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Ozet: Bu calismanin temel amaci, izmir ilinde bulunan 1.sinif restoran miisterilerinin sosyo-demografik dzelliklerinden
yas, cinsiyet, medeni durum ve gelir durumlarinin tekrar satin alma niyeti ve daha fazla 6deme niyeti lizerinde
farkhlasip farklilasmadigini ortaya koymaktir. Bu galismanin mevcut literatlre katkisi ile birlikte, Griin ve hizmet
sunumlarini mevcut ve hedef miusterilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gére yapmak isteyen musteri odakh
isletmelere yol gosterecegi dlstinilmektedir.

Alan arastirmasina dayali bu ¢alismada, izmir ili 1. Sinif restoran miisterileri izerinde yargisal drnekleme ydntemi esas
alinarak yuz ylze anket uygulamasi yapilmistir. SPSS 22 programinin. kullanildigi calismada, arastirma hipotezlerinin
analiz edilmesi icin, parametrik olmayan testlerden Mann Whitney U ve Kruskal-Wallis testlerinden yararlaniimistir.
Yapilan galisma sonrasinda cinsiyete gore daha fazla 6deme niyeti ile medeni duruma gore tekrar satin alma niyeti
farkhlagsmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyo-Demografik Ozellikler, Tekrar Satin Alma Niyeti, Daha Fazla Odeme Niyeti.

Analyzing the Relationship Between Socio-Demographic Factors of Customers
on Repurchase Intention and Willingness to Pay More: Case of Customers in
Restaurant

Abstract: The main purpose of this study is to reveal difference or not customer’s socio-demographic characteristics
on repurchase intention and willingness to pay more in first class restaurants. In this study, it is thought to lead to
business who want to make their products and services based on customer’s socio-demographic characteristics with
contribution to the literatire.

In this study based on field research, data was carried out face to face interviews with judgmental sampling. For the
analysis of the data, Mann-Whitney U test and Kruskal-Wallis tests were used. It was found that by gender on
willingness to pay more intention and by marital status on repurchase intention are differentiated.

Keywords: Socio-Demographic Characteristics, Repurchase Intention, Willingness to Pay More.

mevcut ya da hedef talebin sosyo-demografik
ozellikleri ile davranigsal niyetleri cergevesinde
tekrar satin alma ve daha fazla 6deme niyetleri
arasindaki iliskinin incelenmesi, talebin satin alma
davranisina etki edecek Ozelliklerini ortaya
cikarmasi ve bu dogrultuda ¢alismalar yapilmasi
bakimindan deger ifade etmektedir.

1. Giris

Turizm endustrisinin yapi taslarindan biri olan
yiyecek icecek isletmelerinde, miusteri isletme
dizleminde yogun iliskiler  yasanmaktadir.
Geg¢misten glnlmiize devinim gostermis olan
hizmet anlayisi, ilgili paydaslari arz ve talep
noktasinda her gecen giin yeni paradigmalarla karsi
karsiya birakmaktadir. Kiiresel akis icerisinde
varligini devam ettiren dinamikler, isletme ve
misteriler olarak siniflandirildiginda giin yiziine
Gzerinde ciddiyetle durulmasini gerektiren olgulari
cikarmaktadir.

2. Literatiir

Bu calisma ile restoran misterilerinin sosyo-
demografik 6zelliklerinin, ikame sayisi bir hayli
ylksek yiyecek icecek sektoriinde, muisterilerin
satin alma sonrasi egilimlerini gosteren tekrar satin

Farkh veya benzer o6zelliklerde vyiyecek icecek
isletme sayisinin bir hayli artis gésterdigi gliniimiiz
pazar dilimlerinde musterilerde; ihtiyag, beklenti
ve merak Ulgleminde c¢esitlenmektedir. Yeni
misteri kazanimlari yaninda mevcut musteriyi de
elde tutmanin zorlastigi restoranlar érnekleminde,

alma niyetleri ve isletme fiyatinda herhangi bir
artisa gittiginde mausterilerin tutumunu ortaya

cikaracak olan daha fazla 0Odeme niyetleri
Uzerindeki etkisi incelenmektedir. Calismada
bagimsiz degiskenler olarak belirlenen vyas,

cinsiyet, medeni durumu ve gelir seviyesi olarak
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adlandirilabilecek sosyo-demografik &zelliklerin,
L.sinif restoranlar lzerinde tekrar satin alim ve
daha fazla 6deme bagimh degiskenleri tGzerindeki
etkisi ortaya konmaya calisilacaktir.

Sadakat kavraminin tanimlayicisi olan tekrar satin
alma niyeti, davranissal olarak gerceklestirilen ve
tekrarlanan satin alimlari igeren, bireyin mevcut
deneyimlerine ve gelecekteki beklentilerine
dayandigi belirtilen ve dolayisiyla misterinin bir
secim hakki oldugunda, ayni markayi satin alma ya
da her zamanki siklikla ayni isletmeyi tercih etme
egilimi ve eylemi olarak aciklanabilmektedir
(Odabasi, 2000; Palmer v.d., 2000; Kim v.d., 2011:
37).

