restoranlarda bireysellestirme fa-
aliyetlerinin musteri tatmini ve minnettarlik Uzerinde etkisi
arastirilmistir. Bunu takiben miusteri tatmini ve minnettarhigin
tekrar satin alma egilimi Gzerindeki etkisi arastirlmistir. Ayrica
tekrar satin alma egiliminin orta ¢cikmasinda ataletin farklilasti-
ric1 etkisi de arastirilmistir. Bu amaclarin gerceklestirilmesi icin
Ankara'nin Golbast ilcesinde yer alan iki adet fast-food restora-
nin musterilerinden anket formu aracihgr ile veri toplanmistir.
Toplamda 386 adet kullanilabilir anket elde edilmistir. Analiz-
ler sonucunda; bireysellestirmenin musteri tatmini ve minnet-
tarlik Uzerinde, minnettarlik ve musteri tatmininin de tekrar
satin alma egilimi Gzerinde olumlu yonde etkilerinin oldugu
gozlenmistir. Misteri tatmini ve tekrar satin alma egilimi ara-
sindaki iliski icin ataletin farkhlastiric etkisi tespit edilmemistir.
Fakat minnettarlik ve tekrar satin alma egilimi arasindaki iliski
incelendiginde bu iliskinin dlsuk atalet diizeyindeki grup icin
daha gi¢li oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Bireysellestirme, musteri tatmini,
minnettarlik, tekrar satin alma egilimi, atalet, fast-food
restoranlar.

1. GiRiS

Turkiye'de 1980’lerden bu yana fast-food enduist-
risinde blylme gerceklesmektedir ve bircok geng
disarida yemek, yakin cevresi ile iletisim kurmak icin
bu restoranlari tercih etmektedir (Akbay vd. 2007:
905). Fast food restoranlarinin sayisi artis gosterdik-
ce, isletmelerin arasindaki rekabet de artmaktadir.
Musteriler ise bu durumda daha yiiksek kalitede mal
veya hizmet beklentisine girmektedir.

Musterilerin, daha yuksek kalitede mal ve hizmet
beklentilerine ek olarak, bireysellestirme noktasin-
da da beklentilerinde artis s6z konusudur (Kotler,
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2000:15). Gilmore ve Pine Il (1997)'nin calismalarin-
da belirttigi gibi, bireysellestirme farkh bicimlerde
yapilabilmektedir. Uriintin, siirecin en basinda miis-
terinin ihtiyaglarina gore sekillenmesi ile bireyselles-
tirme yapilabilecegi gibi; musterilerin ihtiyaglarinin
tespit edilmesi ve bu unsurlarin eklenmesi ile muste-
rileri dogrudan bilgilendirmeden de bireysellestirme
yapilabilir.

Bu arastirmada bahsi gecen bireysellestirme kav-
rami, daha ziyade restoranlarin menilerinde yer alan
yiyecek ve iceceklere misterilerin istedigi sekilde ya-
pilan eklemeler veya cikartmalar olarak ele alinmistir.
Ancak, yapilan bu bireysellestirme isleminin miste-
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rilerin ihtiyaclarini tatmin etmesi gerekmektedir. Bu
nedenle, bireysellestirmenin mdsteri tatmini Uizerin-
deki etkisi bu arastirma kapsaminda degerlendiril-
mistir. Musteri tatmini; musterilerin beklentilerinin
karsilanmasi durumu olarak aciklanabilir. Bireyselles-
tirme faaliyetleri de beklentiler ile yakin iliskili oldu-
gundan dolayi, bireysellestirme cabalarinin misteri
tatminini olumlu yénde etkilemesi beklenebilir. Ayri-
ca, bireysellestirmede kisiye 6zel olarak gosterilen bir
¢aba s6z konusu oldugu icin, bu eylemin musterile-
rin minnettarlik durumlarina etkisi de arastinlmistir.
Minnettarlik kavraminda, kisinin kendisine yapilan
bir eylemden dolayi kendini bor¢lu hissetmesi s6z
konusu olmaktadir. Kisiye 6zel bir sunulmus olan hiz-
metin minnettarlik olusturmasi beklenebilir.

Satin alma davranisi, isletmeler icin dogrudan
ve somut getiriler olusturmaktadir (Kumar ve Shah,
2004:320). Bu ylzden, hem minnettarligin hem de
tatminin mdsterilerin tekrar satin alma davranislari
Uzerindeki etkisinin tespit edilmesi amaclanmistir.
Ancak bu asamada, tekrar satin alma eyleminde rol
oynayan bir unsur olarak ataletin de dikkate alinmasi
gerekmektedir. Yanamandram ve White (2006:168),
ataleti musterilerin tembel ve pasif yapilarindan do-
layi tekrarl satin almalarini agiklayan bir kavram ola-
rak ele almistir. Yiiksek atalet diizeyindeki kisiler icin,
tekrar satin alma eyleminin sebebi daha ziyade alig-
kanlik temelinde ele alinmaktadir. Bu durumda islet-
me ile musteri arasindaki iliski gli¢li olmamaktadir
(Gounaris ve Stathakopoluos, 2004:286). Bu ylizden
atalet duzeyi dusuk olanlar igin, atalet duizeyi yiiksek
olanlara gore tatminin ve minnettarligin tekrar satin
alma egilimi Uzerindeki etkisinin daha gli¢lii olmasi
beklenebilir. Gortldigu lizere bu calisma hem kav-
ramlarin arasindaki iliskilerin gortilmesine, hem de
ortaya konulan iliskilere gore isletmelerin ne gibi fa-
aliyetlerde bulunabilecegine de katki saglayacaktir.
Ayrica ortaya konulan iliskilere gore isletmelerin ne
gibi faaliyetlerde bulunabilecegi konusunda oneriler
gelistirilebilmesi icin faydali olacaktir.

