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Oz

Bu arastirmada, tiiketici pismanliginin, miisteri tatmini ve davrarnigsal niyet tizerindeki etkisi
incelenmektedir. Arastirmanin 6rneklem grubunu Gaziantep’te restoranlar1 deneyimleyen ve bu
deneyimin sonucunda pismanlk yasayan miisteriler olusturmaktadir. Calismada kolayda
ornekleme yontemine gore 435 anket veri analiz i¢in uygun bulunmustur. Toplanan veriler Smart
PLS 3 (Partial Least Squares) programiyla analiz edilmis ve arastirmaya iliskin kullanilan
Olceklerin yapi, ayrim ve uyum gegerlilikleri test edilmistir. Arastirma sonuglarma gore,
pismanhgin miisteri tatmini {izerinde negatif yonde anlaml bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Ayrica pismanhigm davranigsal niyet iizerinde negatif yonde anlaml bir etkisinin oldugu
belirlenmistir. Son olarak gergeklestirilen analizler neticesinde miisteri tatmini ile davramssal
niyet arasinda ki etkinin de pozitif yonde anlamli oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

This research examines the effect of consumer regret on customer satisfaction and behavioral
intention. The sample group of the research consists of customers who experienced restaurants
in Gaziantep and regretted as a result of this experience. In the study, 435 questionnaires were
found suitable for data analysis according to the convenience sampling method. The collected
data were analyzed with Smart PLS 3 (Partial Least Squares) program and the structure,
distinction and compliance validity of the scales used in the research were tested. According to
the results of the research, it has been determined that regret has a significant negative effect on
customer satisfaction. In addition, it was determined that regret has a significant negative effect
on behavioral intention. Finally, as a result of the analyzes performed, it has been determined
that the effect between customer satisfaction and behavioral intention is also positively
significant.
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GIRIS

Son yillarda (tekel olma durumu disinda) neredeyse her sektorde biiyiik bir rekabet ortam
bulunmaktadir. Bu rekabet, isletmeleri rakiplerinden farklilik arz eden stratejiler gelistirmeye ve
uygulamaya zorlamaktadir. Isletmeler, miisterileri tatmin etmek ve bunu siirdiirmek ve de
pismanlik, hayal kirikligi, sucluluk gibi kendilerine zarar verme potansiyeli olan, istenmeyen
senaryolar1 yonetmek zorundadirlar. Bu nedenle mevcut miisterilerinin duygularina,
egilimlerine ve algilarina daha fazla odaklanmaktadirlar. Zira mevcut miisteriyi elde tutmak yeni
miigteri edinmekten daha az maliyet gerektirmektedir.

Satin alma karar1 sonrasinda pismanlik veya hayal kirikli1 yasayan tiiketicilerin igletmeye zarar
verme ihtimalleri ytiksektir (Zeithaml, 1996; Maiyaki ve Mokhtar, 2011). Bu nedenle pismanlik,
isletmeler icin yonetilmesi ve sonuglari {izerinde durulmasi gereken bir kavramdir. Roseman vd.,
(1994) olumlu/olumsuz duygularin; diistinceleri, eyleme yonelik egilimleri, eylemleri ve
motivasyonel hedefleri belirgin olarak farklilagtirabilecegini belirtmektedirler. Ayrica her satin
alma eylemi bir karar icermektedir (Zeelenberg ve Pieters, 2007). Bu kararlarin igsel (bilgi
kaynaklarina erisim kabiliyeti vs.) veya digsal (rekabet vs.) etkenlere baglh olarak her durumda
tatmin ve haz yaratmasi ise miimkiin olmamaktadir. Ornegin, bilgiye erisim olanaklarinin giin
gectikce artmasi tiiketicilerin satin alma karar siirecinin her asamasinda satin almak istedigi
irtin/markaya iliskin farkli bilgiler edinmesini kolaylagtirsa da erisimin sonsuz bir dongii
icermesi satin alma karari sonrasi degerlendirme asamasinda pismanlig1 bazen kaginilmaz
kilmaktadir.

Literatiirde isletmelerin {iriinlerine iliskin pismanlik yasayan miisterilerin, tatmin ve davranigsal
niyetlerine yonelik etkilerine iliskin sinirli sayida ¢alismaya rastlanilmistir (Roese ve Olson, 1995;
Wu ve Wang, 2017; Bui vd., 2011). Ancak degiskenlerin farkl kiiltiir ve cografyalarda irdelenmesi
onemli goziikmektedir. Bu calismanin evrenini Gaziantep’teki restoranlarda tiiketim yapan ve
bu tiiketimin sonucunda pismanlik yasayan miisteriler olusturmaktadir. Restoranlar, rekabetin
yogun oldugu bir sektdrde yer almaktadir. Ozellikle is yasaminin yogunluguna bagl olarak hazir
yemek Kkiiltiiriiniin gelismesi ve daha bir¢ok neden miisterileri restoranlardan hizmet almaya
yonlendirmektedir (Solunoglu ve Nazik, 2018). sletmelerden yararlanan miisterilerin satin alma
sonrasindaki tatmin ve pismanhk duygularinin davranigsal niyetlerine olan etkilerinin
incelenmesi, isletmelerin gelecege iliskin stratejiler olusturmalari i¢in 6nemli goziikmektedir. Bu
nedenle bu calisma restoranlarda satin alma karar1 sonrasi pismanlik yasayan miisterilerin
pismanliklarinin, tatmin ve davramssal niyetlerine olan etkisine odaklanmaktadir. Ayrica
tatminin davranigsal niyete olan etkisi de irdelenmektedir. Boylelikle hem uygulayicilara 6neriler
sunulmast hem de pismanlik literatiiriine katki saglanmas: amaglanmustur.