Hangi pazar diliminde yer aldigi farketmeksizin

isletmelerin nihai amaci kar elde etmektir.
Tlketiciler de kendilerini  yakin  bulduklan
isletmenin  misterisi olmaktan kaynaklanan
psikolojik rahathk icinde tekrarlanan satin

alimlarda bulunabilmekte daha fazla 6demeye
istekli olabilmektedir. Burada isletme ve mdusteri
dizleminde olusan gilivenin, belirsizlik ve
savunmasizligi  azaltacagindan, elde edilen
faydanin daha fazla 6édeme noktasinda problem
yaratmayacagindan bahsedilebilir (Priluck, 2003;
Berry, 1995).

Musterilerin  isletme ile iliskisi esnasinda,
deneyimledikleri irlin ya da hizmet ile ilgili olarak
yasadiklari  tatmin  duygusunun  devamhhg

musterinin isletmeye olan baglhligini daha da
arttirmakta ve misteride o hizmete daha fazla para
6deme istegi uyandirmaktadir. Belirli bir hizmet
veya mal konusunda sirekli bir memnuniyet
saglanmasi misteriyi alternatifleri degerlendirmek
konusunda isteksiz birakacak ve firma hangi fiyati
uygularsa uygulasin misteri o Grlin veya hizmeti
alma vyolunda planli ve kararli bir tawir
gosterecektir. Daha fazla 6deme durumu iki olgu ile
aciklandiginda bunlar, isletme fiyatlarini artirsa
dahi musterinin is yapmaya devam etmesi digeri
ise rakip isletmelerin fiyatlarini dusirse dahi
misterinin kendi isletmesine daha fazla 6demeye
istekliligi ile agiklanmaktadir (Zeithmal, 1996: 38;
Guven ve Sarnsik, 2014: 30).

ilgili literatiirde marka sadakati, misteri tatmini,
hizmet kalitesi gibi degiskenlerin davranissal niyet
cercevesinde tekrar satin alma ve daha fazla
6demde boyutlarina etkisinin arastirildigi pek ¢ok
calisma mevcuttur (Athanassopoulos, 2000; Heung
ve Gu, 2012: 1169; Kim v.d. 2009: 10; Zeithaml,
v.d., 1996). Fakat 1. Sinif restoranlar 6rnekleminde
tekrar satin alma ve daha fazla 6deme niyeti,
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misterin  sosyo-demografik o6zelliklerine gore
farklilagmakta midir? Hizmet sektori igerisinde
onemli bir alani olusturan yiyecek icecek
isletmelerinin, glinimiz rekabet ortami icerisinde
mdisterilerin  sosyo-demografik 06zelliklerini goz
oniinde bulundurarak pazarlama stratejilerini
belirlemeleri dnemlidir.

Yas: Kadin ya da erkek farketmeksizin insanlarin
farkli yas gruplarinda gosterdikleri satin alma
davranis Ozellikleri degismektedir. Farkli yaslara
0zgli olusan talep  beklentileri, tiketim
faaliyetlerinde belirdiginde, yasa bagh olusan
tercihler, ihtiyacglara gore sekillenecegi gercegini
ortaya ¢ikarmaktadir. Geng yastaki insanlarin daha
maceracl ve yenilikci olabilecegi, orta yas ve Ustii
insanlarin daha duragan ve sadik olabilecegi
anlayisi mimkiandir (Mittal ve Kamakura, 2001:
135). Ariker (2012) tarafindan gerceklestirilen
calismada, 46 ve Usti yas grubundaki katiimcilarin,
kisi basi yemek fiyati daha ylksek olan restoranlari
tercih ettikleri belirtilmistir. Ortaya ¢ikan sonug,
ileri yaslardaki tuketicilerin harcanabilir gelirlerinin
daha yiiksek olmasiyla agiklanmaktadir. Arastirma
sonucu elde edilen verilere gore ayrica geng yastaki
tiketicilerin, glinlik, rahat kiyafetlerle gidilebilecek
restoranlari  tercih  ederken; ileri yastaki
tiketicilerin daha sk kiyafetle gidilebilecek
restoranlari tercih ettigi belirtilmistir. Yas ve fiyatin
restoran sec¢iminde, birbirinden bagimsiz
olamayacaginin belirtildigi g¢alisma baglaminda,
hizmet kalitesinin diger restoranlara gore yliksek
oldugu 1. sinif restoranlarin musterilerinin yasa

gore, tekrar satin alma niyetlerinin
farkhlasabileceginden ve ozellikle geng yastaki
mdisterilerin  daha fazla 6deme niyetlerinin

yoksunlugundan bahsedilebilir.