Calismanin bir sonraki kisminda, arastirma kap-
saminda kullanilan kavramlar ve bunlar arasindaki
iliskiler incelenmistir. Kavramlarin tanimlarina ve ara-
larindaki iliski yapilarina gore hipotezler kurulmustur
ve arastirma modeli ortaya konulmustur. Bir sonraki
bolimde arastirmanin yontemine iliskin bilgiler ve-
rilmistir. Bahsi gecen bilgileri takiben, arastirmaya
iliskin bulgular sunulmustur. Sonuglar ve éneriler kis-
minda ise bu arastirmanin bulgulari ile literatlrdeki
bulgular karsilastiriimistir. Bunlara uyumlu olarak da
Onerilerde bulunulmustur.

2. LITERATURUN iNCELENMESI
2.1. Bireysellestirme

Bireysellestirme, herkese ayni teklifi ayni sekilde
sunmaktansa, iletilerin ve tekliflerin kisiye 6zgu ola-
rak diizenlenmesidir (Kotler, 2000:15,16). Goraldiga
lizere, belirli misterilerin belirli ihtiyaglarnni karsila-
mak pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi haline
gelismistir (Loudon vd., 2005:1).

Geleneksel pazarlamada, musterilerin tam bir tat-
min durumuna ulasmasi siklikla gorilen bir sonug
degildir. Bunun sebebi olarak da musterilerin tam
olarak istedigi ile isletmelerin teklifleri arasindaki
fark gosterilebilir. Bireysellestirilmis mal ve hizmet-
leri sunmak, bu eksikligi giderebilmektedir (Odabasi,
2012:197). Oztiirk vd. (2012:235) de bu belirtilenlere
paralel olarak; bireysellestirme kavrami kapsaminda,
sunulan hizmetlerin kisiye 6zel bir hale getirilmesi-
nin mimkun oldugunu belirtmistir.

Hizmetlerin sunumu esnasinda, ¢alisanlarin mus-
teri tercihlerine karsilik vermesi bireysellestirmeyi
ortaya cikarmaktadir. Ornek olarak, menideki su-
numlar misterilerin tercihlerine gore sekillenebilir
(Mattila ve Ro, 2008:304).

Kitlesel bireysellestirme, kitlesel bir temelde her
bir misterinin ihtiyaclarini karsilamak icin bireysel
olarak diizenlenmis Uriinler ve iletisim sureglerinin
hazirlanabilmesi ile ilgili bir beceridir. Bireyselles-
tirme faaliyetlerinde; mdusterilerin, satin aldiklari
Grinleri sekillendirmeleri s6z konusudur (Kotler,
2000:146,158).

Homojen bir pazara ve ortalama tekliflere odak-
lanmaktansa, musterilerin ihtiyaclarindaki farklilikla-
ra odaklanilmasi 6nem arz etmektedir. Bu faaliyetler-
de etkili olmak icin isletmenin sundugu teklifler ile
misterinin gercekte ne arzu ettigi arasindaki boslu-
ga odaklanilmasi gerekmektedir. Goruldigu Uzere;
bireysellestirme anlayisi, misteri ihtiyaclarinin cesit-
lilik gostermesinden dolayi yonetilmesi zor bir siireg-
tir. Bireysellestirme, deneme yanilma yoluyla degil,
gerektigi zaman yapilmasi gereken bir uygulamadir
(Gilmore ve Pine ll, 1997:91,95,96).

2.2, Miisteri Tatmini

Genel anlami ile tatmin, “bir Griin ya da hizmet ile
ilgili olarak, satin alma eyleminden o6nceki beklenti
cercevesinde, satin alma eyleminden sonra yasanan
deneyimin tatmin edici olmasi durumu “ olarak agiklan-
maktadir (Vavra, 1999:51). Oliver (1999:34) tatmini “tU-
keticinin ihtiyac, arzu veya amaglarini yerine getiren ya
da bunlari asan tiiketimlerinin degerlendirilmesi ve bu
islemin memnun edici olmasidir” biciminde agiklamistir.
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Musteri tatmini, misteriyi elde tutma ve musteri-
lerin tekrar satin alma oranlarini arttirmaktadir (Selvi
ve Ercan, 2006:181). Buna bagli olarak muisterilerin
sadik birer musteri haline gelmeleri saglanmaktadir
(Song vd., 2012:461).

Musteri tatmini, bir kurulusun simdiki ve belki
gelecekteki varhgmni sirdiirmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir (Vavra, 1999: 23). Bu yuzden mdsteri
tatmininin iyi bir bicimde anlasiimasi gerekmektedir.
Bu sekilde isletmeler musterilerin tatmin dizeyleri-
ni takip edebilir. Sonucunda da mdsterilerin ne gibi
davranigsal egilimlerde bulunacagini tahmin edebilir.
Fakat musteri tatmininin, misteri davranislari (ze-
rinde tek belirleyici olmadiginin da dikkate alinmasi
gerekmektedir.

2.3. Minnettarhk

Hemen hemen her kiiltiirde ve insanlik tarihi bo-
yunca minnettarlik bireyselligin ve sosyal yasamin
normal ve normatif bir gérinimd olarak ele alinmis-
tir (McCullough vd., 2001:250). Minnettarlik, s6zlikte
“yapilan bir iyilige karsi kendini bor¢lu sayma, gonil
borcu” olarak aciklanmaktadir (TDK, 2012).