KAVRAMSAL CERCEVE
Pismanlik ve Tiiketici Pismanlig:

Almis oldugu bir karardan ya da yasadig bir olaydan dolay1 “farkl: bir sey yapmalarinin daha iyi
olacag1” diisiincesine sahip olmadigini iddia eden birilerini bulmak neredeyse imkansizdir. Zira
hatal1 bir karar ve buna eslik eden talihsiz bir sonugla karsilasmak, yasam siirecinde 6ngoriilemez
bir durumdur. Bu durum pismanhg: yansitmaktadir (Gilovich ve Medvec, 1995: 379). Pismanlik,
karar vermenin bir sonucudur (Zeelenberg ve Pieters, 2007). Landman (1993: 36) pismanlik
kavramim “talihsizlik, kisitlama, kayip, ihlal, hata veya hatalardan kaynaklanan bilissel ve
duygusal olumsuz duygular” olarak tanimlanmaktadir. Pismanhk, “zit diisiince” siirecinde
bilissel uyumsuzluk yaratan olumsuz bir duygudur. Karsit diistinceler, bir gercekligi (icinde
bulundugu durum) ve karsit bir gercekligi (icinde olabilecek durum) karsilastirarak yaratilir.
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Karar verici sabitlerin “eger... ya... ya...... ” gibi diisiinceleri varsa, o zaman olumsuz duygudan
kaynaklanan bilissel uyumsuzluga “pismanlik” denir (Delacroix ve Jourdan, 2007: 28). Pismanlik
kavraminin 6ziinde istenmeyen olumsuz duygular ve algilar belirgindir (Gilovich ve Medvec,
1995; Mellers vd., 1997). Pismanhga bagl olusan olumsuz duygular, bireysel motivasyonu azaltir
ve i¢sel degerlendirmeleri arttirir. Roseman vd., (1994) duygularin; diisiinceleri, eyleme yonelik
egilimleri, eylemleri ve motivasyonel hedefleri belirgin olarak farkhlastirabilecegini
belirtmektedir. Diger ifadeyle, gelecekteki davramslar1 Ongormek, duygusal 6geleri
tanimlamakla miimkiindiir. Pismanhk da g¢ogunlukla beklentilerin karsilan(a)mamasindan
kaynaklanan ve mutsuzluk gibi olumsuz duygular ortaya ¢ikaran bir olgudur. Bu durum hayal
kirikli$1 ve suglulukla birlesen yogun olumsuz duygular icerir ve gelecekte ayni davranisin
tekrarlanmasini engeller (Zeelenberg ve Pieters, 2007). Pismanhk daha iyi bir durumun
olusacaginin farkina varilmasi veya hayal edilmesi sonrasindaki karsi-duygu durumunu yansitir.
Pismanlik esasinda deneyim olusturur ve bu deneyim, se¢im veya davrars odakl karsi-olgusal
diisiincelere baghdir ve yogunlugu karsi-olgusal alternatiflerin mevcudiyetine gore degisir
(Marcatto ve Ferrante, 2008: 87).

Cogunlukla psikoloji literatiiriinde irdelenen pismanhk kavrami tiiketici literatiiriinde
tiiketicilerin bir aligverise yonelik olumsuz duygu ve algilar1 olarak degerlendirilmistir (Yi ve
Cha, 2005; Bui vd., 2011). Bui vd. (2011: 1069-1070) tiiketici pismanliginin sayisiz olumsuz
sonuglar1 goz oniine alindiginda, pismanhga iliskin olumsuz duygularin markaya yonelik
(6rnegin marka degistirme, tatminsizlik) etkilerinin incelenmesinin &nemli oldugunu
belirtmektedir. Literatiirde tiiketici pismanligmna yonelik caligmalar yogunlukla ekonomik
degisim iliskisine (fayda-maliyet) dayandirilmigtir. Ornegin, Simonson (1992) bir tiiketicinin
tercihlerinden dolay1 pismanlik duygusunu; zamana, marka ismine ve fiyata dayandirmaktadir.
Buna gore bir tiiketici satin almak istedigi bir {iriinii ileride daha iyi bir satis imkan1 olacag:
diisiincesiyle ertelediginde, sonraki donemde satistan elde edilen faydalar, erteleme
dénemindeki faydadan daha az oldugunda, tiiketicide pismanlik olusacaktir. Ayni durum
iirtinlin baslangicta tercih edilmesiyle sonraki faydalarin daha fazla olmasi ile de agiklanabilir.
Ayrica tiiketici giivenli bir secim gibi goriinen ancak nispeten yiiksek fiyatli (6rnegin, taninmig
bir marka) ve kalitesi yiiksek belirsizlikle iliskili olan (6rnegin, bilinmeyen/daha az bilinir olan
bir marka) daha ucuz bir alternatif arasinda se¢im yaptiginda, taninmis/fiyat: yiiksek markanin
faydasinin digerinden diisiik olmasi durumunda (ya da tam tersi durumda) pismanlik yaganmasi
muhtemeldir (Simonson, 1992: 106-107). Punj (2012: 797) calismasinda tiiketiciler i¢in bir se¢im
yapmanin, segilen kadar cekici olabilecek diger secenekleri de kapsadigini, boylelikle tercih
edilmeyen alternatif/alternatiflerin pismanlik maliyeti yaratacagini belirtmektedir. En iyi fiyat:
arayanlar i¢in bu maliyetler diistiktiir ancak, en iyi tirtin uyumunu arayanlar i¢in, 6zellikle de
son secimleri degerlendirmek (6nemli {iriin Ozellikleri arasinda zor degisimler igeriyorsa)
oldukga yiiksek olabilir. Rotemberg (2009: 1)'de benzer sekilde tiiketici pismanhigm fiyat
degisimlerine yonelik algiya dayandirmaktadir. Buna gore bir tiiketici depolanabilme 6zelligi
olan (hatta olmayan) bir {iriiniin fiyatinin artmasindan dolay1 bile baslangictaki beklentilerinden
dolay1 pismanlik yasayabilmektedir. Bu beklentiler, tiiketicilerin satin almasin zorlagtirir ayrica
tiiketiciler bu beklentilere daha once diistiikleri ve nihayetinde zarara ugradiklar: i¢in pismanlik
kagimilmaz bir durum olacaktir.

Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini, bir isletmeye y&nelik beklenti igerisinde olan tiiketicinin algiladi1g1 performans
diizeyinin beklentileri karsilamasi olarak ifade edilmektedir (Nguyen vd., 2018: 3). Bir tiiketicinin
bir isletmenin iirtiniinden ya da markasmndan tatmin yasamasi muhtemel bir siireci yansitir.
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Giese ve Cote (2000), tatminin zamanlamasina dikkat ¢cekmektedir. Buna gore miisteriler tiiketim
oncesinde, tiiketim esnasinda ve tiiketim sonrasinda iiriinden tatmin yasayabilmektedirler. Bu
ylizden tatmine iligkin 6l¢iimlerin sadece deneyim sonrasinda aranmasi eksik bir degerlendirme
yaratmaktadir (Giese ve Cote, 2000: 12). Ayrica miisteri tatmini olusturmak icin salt miisteri
odakl1 olmak yerine tatmin yaratan unsurlardan olan ¢alisan memnuniyetinin de olusturulmasi
gerekir. Zira tatmin, memnun, sadik ve {iretken ¢alisanlar tarafindan olusturulan miisterilere
sunulan hizmetlerin degerinden biiyiik 6l¢lide etkilenir (Chi ve Gursoy, 2009: 247). Miisteri
tatmini isletmeler i¢in nemli avantajlar yaratir. Ornegin miisteri tatmininin neredeyse her
isletmenin karlihig: {izerinde 6nemli bir etkisi vardir. Miisteriler, beklentileri karsilayan ya da
asan iiriin algisina sahip olduklarinda, yasadiklar: tatmine dayali pozitif agizdan agiza iletisime
yonelir ve ayrica tatmin sayesinde mevcut miisterilerin elde tutulmasi isletme karliligini1 6nemli
Olctide arttirir (Ilieska, 2013: 328). Miisteri tatmini ayrica rekabetci piyasalarda rekabet avantaji
elde etmek icin 6nemli bir argiimandir (Khuong ve Dai, 2016: 228). Miisteri tatmini, bir is
stratejisinin yani sira mevcut miisteriyi elde tutma ve tekrar satin almanin da 6nemli bir
bilesenidir. Bu nedenle isletmelerin miisteri tatmini saglamak admna fikir ve yontemler
gelistirilmesi 6nemlidir (Khadka ve Maharjan, 2017: 5). Miisterinin tatmin seviyesi ytiksekse ayn
iiriiniin tekrar tercih olasihgl da artacaktir. Ayrica miisterinin mal veya hizmeti sozlii olarak
tavsiye edecegi tutumsal bir baghlik yaratacaktir. Diger bir deyisle, miisteri tatmininin hem
tutumsal hem de davranigsal sadakat yaratmasi olagan bir durumdur (Cheng, 2011: 151).

Davranigsal Niyet

Davranissal niyetler, insanlarin belirli sekillerde davranmalar1 i¢in kendilerine verdikleri
talimatlar olarak kavramsallastirilmaktadir. Bir eylemin gergeklestirilmesine yonelik iradi
kararlardan olusur. Psikoloji baglaminda bir davranis niyeti, kisinin davranis yapma
motivasyonunu isaret etmektedir ($Sahin ve Solunoglu, 2019: 387). Diger ifadeyle davranigsal
niyetler bir kararin hem yoniinii (yapmak/yapmamak) hem de yogunlugunu (bir seyi yapmak
icin ne kadar zaman ve caba sarf etmeye hazir oldugunu) icermektedir (Sheeran, 2002: 2).
Davrarussal niyet esasen {i¢ bagimsiz onciiliin bir fonksiyonudur; tiiketicilerin tutumu, 6znel
normu ve algilanan davranissal kontrol (Mamman vd., 2016: 51). Fishbein ve Ajzen (1975: 368-
372)e gore davrarus ve davrarugsal niyetler arasindaki iligki (i) niyet Ol¢iistiniin dogrudan
gelmesi arasindaki zaman araligl ve (iii) katiimcnn kendi niyetleri dogrultusunda veya
baskalarinin yardimi olmadan hareket etme derecesine baglidir (Miniard ve Cohen, 1981: 311).
Zeithaml vd. (1996), davrarussal niyetlerin olumlu veya olumsuz olabilecegini belirtmektedir.
Olumlu davranissal niyet genellikle isletmeyle bag kurma, is hacminin artmasi, isletme lehine
pozitif soylemler ve daha fazla ddemeye razi olma ile sonuglanir. Olumsuz davranissal niyet ise
miigterilerin marka degistirme niyetini arttirmaya, isletmeyle olan iliskinin yogunlugunu
azaltmaya, olumsuz sdylemlere (arkadaslara veya dis kurumlara sikayet etme) ve daha fazla
O0demeye isteksiz olmaya neden olur (Zeithaml vd., 1996: 34; Maiyaki ve Mokhtar, 2011: 44;
Kement, 2019: 376). Davrarussal niyetler, miisterilerin, isletmelere sadik kalarak tekrar ziyaret
etmelerini, agizdan agiza iletisim yoluyla bir bagkasina tavsiye etmelerini ve satin alacag:
mal/hizmet i¢in daha fazla 6demeye raz1 olduklari bir degerin 6l¢iisii olarak agiklanmaktadir (Yu
vd., 2014: 760). Bu deger dlgiitleri ayn1 zamanda davranigsal niyetin ii¢ boyutunu yansitmaktadir.
Bu boyutlar Zeithaml vd. (1996)nin calismasindaki olumlu davranigsal niyete yonelik
degerlendirmeleri icermektedir. Buna gore tekrar ziyaret etme niyeti, kisinin mevcut durumu ve
olas1 kosullar1 goz 6niinde bulundurularak, ayni sirketteki hizmete iliskin tekrar satin alma karar1
vermesidir (Cavusoglu ve Bilginer, 2018: 76). Davranussal niyetin bir diger boyutu tavsiye etme ise
tiiketicilerin tavsiye igeren sdylemlerle ayni iirtinden tekrar satin alma niyetini yansitmaktadir
(Sotiriadis, 2017: 35). Davrarissal niyetin son boyutu olan daha fazla ddeme yapmaya razi olmak ise
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bir isletmenin tiiketicilere yonelik maksimum fiyat sunumlarina ragmen alicilar tarafindan tercih
edilmeye devam edilmesi olarak ifade edilmektedir (Didier ve Lucie, 2008: 482).