Cinsiyet: Psikolojik ve biyolojik agidan ayri
segmentlerde bulunan erkek ve kadin masteriler,
restoran deneyimleri sonrasi olusacak olan
niyetlerinde farkh  tutumlar sergileyebilirler.
Yapilan arastirmalar gostermektedir ki; kadinlar
erkeklerden daha fazla ayrnintilara  dikkat
etmektedir. (Barletta, 2003: 27-28). Kadinlar igin
diger insanlarla kurulan iliskiler, 6zenli davranislar
ve slre¢ 6nemliyken, erkekler daha g¢ok sonuca
odaklanmaktadir (Palmer ve Bejou, 1995: 19).
Kadinlarin restorandan elde ettikleri fayda
noktasinda, degerli olduklarini  hissetmeleri,
restoranla duygusal bir bag kurmalari onlarin
tekrar satin alma niyetlerini olumlu bir sekilde
etkileyebilir. Erkekler igin ise bu durumun o6zellikle
daha fazla odeme noktasinda
farkhlasabileceginden bahsedilebilir.
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Medeni Durum: Aydin ve Erdogan (2016)
tarafindan  gergeklestirilen  galismaya  gore,
misterileri medeni durum degiskenine goére

restoran baghliklarinin bu baglamda tekrar satin
alma niyetlerinin farkhlasacagindan
bahsedilmektedir. Evli mdsterilerin tekrar satin
alma niyetlerinin olugmasinda ozellikle 1.sinif
restoran Ornekleminde yiliksek hizmet kalitesi
dolayisiyla, huzurlu ve glivenli bir ortamin varhg
ciftlerin tekrarli ziyaretlerini olusturmalarinda
etken olabilir. Bu noktada evli misterilerin daha
fazla oOdeme niyetlerinin ortaya cikabilecegi
soylenebilir. Ariker (2012) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismada, evli katilimcilarin, bekar
olanlara gore, daha vyiiksek fiyatli restoranlari
tercih ettikleri gorulmektedir. Bu durum ilgili
restoranlarin sahip olduklar hizmet
performanslarinda, otopark imkani, cocuklari igin
ozel alanlarin varlig gibi etkenlerle
iliskilendirilmektedir.

Gelir Durumu: Gelir durumu, insanlarin ¢gogunun
yasayis sekli ve tercihlerine yon veren dnemli bir
degiskendir.  Ozellikle tiiketim  davranisinin
olusmasindaki unsurlar diisiintldigiinde,
davranisa sebep olan etkenlerden biri olarak,
mdsterilerin sahip olduklari gelir durumunun,
davranissal niyetlere de etki edeceginden
bahsedilebilir (Dubois ve Duquesne, 1993). Ariker
(2012), gelir durumuna gore restoran segiminin
birbiri ile yakin iliskide oldugundan
bahsetmektedir. Yiiksek gelir grubundakiinsanlarin
liks restoranlari tercih edebilecegi yaklasimi
dogrultusunda, gelir durumuna gore, tekrar satin
alma ve daha fazla 6deme niyetinin
farkhlasacagindan bahsedilebilir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Sosyo-Demografik Ozellikler
Cinsiyet
Yas
Medeni Durum

Gelir Durumu
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3. Tasarim ve Yontem

Bu calisma kapsaminda izmir ilinde yer alan 1.sinif
restoran misterilerinin, cinsiyet, yas, medeni
durum ve gelir durumu gibi sosyo-demografik
ozelliklerinin, davranissal niyetlerden tekrar satin
alma niyeti ve daha fazla 6deme niyeti lzerinde
farkhlasip  farkhlasmadigini  ortaya  koymak
amaglanmaktadir. Calisma  kapsaminda test
edilmek istenen hipotezler, calismanin degiskenleri
de gbz oOninde bulundurularak literatiirde
gerceklestirilen calismalar cercevesinde
olusturulmustur.

Hi: Misterilerin tekrar satin alma niyeti yasa gére
farkhlagsmaktadir.

H2: Misterilerin daha fazla 6deme niyeti yasa gére
farklilasmaktadir.

Hs: Misterilerin tekrar satin alma niyeti cinsiyete
gore farklilasmaktadir.

Ha: Msterilerin daha fazla ddeme niyeti cinsiyete
gore farklilasmaktadir.

Hs: Musterilerin tekrar satin alma niyeti medeni
durumuna gore farkhlagmaktadir.

Hs: Misterilerin daha fazla 6deme niyeti medeni
durumuna gore farkhlagmaktadir.

H7: Mdsterilerin tekrar satin alma niyeti gelir
durumuna gore farkhlasmaktadir.

Hs: Misterilerin daha fazla 6deme niyeti gelir
durumuna gore farkhlasmaktadir.