McCullough vd. (2001:250), minnettarhigin hem
ahlaki bir davranisin karsihgi oldugunu hem de ah-
laki bir davranisin gudileyicisi oldugunu belirtmis-
tir. insanlar, diger insanlarin kendisine iyilik yaptigi
durumlarda, buna minnettarlik ile karsilik vermekte-
dir. Kolyenikova vd. (2009:201), satin alma eyleminin
musterilerin minnettarliklarini bildirmelerinde bir yol
olabilecegini belirtmistir.

Restoranlar muisterilerine, beklenilenden daha
fazla fayda sunduklarinda, restoranlarin maliyetleri
ve misterilerin bu siiregten sagladiklar fayda art-
maktadir. Boylece ortaya bir dengesizlik ¢ikmaktadir.
Bu ylizden musteriler, restoranlarin fazladan harca-
diklan ¢abayi dikkate alarak, restoranlara minnettar-
lik duymaktadir. Bu borglu olma hissi musteriler tize-
rinde baski olusturmaktadir. Bu his de misterilerin
restoranlari tekrar ziyaret etmelerinde etkili bir unsur
olmaktadir (Kim ve Lee, 2013:2).

2.4. Tekrar Satin Alma Egilimi

Davranigsal egilimler genel olarak tekrar sa-
tin alma egilimi veya agizdan agiza pazarlama ile
aciklanmaktadir(Assael, 1992:197; Shiffman ve Ka-
nuk, 2000:205; Sun ve Qu, 2011:212).

Wu vd. (2012:2), cevrimici magazalar kapsaminda
tekrar satin alma egilimi hususunu bir ¢evrimici ma-
Jazanin tekrar musterisi olmak ile ilgili musterilerin
0znel olasiliklari ve satin alma eyleminin birincil be-
lirleyicisi olarak agiklamistir.

Griffin (1995:34,35), tekrar satin almada bulunan
mdusterileri ilk kez gelen misterilerden ayirarak, bu
grubun iki veya daha fazla ayni isletemeden mal
veya hizmet satin aldigini belirtmistir. Bu arastirma
kapsaminda, davranigsal egilimlerin bir unsuru ola-
rak aciklanan tekrar satin alma egilimi kullanilmistir.

2.5, Atalet

Sosyal bilimlerde atalet, eylemsel yetenek nokta-
sinda zayiflik olarak kullanilmaktadir. Harekete gec-
memek, yilginlik gibi durumlarla ile agiklanmaktadir
(Sekman, 2010:36). Zeelenberg ve Pieters (2004:449)
de ataleti “amag dogrultusundaki davranislarin yok-
lugu” olarak agiklamistir.

insanlarin, siginmak istedikleri rahatlik alanlar
vardir. Misteriler agisindan da ayni durumun gecger-
li oldugu séylenebilir. Usenmek, rahat ve kolay ola-
ni tercih etmek genel olarak gorilen bir egilimdir
(Kaya, 2010:177).

Atalet dulzeyi yiksek olan musteriler, ge¢miste
yapmis olduklari satin alma eylemlerinin gelecekte-
ki satin alma eylemleri icin en iyi agiklayici oldugu
kanisindadir. Bu nedenle, musteriler markalara karsi
ciddi bir tutum gostermeseler dahi ayni markaya sa-
tin almaya devam eder ve bu sekilde riski azaltma-
yI umar. Boyle davranarak musteriler, bilgi edinmek
icin caba sarf etmemis olur. Atalet temelinde ey-
lemde bulunan misterilerin davranislarinin nedeni
gecmis deneyimlerinden kaynaklanmaktadir (Bozzo,
2002:2,3,4,9).

Atalet temelinde sadakat gdsteren musterilerin
satin alma davranislari duygusal baglilik ile iliskili de-
gildir. Bu durumda isletme ile musteri arasindaki ilis-
ki glicli olmamaktadir (Gounaris ve Stathakopoluos,
2004:286).

2.6. Bireysellestirme, Miisteri Tatmini, Minnettarlik
ve Tekrar Satin Alma Egilimi Arasindaki iliskiler

Kim ve Lee (2013:8) arastirmalarinda, iliskisel fay-
dalarin bir unsuru olarak ézel ilgiyi esas almistr. iliski-
sel faydalar, minnettarlik tGzerinde olumlu yénde bir
etkiye sahipken, tatmin lzerinden anlamli bir etkiye
sahip degildir. Bu arastirmada ise iliskisel faydalar ve
ozel ilgi kavramlarindan farkli olarak bireysellestirme
kavrami ele alinmistir. Kotler (2000:146)'in belirttigi
lizere bireysellestirme ihtiyaclar karsilamaya odak-
lanmis bir kavramdir. Coelho ve Henseler (2012:344)
de bireysellestirmenin tatmini olumlu yonde etkile-
digini tespit etmistir. Bu tespitlere gore bireyselles-
tirme faaliyetlerinin, misteri tatmini ve minnettarlik
lizerinde olumlu yonde bir etki gostermesi beklene-
bilir.
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Kim ve Lee (2013:8) ayrica minnettarhgin, karsilik
davranigi Gzerinde olumlu yénde bir etkisi oldugunu
belirtmistir. Kolyenikova vd. (2009:208), erkeklerde
minnettarligin harcama miktarini olumlu yonde etki-
ledigini tespit etmistir. Kadinlar icin bu etki anlamh
degildir. Kale ve Dogan (2006:565), tatminin tekrar
ziyaret niyetini; Song vd. (2012:469), tatminin sada-
kati olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Bansal
ve Taylor(1999:213) tatmin dizeyinin artisina bagli
olarak isletmenin degistirilmesi davranisinin azaldigi-
ni gozlemlemistir. Yapilan calismalar incelendiginde;
misteri tatmini ve minnettarligin, musterilerin tekrar
satin alma egilimlerini olumlu yénde etkilemesi bek-
lenebilir. Bu bilgilerden yola cikarak asagidaki hipo-
tezler gelistirilmistir.