KURAMSAL CERCEVE

Pismanlik da ¢ogunlukla beklentilerin karsilan(a)mamasindan kaynaklanan ve mutsuzluk gibi
olumsuz duygular ortaya ¢ikaran bir olgudur. Bu durum hayal kiriklig1 ve suglulukla birlesen
yogun olumsuz duygular igerir (Zeelenberg ve Pieters, 2007). Bir karardan dolay1 pismanlik ne
kadar biiyiik olursa, karardan duyulan tatminin o kadar az oldugu bulgulanmistir (Roese ve
Olson, 1995). Zira pismanlik tiiketicinin olumsuz duygulara kapilmasina ve dolayisiyla alinan
karardan tatminsizlik yasamasina neden olmaktadir. Ornegin Taylor (1997), film tercihi yapan
miisteriler tizerinden gerceklestirmis oldugu ¢alismasinda, segilen film hakkindaki beklentilerin-
onaylanmamasma ek olarak, reddedilen (secilmeyen alternatiflerin) filmlerin beklenen
kalitesinin (yani pismanlik i¢in bir sebep) secilen filme iliskin memnuniyeti etkiledigini tespit
etmistir. Ozellikle, reddedilen filmlerin beklenen kalitesi ne kadar yiiksek olursa, segilen filmden
memnuniyet o kadar diisiik olmaktadir (Zeelenberg ve Pieters, 2007: 9). Literatiirde yapilan
incelemeler ve ulagilan kaynaklar nispetinde sinirli sayida calismanin tiiketici pismanhigi ve
miisteri tatmini arasindaki iliskiyi irdeledigine ulasilmistir. Bu ¢alismalardan Bui vd., (2011) 125
tiiketici ile gergeklestirdikleri calismalarinda pismanligin miisteri tatmin seviyesini diistirdiigii
ve marka degistirme niyetini artirdig1 sonucuna ulasmislardir. Charles (2014) 402 tiiketici ile
gerceklestirdikleri calismasinda pismanligin miisteri tatmini {izerinde anlaml etkisi oldugu
sonucuna ulasmislardir. Liao vd., (2017) 268 tiiketiciden toplanan verilere gore beklentilerin
onaylanmasinin, arama cabalarmin ve alternatiflerin gekiciliginin pismanlhigmn 6nemli
belirleyicileri oldugunu ve pismanligin miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyetini anlamh
olarak etkiledigi sonucuna ulasmiglardir.

Bu degerlendirme ve ¢alismalardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:
Hi: Pigmanlik, miigteri tatminini negatif etkiler.

Zeithaml vd. (1996), davrarussal niyetlerin olumsuzluk igerebilecegini belirtmektedirler.
Olumsuz davranigsal niyet miisterilerin marka degistirme niyetini arttirmaya, isletmeyle olan
iligkinin yogunlugunu azaltmaya, olumsuz sdylemlere (arkadaslara veya dis kurumlara sikayet
etme) ve daha fazla 6demeye isteksiz olmaya neden olur (Maiyaki ve Mokhtar, 2011: 44).
Zeelenberg ve Breugelmans (2008: 589), pismanlik ve suglulugun kisinin sorumlu oldugu
olumsuz sonuglardan kaynaklanan duygular oldugunu ifade etmektedir. Beklentilerin
karsilanmamasina yonelik olumsuz duygular ve hayal kirikliklar gelecekte ayn1 yonde/benzer
tarzda karar olusturmay1 engelleyecektir. Literatiirde pismanlik ve tiiketici davramsglarina iligkin
calismalara rastlanilmaktadir (Wetzer vd., 2007; Bui vd., 2011; Aydin ve Unal, 2016; Cui ve Niu,
2017). Wu ve Wang (2017), satin alma kararlarindan pismanhk yagsayan tiiketicilerin negatif
agizdan agiza iletisim davranisina yoneldiklerini belirtmektedirler. Wetzer vd. (2007), negatif
iletisime neden olan faktorleri ve bu faktorlerin gerekgelerini restoran miisterileri {izerinden
incelemis buna gore pismanlik duyan tiiketicilerin sosyal baglar1 giiclendirmek veya diger
kullanicilart uyarmak icin; 6fke yasayan tiiketicilerin duygularini yaymak veya intikam almak
icin; hayal kirikligia ugramus tiiketicilerin ise bagkalarmni uyarmak icin negatif agizdan agiza
iletisime yoneldiklerini tespit etmislerdir. Aydin ve Unal (2016) otomobil satin alan tiiketicilere
yonelik ¢alismalarinda ilk kez otomobil satin alan tiiketicilerin pismanliklarinin tekrar satin alma
niyetleri {izerinde daha fazla etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Bui vd., (2011) 125 tiiketici ile
gerceklestirdikleri calismalarinda pismanhigin marka degistirme niyetini artirdifi sonucuna
ulasmislardir. Cui ve Niu (2017), hazir giyime iliskin satin aldi81 bir {irtinden pismanlik yasayan
233 tiiketiciye yonelik ¢alismalarinda pismanligin tekrar satin alma niyeti {izerinde negatif etkisi
oldugu sonucuna ulagmislardir.
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Bu degerlendirme ve calismalardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H:: Pigmanlik, davramssal niyeti negatif etkiler.