H,: Bireysellestirmenin, musteri tatmini Gzerinde
olumlu yonde bir etkisi vardir.

H,: Bireysellestirmenin, minnettarlik Gzerinde

olumlu yonde bir etkisi vardir.

H,: Musteri tatmininin tekrar satin alma egilimi
Uzerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.

H,: Minnettarhgin, tekrar satin alma egilimi tze-
rinde olumlu yénde bir etkisi vardir.

Bireysellestirme

H,

Han vd. (2011b:1016), arastirmalarinda, musteri
tatmini ve tekrar ziyaret egilimi arasindaki iliskide
ataletin farklilastirici bir rol oynadigini tespit etmis-
tir. Bu iliski dusiik atalet diizeyindeki grup icin daha
kuvvetli olarak tespit edilmistir. Benzer bicimde An-
derson ve Srinivasan (2003:127) da tatminin sadaka-
te etkisinde ataleti farkhlastirici bir degisken olarak
kullanmistir. Bu yiizden davranislarin veya davranis-
sal egilimlerin belirlenmesinde rol oynayan degis-
kenlerin atalet diizeyine gore farkli bicimlerde etkide
bulunabilecegi goriilmektedir. Bu bilgilerden yola ¢I-
karak, tekrar satin alma egiliminin bir belirleyicisi ola-
rak minnettarligin etkisinin disiik atalet diizeyinde
daha guicli olabilecegi 6ne siiriilebilir. Belirtilenler ile
uyumlu olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H.:Misteri tatmini ile tekrar satin alma egilimi
arasindaki iliski, dislk atalet diizeyindeki grup icin
yuksek atalet diizeyindeki gruba gore daha glicltdiir.

H,: Minnettarlik ile tekrar satin alma egilimi ara-
sindaki iliski, diisiik atalet dlizeyindeki grup icin ylk-
sek atalet dlizeyindeki gruba gore daha gugclidur. Bu
hipotezler ile uyumlu olarak arastirma modeli gelis-
tirilmistir. Arastirma modeli Sekil 1'de g&sterilmistir.

Tekrar Satin
Alma Egilimi

Hs

Sekil 1: Arastirma Modeli

3. ARASTIRMANIN YONTEMI
3.1. Orneklem Grubunun Secilmesi

Galismanin evreni olarak, Ankara'nin Golbasi ilge-
sindeki fast-food restoranlarin musterileri secilmistir.
Evrenin sayisi bilenemediginden dolayi orneklem
sayisi “n = mi(1- m) / (e/Z)*" formild ile hesaplanmis-
tir. Evreni temsil edecek olan drnek blyikliga %95

glivenle, %5 hata payi ile hesaplanmistir. Genelde,
evrenin standart sapma veya varyanslarinin bilinmesi
olanaksiz oldugundan “mi(1- m)’'nin” en yiiksek oldugu
(0.5 X 0.5 = 0.25) deger esas alinabilir (Kurtulus, 2010:
67). Bu sekilde 6rnek biylikligu 384 olarak hesap-
lanmistir. Ornekleme yéntemi olarak, kolayda érnek-
leme kullaniimistir.
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3.2. Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasi icin, fast-food restoranlarinin
musterilerine yonelik olarak bir anket formu derlen-
mistir. Anket formunda yer alan ifadeler icin 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 c¢alismala-
rindan faydalaniimistir. Bu ifadeler, anket formunun
ilk kismini olusturmaktadir. Anket formunun ikinci
kisminda ise katilimcilarin demografik 6zelliklerinin
tespit edilmesine yénelik sorulara yer verilmistir. ifa-
delerde begsli Likert 6lcegdi kullaniimustir.

Anketler 2012 yilinin Kasim ayinda restoranlarda
yiyecek-icecek tlketiminde bulunan mdsterilere yo-
nelik olarak uygulanmistir. Toplam olarak 386 adet
kullanilabilir anket elde edilmistir. Calismanin Golba-
st ilcesinde yer alan iki adet restoranla sinirlandiriimis
olmasi, arastirmanin énemli bir kisitidir.

3.3. Verilerin Analizi

Verilerin analiz edilmesi icin, yapisal esitlik
modellemesi(YEM) kullaniimistir. Boylece 6nceden
belirlenen iliski 6riintilerinin veriler tarafindan dog-
rulanip dogrulanmadiginin tespit edilmesi amaclan-
mistir (Simsek, 2007:1).

Kestirim metodu olarak en yiiksek olabilirlik kes-
tirim yontemi kullanilmistir. Ancak bu yéntemin kul-
lanilmast igin verilerin normal dagiliminin s6z konusu
olmasina gerek vardir (Kline, 2011:154,155). Buna is-
tinaden, carpiklik ve basiklik katsayilarinin £2 dege-
rini agmamasi gerekmektedir (Kunan, 1998:313). Bu
arastirmadaki basiklik ve carpiklik degerleri belirtilen
sinirlar dahilindedir.

4. BULGULAR
4.1. Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Arastirmaya 386 kisi katilmistir. Katilimcilarin, %54'G
kadindir, %91'i 16-24 yas arasindadir ve %92'si bekardir.
Katilimcilarin %56'sinin egitim durumu ise lisans diize-
yindedir ve %96's1 2000 TL ve altinda bir gelire sahiptir.
Goruldugu uzere bu restoranlar tercih etmis olan kisi-
lerin, cogunlugunu gencler olusturmaktadir.

4.2, Ol¢iim Modeli

Anderson ve Gerbing (1998:422), yapisal esitlik
modellemesi icin iki asamali yaklasimi tavsiye etmek-
tedir. Bunun icin, oncelikli olarak dogrulayici faktor
analizi (DFA) yapilmistir. Yapilan analize iliskin sonug-
lar Tablo-1'de verilmistir. Tablo'da faktor yiiklerine, bu
faktor yuklerine iliskin t degerlerine ve 6l¢iim mode-
line iliskin uyum degerlerine yer verilmistir.

Tablo 1: Olciim Modeli
; Faktor o .
Boyutlar Ifadeler Yiikleri t degerleri
Bu restoran benim 6zel ihtiyaclarimi dikkate alan Grtinler sunmaktadir. 71 Sabitlendi*
. . Bu restoran, diger restoranlarda bulamayacagim uriinler sunmaktadir. 74 11.93
Bireysellestirme - - - P P
Eger baska bir restorana gidersem, buradaki gibi bana uygun Urinler 68 11.04
bulamam. ) )
Bu restorani sectigimden dolayr mutluyum. .75 Sabitlendi*
Miisteri Tatmini Bu restorani segmekle dogru.blr karar Yerd|g|m| du5L.muyorum.. 77 13.78
Genel olarak, bu restoranin yiyecek ve icecek hizmetinden tatmin
.66 11.85
oldum.
Bu restorani, benim 6zel isteklerime yanit verdigi icin takdir ederim. .75 Sabitlendi*
Minnettarhk Bu restorana sundugu hizmetten dolayi kendimi bor¢lu hissediyorum. 61 10.35
Bu restorana, géstermis oldugu fazladan cabadan dolayr mitesekkirim. .83 12.71
Bu restorani daha sik ziyaret edecegim. 73 Sabitlendi*
Tekrar Satin Alma - —
Egilimi Yakin gelecekte yine bu restorana gelmek istiyorum .68 12.15
Diger restoranlar icerisinde bu restoran benim ilk tercihim olacak. 72 12.71
Bu restorani degistirip baska bir restorani secmek zahmetli olurdu. .60 Sabitlendi*
Atalet Restoran tercihimi degistirmenin zaman acisindan maliyeti yiiksektir. 71 9.46
Restoran tercihimi degistirmek ¢cok caba harcamami gerektirmektedir. 79 9.30
Uyum Degerleri | 2=159.75, sd=80, y*/sd=2.00 RMSEA=.051, CFl =.96

(Not: * 1'e sabitlenmistir.)

Tablo-1 incelendiginde o6l¢cim modeline iliskin
uyum degerlerinin kabul edilebilir oldugu gorilmek-
tedir (bkz. Engel vd., 2003:52; Stimer, 2000:62). Bu
degerlere ek olarak, yapi glivenirligi ve agiklanan var-

yans da hesaplanmistir. Sonrasinda ise ayirt edici ge-
cerlik kontrol edilmistir. Bununla ilgili sonuglar Tablo-
2'de yer almaktadir.
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Tablo 2: Ortiik Degiskenler Arasi Korelasyon Katsayilari, Yapi Gegerligi ve Aciklanan Varyanslar

Bireysellestirme Mu5t§r! Minnettarlik TSE Atalet
Tatmini
Bireysellestirme .75(.50)
Musteri Tatmini 74 .77(53)
Minnettarlik 47 51 .78(54)
TSE .63 .85 71 .75(.50)
Atalet A7 31 .20 38 .74(.50)

(Not: Koyu degerler yapi giivenirligini, parantez icindeki degerler ise agiklanan varyans

degerlerini gostermektedir.)

Tablo-2 incelendiginde, yapi glvenirligi degerle-
ri Bagozzi ve Yi (1988:80)'nin belirttigi .60 sinirinin,
aciklanan varyans degerleri ise Fornell ve Locker
(1981: 46)'In belirttigi .50'nin izerindedir. Ayirt edici
gecerliligin saglanmasi icin ise faktorler arasindaki
korelasyonun .90 degerini asmamasi gerekmektedir
(Kline, 2011:116). Bu yuzden, ayirt edici gegerliligin
de saglandigi gorilmektedir.

4.3. Yapisal Esitlik Modeli (YEM)

ilk asamada, 6lcim modeli icin gecerlilik ve gii-
venirlik saglandigindan dolayi ikinci asamada YEM'e
gecilmistir. Bu analizin sonuglar Tablo-3'de yer al-
maktadir.