Zeithaml vd. (1996: 34), davranissal niyetlerin olumlu olabilecegini belirtmektedir. Olumlu
davrarussal niyet genellikle isletmeyle bag kurma, is hacminin artmasi, isletme lehine pozitif
sOylemler ve daha fazla 6demeye razi olma ile sonuglanir (Maiyaki ve Mokhtar, 2011: 44).
Literatiirde miisteri tatmini ve davrarugsal niyete yonelik ¢alismalar yer almaktadir. Bunlardan
Ryu vd., (2010) hedonik ve faydaci degerlerin miisteri tatminini énemli dlgiide etkiledigini ayrica
miigteri tatmininin davrarugsal niyetler {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu tespit
etmislerdir. Ryu vd., (2012) bir baska calismalarinda, miisteri tatmininin davrarnssal niyetin
o6nemli bir belirleyicisi oldugunu tespit etmislerdir. Liang ve Zhang (2012) calismalarinda miisteri
tatmininin bir igletmeyi hem ilk kez ziyaret eden hem de siklikla ziyaret eden miisterilerin
davrarussal niyetlerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Saha ve Theingi (2009)
calismasinda 1212 tiiketiciden toplanan verilere gore tatminin davranissal niyetleri agiklamada
onemli bir rol iistlendigini tespit etmiglerdir. Buna gore tatmin olmus miisteriler olumlu agizdan
agiza iletisim sergiler ve geri alim niyetleri yiiksektir. Diger taraftan tatminsizlik yasayan
tiiketiciler ise geri bildirim yerine marka degistirmeye yonelmektedirler. Wu (2014), algilanan
deger ve kurumsal imajin miisteri tatmininin temel belirleyicileri oldugunu ayrica mdiisteri
tatmini ve kurumsal imajin davranigsal niyetleri onemli 6lgiide etkiledigini tespit etmiglerdir.
Gounaris vd., (2010) hizmet kalitesinin hem dogrudan hem de dolayl olarak tatmin yoluyla
tiiketicilerin davramsgsal niyetlerini (tekrar ziyaret etme, agizdan agiza iletisim ve tekrar satin
almayn) pozitif etkiledigini belirlemislerdir.

Bu degerlendirme ve calismalardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:
Hs: Miisteri tatmini, davramssal niyeti pozitif etkiler.

YONTEM

Pismanligin miisteri tatmini ve davramnissal niyet iizerine etkisinin arastirildifi calismada
onerilen model Sekil-1'de sunulmustur. Arastirma model Onerisine gore pismanligin miisteri
tatmini ve davranigsal niyet iizerine etkisinin var olup olmadif1 ayrica miisteri tatmininin
davrarussal niyet tizerine etkisi test edilmistir.

Miisteri
Tatmini

H:

Davranisgsal
Niyet

Sekil 1. Arastirma Model Onerisi
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Anket formu iki boliimden olusmaktadir. flk béliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini
Ol¢mek icin cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, gelir seviyesi gibi sorular sorulmustur. ikinci
boliimde pismanligr 6l¢mek icin 7 ifade (Inman ve Zeelenberg, 2002), miisteri tatminini 6l¢gmek
icin 3 ifade (Hsu vd., 2006) ve davranissal niyeti olgmek icin 9 ifade (Han vd., 2009) yer
almaktadir. Ikinci boliitmde yer alan sorular1 6l¢gmek i¢in kullanilan ifadeler besli Likert dl¢egine
uyarlanarak “kesinlikle katilmiyorum, kesinlikle katillyorum” (1-5) araliginda katilimcilara

yoneltilmistir.
Tablo 1. Gegerlilik ve Glivenilirlik
Fakto
g CA CR AVE 29 vIF
Degiskenler Yiikleri
260 270 2.50 2.70 <10
-Bu restorani segmemeliydim. 732 1.927
-Bu restorani segtigim i¢in pismanim. 727 1.924
-Bu re.st.or%n(.:.lan hlzn.nue.t sa.tlln al.madan once 764 1.840
daha iyi diisiinemedigim i¢in pismanim.
fu reitolranzn Vyerir.le. diger restoranlardan 767 1.773
Pismanlik 7M€t amMadigim Icim pigmantm. 087 090 056
-Gegmise bakildiginda, diger restoranlar 773 2001
daha iyi bir se¢im olabilirdi. ’ )
—Yapal?llseydun diger restoranlar1 716 1.812
secerdim.
—Yeniden. satin alabilseydim bu restorani 775 1.872
se¢cmezdim.
-B t d imind
u restoran deneyiminden memnun 902 2550
Miisteri kaldim.
3 . -Bu restoran deneyiminden memnunum. 0.89 0.93 0.83 916 2.842
Tatmini .. o
-Bu restoran1 kullandigim i¢in kendimi iyi
. . 917 3.045
hissediyorum.
-Bu restoraru tekrar ziyaret etmek isterim. .849 3.099
-Bu restoran tekrar ziyaret etmeyi 857 3.488
planliyorum.
—l?u restor:a.ru tekrar ziyaret etmek icin ¢aba 818 2667
gosterecegim.
-Arkadaglarim ve akrabalarimin bu
restoranda yemek yemesini tegvik .859 7.647
edecegim.
D. Niyet -Birisi restorar.1 ;flr}yorsa, E)?a bu restoranda 094 095 0.69 817 2632
yemek yemesini 6nerecegim.
-B t hakkinda oluml 1
“u res orva.n akkinda olumlu seyler 842 3506
soyleyecegim.
-Bu restor%n hizmetleri i¢in fazladan 833 5959
harcayacagim.
-Bu restoran hizmetleri i¢in daha fazla
O0deme yapilmasi kabul edilebilir. 829 5.485
-Bu restoran i¢in daha fazla demeye 768 5263