Tablo 3: Yapisal Esitlik Modeline iliskin Sonuglar

Standartlastiriimis
Hipotezler Yol t Degerleri Sonug
Katsayilari
Hi Bireysellestirme — M.Tat 75 8.78 Kabul
Ha Bireysellestrime — Min 51 7.49 Kabul
Hs M. Tat — Tek. Sat. E. .65 8.59 Kabul
HsMin — Tek. Sat . E. 42 6.92 Kabul
P Sy ; ) %?=121.29, sd=50 y?/sd=2.45,

Misteri Tatmini R? = .57 Uyum Degerleri RMSEA= 061, CFl = .96

Minnettarlik R? = .26

Tekrar Sat. A.R? = .81

Tablo 3 incelendiginde bireysellestirmenin, mus-
teri tatmini Gzerindeki etkisi olumlu yondedir ve an-
lamhdir (3= .75, p< .01). Bu nedenle, H1 desteklen-
mistir. Bireysellestirmenin, minnettarlik Gzerindeki
etkisi de olumlu yondedir ve anlamlidir (B= .51, p<
.01). Boylece, H2 desteklenmistir. Misteri tatmininin,
tekrar satin alma egilimi lzerinde olumlu bir etkisi-
nin oldugu gozlenmistir ve bu etki anlamhidir (= .65,
p< .01). Bu nedenle, H3 desteklenmistir. Ayni sekilde,
minnettarligin da tekrar satin alma egilimi lzerin-
de olumlu yondeki etkisi anlamhdir (B= .41, p< .01).
Boylece, H4 desteklenmistir.

4.3.1. Farkhilastirici Etkinin Tespit Edilmesi

Bu asamada ilk olarak, misteriler atalet diizeyleri-
ne gore k-ortalamalar yontemi ile iki gruba ayrilmis-
tir. Bu gruplar; disuk (215 kisi) ve yuksek (171 kisi)
atalet dlizeyindekiler seklinde ifade edilebilir.

Hipotezlerin test edilmesine gecilmeden once,
tim degerlerin serbest bir bicimde tahmin edildigi
“temel model” test edilmistir. Ardindan “metrik fark-
sizhk” modeli test edilmistir. Hair vd. (2009:743) fark-
hlastirici etkinin olctlmesi icin, metrik farksizlik testi-
nin gerekli oldugunu belirtmistir. Bu modelde faktor
yukleri her iki grup icin de esit olarak hesaplanmak-
tadir. Bu islemlerin sonuglari Tablo-4'de sunulmustur.

Tablo 4: Olciim Modeli Farksizlik Testi

Modeller 2 df | RMSEA | CFI Ay? Metrik Farksizlik Durumu
Temel Model 183.41 | 96 .049 95 | Ay(8)-14.61 p>.01 Desteklenmistir
Metrlk'FarkS|zI|k 198.02 | 104 049 95

Modeli

iki model arasindaki tespit edilmis olan farklilik
anlamli degildir (Ayx*(16)-14.61 p>.01). Bu ylzden
metrik farksizlik durumu desteklenmistir. ki model
arasinda anlamli bir farkhlik olmadigindan dolayi,

Bagozzi ve Yi (1989:273)'nin belirttigi gibi, bundan
sonraki asamada faktor ylklerinin her iki grup icin de
esit olarak tahminlendigi model (metrik farksizlik mo-
deli) esas alinmistir.
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Faktor yiklerinin esitligi tespit edildikten sonra,
yapisal farksizlik icin gerekli islemler yapilmistir. Yik-
sek ve diisuk atalet dlizeyindeki gruplar esas alinarak,
modeldeki tim yollari iceren bir temel model olus-
turulmustur. Temel modelde, tiim yollar her iki grup
icin serbest bir bicimde tahminlenmistir. Bu model,
ataletin farkhlastirici etkisini tespit etmek icin diger

iki model ile karsilastiriimistir. Bu amacla da ataletin
farkhlastirici etkisinin 6l¢tilmesinin amaglandig yolla-
rin degeri, her iki grup icin esit olarak hesaplanmig-
tir. Eger modelin uyumu, anlamli bir bicimde duss
gosterirse, ilgili degiskeninin farklilastirici etkisi s6z
konusudur (Hair vd., 2009: 753).

Tablo 5: Yapisal Farksizlik Testi

Yiksek Atalet Dustk Atalet
Duzeyindeki Grup Duzeyindeki Grup
Yollar Standartlastirimis Standartlastiriimis Temel Model ic Ice Model Fark
Yol t Yol t

Katsayilari Katsayilari
MT — TSE 67 6.54 .59 6.47 | %*(108)217.55 | %*(109)220.08 | Ay*(1)-2.53 p>.05
MIN — TSE 34 4.03 .54 634 | y%(108)217.55 | *(109)225.25 | Ay*(1)-7.70 p<.05
Uyum Degerleri: RMSEA=.051 CFl=.94

Tablo-5 incelendiginde, gruplara gore mdsteri
tatmini ve tekrar satin alma egilimi icin anlamli bir
farklilik tespit edilmemistir (Ay2(1)- 2.53 p >.05). Bu
yluzden H5 desteklenmemistir. Minnettarliktan, tek-
rar satin alma egilimine olan yollar, gruplara gore
anlamli bir farkhhk gostermistir (Ay2(1)-7.70 p<05).
Duslik atalet duzeyindeki grup icin minnettarligin
tekrar satin alma egilimi tGzerindeki etkisi (B= .54, p<
.01), yuksek atalet diizeyindeki gruba gore (B= .34,
p< .01) daha gucludir. Boylece H6 desteklenmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu arastirma kapsaminda, fast-food restoranlari
icin Urlnlerin kisiye 6zgu bir bicimde sunulmasi ile
ilgili bir kavram olan bireysellestirmenin mdsterilerin
tatmin ve minnettarliklarina olan etkisi incelenmistir.
Fast-food restoranlari icin temel Urlnler genel olarak
ayni kalsa dahi, misterilerin isteklerine gore Urlinler-
de uyarlamalar yapilabilmektedir. Bu faaliyetlerdeki
basarinin etkisi, misteri tatmini ve minnettarlk Uze-
rinden gozlenebilmektedir. Misteri tatmini kavrami;
beklentilerin karsilanmasi olarak agiklanmaktayken,
minnettarlik kavrami ise insanlarin kendilerine yonelik
gosterilen fazladan bir cabadan dolayi kendini bor¢lu
hissetmeleri olarak aciklanmaktadir. Misteri tatmini
ve minnettarligin da isletmelere ne gibi fayda sagla-
diginin gorilebilmesi icin bu iki unsurun tekrar satin
alma egilimi Uzerindeki etkisi arastinimistir. Tekrar
satin alma egilimi; musterilerin ayni isletmeden veya
ayni mal veya hizmetleri tekrarli olarak satin almalari-
na iliskin bir egilimi ifade emektedir. Bu ¢alisma kap-
saminda tekrar satin alma egilimi, ayni restorandan
tekrarli bir bicimde satin alma hususunu aciklamak-
tadir. Tatminin ve minnettarligin satin alma niyetine
etkisi incelenirken, bu iliskide ataletin farklilastirici

etkisi de incelenmistir. Atalet; Sekman (2010: 36)'in
da belirttigi gibi harekete gecmemek ve yilginlik gibi
durumlar ile agiklanmaktadir. Musteriler a¢sindan ba-
kildiginda atalet; tembellikten ve bilindik olani se¢me
egiliminden dolayi tekrar ayni isletmeyi tercih etmele-
ri ile ilgili bir durum olarak agiklanabilir. Genel olarak
bu arastirmada bireysellestirme faaliyetlerinin misteri
tatmini ve minnettarlik; musteri tatmini ve minnettar-
hgin ise tekrar satin alma egilimi Gzerindeki etkilerini
tespit ederek; musterilerin satin alma faaliyetlerinin
daha iyi bir bicimde anlasilmasi amacglanmistir.

Belirtilen amaclarla, Ankara’nin Gélbasi ilgesin-
deki fast-food restoranlarin misterilerine ydnelik
bir arastirma gerceklestirilmistir. Toplam olarak 386
kisiye ulasiimistir. Arastirmada ilk olarak dogrulayi-
cl faktor analizi yapilmistir. Olciim modelinin iyi bir
uyum gostermesinden sonra, guvenirlik ve gecerlik
sonuclar da incelenmistir. Bu asamadan sonra yapi-
sal esitlik modellemesine gecilmistir. Bu sekilde aras-
tirmadaki hipotezler test edilmistir.

Bireysellestirmenin, misteri tatmini tzerindeki etki-
sinin anlamli oldugu tespit edilmistir.. Bu bulgu, Kotler
(2000:146)'in; bireysellestirme ile amaglananin ihtiyac-
larin karsilanmasi olduguna iliskin ifadesi ile uyumlu-
dur. Ayrica, Coelho ve Henseler (2012:344)'nin bulgu-
larrile de uyumludur. Bireysellestirmenin, minnettarlik
Uzerindeki etkisi de anlamli olarak tespit edilmistir. Kim
ve Lee (2013:8) de iliskisel faydalarin minnettarlik tize-
rinde olumlu yonde bir etkisi oldugunu tespit etmis-
tir. Ancak bu iki bulgu birlikte degerlendirildiginde;
bireysellestirmenin, musteri tatmini zerindeki etkisi,
minnettarlik Gzerindeki etkisine gore daha gucliddr.
Yapilan bireysellestirme faaliyetlerinin, musterilerin
Uzerinde kendilerini borglu hissettikleri bir duruma yol
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actigini fakat bu faaliyetlerin etkisinin daha cok, mis-
terilerin tatmin olmasina yol actigi sdylenebilir. Miste-
ri tatmininin, beklentilerin karsilanmasi veya asiimasi
olarak agiklandigi dikkate alindiginda, yapilan bireysel-
lestirme faaliyetleri bir tatmin durumu meydana getir-
mistir. Fakat bu ¢abalarin ortaya ¢ikardigi minnettarlik
hissi tatmine gore daha zayiftir. Bu baglamda, yapilan
bireysellestirme faaliyetlerinin mdsteriler tarafindan
alisilmisin disinda bir durum olarak degerlendirilmedi-
gi sOylenebilir. Ancak musterilere 6zel ilgi gosterilmesi
yoluyla, minnettarligin arttirlmasi amaglanmalidir.

Musteri tatminin tekrar satin alma egilimi Uze-
rindeki olumlu yonde olan etkisinin anlamli oldugu
g6zlenmistir. Bu bulgu, Kale ve Dogan (2006:565),
Song vd. (2012:469) ve Bansal ve Taylor (1999:213)'In
calismalan ile paraleldir. Minnettarigin da tekrar
satin alma egilimi Gzerindeki etkisi olumlu yonde
ve anlamlidir. Kolyenikova vd. (2009:208) ve Kim ve
Lee (2013:8)'nin bulgularn bu bulgu ile paraleldir. Bu
iki bulgu birlikte degerlendirildiginde mdusterilerin
tekrar satin alma egilimleri Gzerinde kendilerini is-
letmeye karsi bor¢lu olarak hissetmelerinden ziyade,
mdsteri tatmininin daha belirleyici oldugu goriil-
mektedir. Clnk{ musteri tatminin tekrar satin alma
egilimi Gzerindeki etkisi, minnettarligin etkisine gére
daha giiclidir. Fast-food restoranlarda, musterilerin
tercihlerini tekrarlama sebeplerinden birisi ihtiyagla-
rin karsilanmasi hususudur. Bu kitle icin, sunulan yi-
yecek icecek hizmetlerinin tatmin edici olmasi tercih
sebebi olarak oldukca belirleyicidir. Hizmetlerin mis-
teri Uzerinde uyandirdigr minnettarlik hissi, bir diger
ifadeyle 6zel sunumlarin musterilerin kendini borglu
hissetmesi durumu, musterilerin isletmeyi tekrar ter-
cih etmelerinde daha az belirleyicidir. Oncelik, ihti-
yaclarin tatmin edilmesi ile ilgilidir.