raziyim.

CA: Cronbach Alfa; CR: Biitiinlesik Giivenilirlik; AVE: Ortalama Agiklanan Varyans; D. Niyet: Davranigsal Niyet
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Arastirmanin evrenini Gaziantep’te yer alan restoranlar1 1 Ekim-31 Aralik 2019 tarihleri arasinda
deneyimleyen ve bu deneyimin sonucunda pismanlik yasayan miisteriler olusturmaktadir.
Calismada kolayda orneklem yontemi uygulanmustir. Krejcie ve Morgan (1970) orneklem
blytkliigliinin hesaplanmasinda; 0.05 anlamlilik diizeyinde ve 0.05 Orneklem hatasinda
belirtilen 10.000'den biiyiik evren biiyiikliiklerinde 387 sayis1 Orneklem igin yeterli
bulunmaktadir. Evreni temsil edebilecegi goz 6niinde bulundurularak 6rneklem sayis1 450 olarak
belirlenmis ve 435’1 analiz i¢in uygun bulunmustur. Veri toplama, arag ve yontemleri ile ilgili
caligmanmin  yiiriitiilebilmesi i¢in Bingdl Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi
Kurulu'ndan gerekli izin alinmistir (Karar no: 92342550/299/).

Aragtirma modelinin gegerliligini belirlemek i¢in Smart PLS 3 programu kullarilarak yapi, ayrim
ve uyum gegerlilikleri incelenmistir. Uyum gegerliligini belirlemek icin ortalama agiklanan
varyans (AVE) ve biitiinlesik giivenilirlik (CR) degerleri incelenmistir. Yap1 gegerliligini
belirlemek i¢in ise faktor yiikleri hesaplanmistir. Gegerlilik ve giivenilirlik sonuglar1 Tablo 1’de
detayl olarak gosterilmektedir.

Giivenilirlik testi igin dncelikle faktor yiikleri tespit edilmistir. Olgeklere ait her bir ifadenin faktor
yiiklerinin 0,50'in {izerinde (Kaiser, 1974) dolayisiyla yap1 gegerliligine sahip oldugu tespit
edilmistir. Olgeklerin Cronbach Alpha ve CR degerlerinin 0.70'in iizerinde (Kalayc1, 2005; Hair
vd., 2012) yeterli giivenirlik degerlerine sahip oldugu ve ayrica AVE degerlerinin 0.50'nin
iizerinde oldugu (Fornell ve Larcker, 1981), dolayisiyla arastirma modelinin uyum gecgerliligine
sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirmada pismanlik, tiiketici tatmini ve davranissal niyet 6lgegi ile olusturulan modele ait
uyum iyiligi degerleri Smart PLS programu ile test edilmistir. Elde edilen sonuglara gore model
iyi uyum saglamistir.

Tablo 2. Model Uyum Indeksleri

X2 NFI SRMR
(Yashoglu, 2017) (Hu ve Bentler, 1999)
Kriter 2.80 <.08
1421.018 0.82 0.075

Son olarak, aragtirma modelinin ayrim gegerlilikleri incelenmistir. Her bir yapinin AVE degerinin
karekokii, Tablo 3'te gosterildigi gibi ayirt edici gegerliligi gosteren diger herhangi bir yapr ile
olan korelasyonlarindan daha biyiik ¢kmustir. Bu bakimdan yapiya yonelik ayirt edici
gegcerliligin saglandig: tespit edilmistir.

Tablo 3. Ayrim Gegerliligi

Degiskenler X SD 1 2 3 4
1  Pigsmanhk 3.14 .909 0.751
2 Misteri Tatmini 2.78 937 -.223 0.912
3  Davrarussal Niyet 2.78 .807 -316 .823 0.831

X: Ortalama; SD: Serbestlik Derecesi

Not: Koyu renkle gosterilen degerler AVE degerinin karekdkiinii gostermektedir.
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BULGULAR

Calismada arastirmaya katilan miisterilerin demografik 6zellikleri belirlenmistir. Tablo 4’e gore
ankete katilanlarin 165’1 erkek (%37.9) ve 270'i kadin (%62.1) miisterilerden olusmaktadir.
Katilanlarin %64.6’siun (n: 281) yas araliginin 18-24 arasi oldugu, en diisiik yas araligir ise 45-
54 yas altinda ki kisilerin olusturdugu tespit edilmistir (n: 11). Calismaya katilanlarin egitim
durumlar1 dikkate alindiginda %63.4'litk kisminin lisans diizeyinde (n: 294) egitim aldiklar:
belirlenmistir. Katilimcilarin gelir durumunun ise %71.3 ile orta seviyede oldugu belirlenmistir
(n: 310).