Calisma kapsaminda, bahsi gecen dogrudan ilis-
kilerin yani sira ataletin farkllastiricr etkisi incelendi-
ginde bu etkiyi musteri tatmini ile tekrar satin alma
egilim arasinda gostermedigi tespit edilmistir. Msteri
tatmini, hem disik hem de ylksek atalet diizeyin-
de olan kisiler icin tekrar satin alma egilimi tzerin-
de farkli bir etkiye sahip degildir. Bu bulgu Han vd.
(2011b:105)'in calismasi ile uyumlu degildir. Fast-food
mudisterileri icin, misteri tatmini atalet diizeyleri iliski-
li olmaksizin tekrar satin alma lzerinde belirleyicidir.
Bir onceki bulgularin yorumlanmasinda belirtildigi
gibi, musteri tatmini tekrar satin alma egilimi tzerin-
de guglu bir belirleyicidir. Fakat minnettarlk ile tekrar
satin alma iliskisi incelendiginde, disiik atalet diize-
yinde olan grup icin minnettarlik, tekrar satin alma
egiliminin olusumunda daha belirleyicidir. S6z konu-
su olan, musterilerin kendilerini bor¢lu olduklar igin

tekrar satin almalari oldugunda, atalet diizeyi yliksek
olan kisiler icin; atalet dlizeyi dustik olan kisilere gore
minnettarlik hissi bu konuda daha az belirleyicidir.

Bu sonuclara gore, fast-food restoranlarin misteri-
lerinin tatmin edilmesi noktasinda bireysellestirmeye
onem vermeleri gerekmektedir. Bu nedenle, fast-food
restoranlarin yapilari da dikkate alindiginda, 6zellikle
siparislerin alinmasi esnasinda musterilerin tercihleri-
nin dikkatli bir bicimde takip edilmesi ve yiyecek-ice-
ceklerin buna gore sekillendirilmesi gerekmektedir.
Uriinlerin genel yapisinin standart oldugu géz éniine
alindiginda, kuglk ekleme ve gikartmalarin da etkisi
onem kazanmaktadir. Bu uygulama, tatmin olustur-
maktaki etkisi kadar olmasa da misterilerde minnet-
tarlk durumunu da beraberinde getirebilmektedir.
Musterilerin tatmin edilmesinde ve minnettarlik his-
lerinin olusturulmasinda bireysellestirme disinda bir-
cok degiskenin etkili oldugu dikkate alinmalidir(bkz:
Kim ve Lee, 2013). Musterilerin tekrar satin alma
eylemlerinde ataletten de bagimsiz olarak, musteri
tatmininin 6nemli bir belirleyici oldugu dikkate alin-
diginda; dogru diizeyde beklenti olusturmak ve buna
denk bir bicimde yiyecek-icecek hizmeti sunmak fast-
food restoranlar icin oldukga belirleyicidir. Bu yiizden,
musterilerin tatmin duizeyleri takip edilmelidir. Ayrica
bu noktada calisanlarin, misteri tatmini olusumuna
engel olabilecek bazi davranislarinin da engellenmesi
gerekmektedir. Minnettarlik atalet diizeyi dustiikce,
tekrar satin alma egilimi izerinde daha fazla belirle-
yici olmaktadir. Fakat bir fast-food restoranin elindeki
kaynaklar minnettarlik gelistirmek icin sinirlidir. Bu
noktada, misteriye gosterilecek fazladan ilgi ve ik-
ramlar ile bu hissin kuvvetlendirilmesi mimkinddr.
Ataletin etkili oldugu bireyler icin, minnettarlik ve
tekrar satin alma egilimi arasindaki bagin giiclendiril-
mesi 6nemlidir fakat bu grup icin daha ziyade miste-
ri tatminine odaklanmak daha faydali olacaktir.

Bu calismanin kisithhdr 6rneklem ile ilgilidir. Sinirli
bir bolgede ve sinirli sayida restoran tzerinden yir{-
tllmus bir calisma oldugu icin, bulgularin yorumlan-
masinda bu hususa dikkat edilmelidir.

Bu konuyla ilgili yapilacak ¢alismalar farkli yiye-
cek-icecek isletmeleri icin genisletilmelidir. Clnki
bireysel hizmetin daha belirgin oldugu restoranlarda
bireysellestirmenin etkisi farkli olabilir. Ayni sekilde
bu etki tatmin ve minnettarliga farkli sekillerde yan-
styabilir. Ayrica misterilerin tekrar satin alma egilim-
leri ile ilgili atalet gibi bazi degisim engelleri mevcut-
tur (bkz; Han vd., 2011a). Bu degiskenlerin de siirece
eklenmesi ile beraber, musterilerin satin alma siirec-
leri daha iyi bir bicimde anlasilabilir.
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