Tablo 4. Frekans Analizi

Demografik Degiskenler Frekans Yiizde
.. Erkek 165 37.9
Cinsiyet Kadin 270 62.1
18-24 281 64.6
25-34 101 23.2
Yas
35-44 42 9.7
45-54 11 25
) Evli 159 36.6
Medeni Durum Bekar 276 63.4
Lise 17 3.9
Egitim durumu On lisans 103 23.7
Lisans 294 67.6
Master/Doktora 21 4.8
Cok Diisiik 7 1.6
Diisiik 29 6.7
Gelir Durumu ?rta 310 71.3
Yiiksek 75 17.2
Cok Yiiksek 14 3.2
Toplam 435 100

Arastirma modelinin test edilmesi icin gerceklestirilecek yol analizi 6ncesinde, analizde yer alan
degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorununun olmamasi ve modeldeki ortitk degiskenlerin
¢oklu baglanti problemi yaratmamas: amaciyla, bu degiskenlerin VIF (multi-collinearity)
degerlerine bakilmaktadir. Degiskenler arasindaki ideal VIF degerleri 5 ila 10 arasindaki (Smith
vd., 2020) ortak esik degerinin altinda oldugundan yapisal modelde gostergelerin beklenen VIF
degerlerine sahip oldugu ve ¢oklu baglant1 problemi tagimadig: tespit edilmistir (bkz. Tablo 1).
Daha sonra yapisal model degerlendirmesinde Rz, Q2 ve yol katsayilariin énemi kullanilmigtir.
Rz degerinin sonuglar1 (miisteri tatmini: 0.050; davrarssal niyet: 0.696) yeterli aciklayic1 giicii
gostermektedir. Q? sonuglar1 (miisteri tatmini: 0.040; davranigsal niyet: 0.475) bagimsiz
degiskenler ile bagimli degiskenler arasindaki ilgi diizeylerinin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilir (Hair vd. 2019). Bagimh degiskenlerin Q? degerleri 0’dan biiyiik olmasi
durumunda, modelin bagimh degiskenlere yonelik tahmin dogrulugundan s6z edilebilmektedir.
Yol katsayilarinin ve onem seviyelerinin analizi, tiim dogrudan etkilerin 6nemli oldugunu
gostermektedir.

Hipotezlerin test edilebilmesi i¢in Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik programu ile yol
analizi yapilmigstir ve olgiilmesi hedeflenen Hi, H2 ve Hs hipotezleri test edilmistir.
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Tablo 5. Hipotez Testleri

Degiskenler B Std. Hata t p Sonug
Miisteri o Kabul

HiPigmanhk ——> Tatmini -0223 056 4.024 - 0.000 edildi
Davranissal e Kabul

H Pigmanlik —> Niyet 0135 030 4511 0.000 edildi
Davranissal o Kabul

Hs Miisteri Tatmini Niyet 0.793 .023 34.329 0.000 edildi

p=<0,001***

Gergeklestirilen yol analizi sonuglar1 incelendiginde pismanhigin miisteri tatminine etkisi oldugu
goriilmektedir. Bu kapsamda pismanlik ile miisteri tatmini arasindaki etki istatistiksel olarak
anlaml bulunmustur (p<0.001). Miisteri tatminin pismanlik {izerinde negatif yonde anlaml bir
etkisi vardir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda olusturulmus “Hi: Pismanlik, miisteri tatminini
negatif etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Bir diger sonucta pismanli§in davranigsal niyete olan
etkisi tespit edilmistir. Bu kapsamda pismanlik ile davranigsal niyet arasindaki etki istatistiksel
olarak anlaml bulunmustur (p<0.001) ve davrarussal niyetin pismanlik iizerinde negatif yonde
bir etkisi tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda olusturulmus “Hz: Pismanlik, davrangsal niyeti
negatif etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Son olarak miisteri tatmininin davrarssal niyet {izerinde
etkisinin oldugu yapilan yol analizi sonuglarinda goriilmektedir. Bu iki degisken arasindaki etki
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0.001). Davranissal niyetin miisteri tatmini tizerinde
pozitif yonde bir etkisi vardir. Dolayisiyla aragtirma kapsaminda olusturulmus “Hs: Miisteri
tatmini, davramgsal niyeti pozitif etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Yapisal modelde ayrica bagimsiz ve bagimli degiskeler arasinda dolayli ve dogrudan etki Smart
PLS 3 istatistik programu ile gozden gegirilmistir.

Tablo 6. Yapisal Modelde Dolayli ve Dogrudan Etki

Bagimli Degiskenler
Bagimsiz Degiskenler Miisteri Davranissal
Tatmini Niyet
Pismanlik
Dogrudan Etki -0.223*** -0.135%**
Dolayl Etki
Pismanlik >> Miisteri Tatmini > Davranigsal Niyet -0.177%**

p=<0,001***

Tablo 6’da goriildigii gibi, pismanlik ile en giiglii etkiye sahip faktor -0.223 etkisi ile miisteri
tatmini olmustur. Ayrica yapilan analizler neticesinde pismanlik, miisteri tatmini ile dolayh
olarak davranigsal niyeti olumsuz etkiledigi tespit edilmistir ($3=-.177, p<0.001).

TARTISMA SONUC ve ONERILER

Calisma, tiiketici pismanliginin miisteri tatmini ve davranissal niyet {izerindeki etkisinin
incelenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Ayrica, calismada miisteri tatmininin davrarnigsal niyet
tizerindeki etkisi de incelenmistir. Calismanin ana kiitlesini Gaziantep’te restoranlar1 ziyaret
eden miisteriler olusturmaktadir. Tiirkiye’de gastronomi alaninda son dénemlerde 6nemli bir
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ivme kazanan Gaziantep, farkl 6zellikte ve biiyiikliikteki restoranlar araciligryla bir¢ok yerli ve
yabanci miisteriye hizmet sunmaktadir. Calismada onerilen yapisal model, literatiire yonelik
kavramsal degerlendirmeler ve ampirik ¢alismalardan yola ¢ikarak onerilmistir. Genel olarak
Olctim sonuglarimiz giivenilirlik ve gecerlilik acgisindan kabul edilebilir niteliktedir. Calisma
kapsaminda iddia edilen her {i¢ hipotez yapilan analizler sonucunda kabul edilmistir.

Calismada ulagilan ilk sonug, pismanlhigm miisteri tatmini iizerinde negatif anlaml etkisi
olduguna iliskindir. Bu sonug literatiirle tutarhi bir sonug igermektedir (Bui vd., 2011; Taylor,
1997). Bir karardan dolay1 pismanlik ne kadar biiyiik olursa karardan duyulan tatminin o kadar
az oldugu bulgulanmistir (Roese ve Olson, 1995). Liao vd., (2017) beklentilerin onaylanmasinin,
arama ¢abalarmin ve alternatiflerin gekiciliginin pismanligin 6nemli belirleyicileri oldugunu ve
pismanligin miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyetini anlamli olarak etkiledigi sonucuna
ulagmiglardir.

Calismada elde edilen sonuglar neticesinde, pismanligin davramssal niyet tizerinde negatif
anlaml etkisinin oldugu tespit edilmistir. Zeithaml vd., (1996: 34) olumsuz davranissal niyetin
miigterilerin marka degistirme niyetini arttirmaya, isletmeyle olan iliskinin yogunlugunu
azaltmaya, olumsuz sdylemlere (arkadaslara veya dis kurumlara sikayet etme) ve daha fazla
O0demeye isteksiz olmaya neden oldugunu belirtmektedir. Bu sonug ayrica literatiirde yer alan
calismalarla tutarlilik icermektedir (Cui ve Niu, 2017). Wetzer vd. (2007), negatif iletisime neden
olan faktorleri ve bu faktorlerin gerekgelerini restoran miisterileri iizerinden incelemis bu
faktorlerden pismanliga iliskin; pismanlik duyan tiiketicilerin sosyal baglar giiclendirmek veya
diger kullanicilar1 uyarmak icin negatif agizdan agiza iletisime yoneldiklerini tespit etmislerdir.
Bir bagka calismada Bui vd. (2011) 125 tiiketiciden elde edilen veriler dogrultusunda; pismanligin
marka degistirme niyetini arttirdigini belirlemislerdir.

Calismanin sonuglari dogrultusunda miisteri tatmininin davrarmigssal niyeti pozitif anlaml
etkiledigi belirlenmistir. Bu sonug yine literatiirde yer alan ¢alismalarla tutarlilik icermektedir
(Saha ve Theingi, 2009; Liang ve Zhang, 2012; Keskin vd., 2020). Bu calismalardan 6rnegin Liang
ve Zhang (2012) calismalarinda miisteri tatmininin bir isletmeyi hem ilk kez ziyaret eden hem de
siklikla ziyaret eden miisterilerin davramgsal niyetlerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulasmislardir. Saha ve Theingi (2009) calismasinda tatminin davranissal niyetleri agiklamada
onemli bir rol iistlendigini tespit etmislerdir. Calismaya gore tatmin olmus mdiisteriler olumlu
agizdan agiza iletisim sergiler ve tekrar satin alma niyetleri yiiksektir. Diger taraftan tatminsizlik
yasayan tiiketiciler ise geri bildirim yerine marka degistirmeye yonelmektedirler.

Calismada pismanliga yonelik elde edilen sonuglar pismanligin isletmeler i¢in ¢ok onemli bir
sorun olusturma potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir. Bu nedenle tiiketici algilarina ve
duygularma odaklanilmasi yararl géziikmektedir. Ozellikle davramssal niyet iizerindeki negatif
etki bu 6nerimizi giiclendirmektedir. Zira davranigsal niyet ¢ok kapsamli degiskenler igermekte
ve bir isletmenin gelecegine yonelik énemli zararlar olusturabilme potansiyeline sahiptir. Bu
nedenle etkili ve dikkatli stratejiler olusturulmalidir. Bir isletmenin miisterilerine yonelik
pismanlik yasayip yasamadiklarini 6lgen bir soru yoneltmesi hem siire¢ hem de sonug agisindan
her isletmenin cesaret edemeyecegi bir durumdur. Bunun yerine pismanlik olusturabilecek
unsurlarin 6nceden tespit edilerek irdelenmesi daha etkili bir pismanlik y&netim siireci
yaratabilir. Ancak bunun igin isletmelerin miisterilerinin beklentilerini, isteklerini kisaca duygu
ve diisiincelerini iyi bilmesi gerekmektedir. Bu durumun saglanmasinin ise kapsamli bir miisteri
havuzu olusturulmasina ve miisteri geri-bildirim sisteminin etkin ve isler seklide ¢alistirilmasima
bagl oldugu diisiiniilmektedir.

Bu ¢alismanin sinirii Gaziantep ilindeki restoranlari ziyaret eden miisteriler olusturmaktadir.
Gelecek calismalarda ayni degiskenlerin farkli bir sehirde, kiiltiirde ve farkli bir sektorde
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irdelenmesinin yararli olacag diisiiniilmektedir. Bir baska smirlilik ¢alismanin 435 miisteri
tizerinden gerceklestirilmis olmasidir. Gelecek calismalarda nicel olarak daha biiyiik bir
orneklem iizerinde calismanin gergeklestirilmesinin daha kapsamli bir sonuca ulasmay1
miimkiin kilacagina inanilmaktadur.
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