Tekrar Satin Alma Niyeti

Daha Fazla Gdeme Niyeti
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Aragtirmanin evrenini izmir il ve ilcelerinde
bulunan 1. sinif lokantalardan hizmet satin alan
misteriler olusturmaktadir. Bu gergevede belirtilen
isletmelerden hizmet satin alan 18 vyas Usti
misteriler arastirma evreni igerisinde vyer
almaktadir. Arastirma evreni olarak 1. sinif
lokantalar segilmesinin nedeni, bu lokantalarin
profesyonellesme  dizeylerinin  daha fazla
olmasidir. Ayni zamanda arastirmaya 18 yags Ustu
misterilerin  dahil edilmesinin  nedeni ise,
12/06/1942 tarihli ve 5130 sayili Resmi Gazete’de
yayinlanan 4250 numarali ispirto ve ispirtolu igkiler

inhisari  Kanunu’nun 6. maddesine gére bu
mugterilerin ilgili lokantalarda herhangi bir
kisitlamaya maruz kalmadan vyiyecek icecek

hizmetinden faydalanmalaridir.

Kultur ve Turizm Bakanlig verilerinde, 30.11.2015
tarihli turizm isletme belgeli tesis
siniflandirmasinda 26 adet 1. sinif lokanta tespit
edilmistir. Bu isletmelerden hizmet satin alan
miisteri sayisinin tespitindeki zorluklar nedeniyle,
ana kutlenin tam sayisi ortaya konamamistir.
Dolayisiyla ana kitleden 6rneklem segilmesi yoluna
gidilmistir. Bu cercevede olasiliga dayali olmayan
ornekleme yoéntemlerinden yargisal 6rnekleme
yontemi ile secilen 370 kisiden veriler anket
yontemi kullanilarak elde edilmistir. Eksik ve hatal
doldurmadan kaynaklanan bazi anketler
degerlendirme disi birakilarak toplam 360 anket
degerlendirmeye alinmistir. Arastirmanin
evrenindeki elemanlarin, 6rneklemde yer alma
olasiliginin bilinmedigi durumlarda, yani evrenin
sinirlarinin  bilinmedigi durumlarda bu tip
orneklemeler kullanilmaktadir. Olasiliga dayali olan
ornekleme vyaklasiminin  kullaniminin - miimkdin
olmadigl durumlarda, evreni temsil yeteneginin bir
dereceye kadar  saglanmasiyla bu tar
orneklemelere basvurulmaktadir. Olasiiga dayali
olmayan 6rneklemelerde, yansizlik kuralina uymak
yerine belli ozellikleri tasimasi kosulu
aranmaktadir. Arastirmacilar kendi yargilarini veya
onceden edinmis olduklari bilgilerini kullanarak
orneklem belirlemekte yani arastirmanin amacina
hizmet edecek kisileri segmeyi tercih etmektedirler
(Monette, v.d. 1990’dan akt. Ozen ve Giil, 2007:
412-414). Alan arastirmasi 01.12.2015-31.03.2016
tarihleri arasinda gercgeklestirilmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket
kullanilmistir. Arastirma verilerinin daha saglkli
olmasini ve arastirma sirecinden kaynaklanan
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hatalari en aza indirebilmek igin ise milakat
yontemi  tercih  edilmistir.  Anket sorulari
hazirlanirken, demografik sorular ile birlikte
“tekrar satin alma niyeti” 6lgegi icin Zeithaml vd.
(1996); Gremler ve Gwinner (2000) ve “daha fazla
odeme niyeti” Olgegi ise, Zeithaml vd. (1996)
tarafindan gergeklestirilen ¢alismalarda kullanilan
Olgeklerden uyarlanmistir.

SPSS 22 programinin  kullanildigi  ¢alismada,
verilerin normal dagilima uygunlugu Kolmogorov-
Smirnov ve Shapiro-Wilk testi ile analiz edilmistir.
Tum degiskenler icin p<0.05 oldugu igin, bu
verilerin normal dagiima uygun olmadig tespit
edilmistir.  Bu nedenle c¢alismada, arastirma
hipotezlerinin analiz edilmesi igin, parametrik
olmayan testlerden Mann Whitney U ve Kruskal-
Wallis testlerinden yararlaniimigtir. Arastirmada
anket teknigi olarak kullanilan 5 Noktali Likert
Olgegindeki ifadelerinin  genel  givenilirligi,
glvenilirlik analizi ile test edilmistir. Glvenilirlik
katsayisi  (Cronbach  Alpha) ,735 olarak
hesaplanmistir.

4. Bulgular

Calisma ile ilgili bulgu ve degerlendirmeler
hipotezler dogrultusunda ele alinmistir.

Miusterilerin Davranigsal Niyetinin Yasa Gore
Farklilagsma Durumu

Hi: Musterilerin tekrar satin alma niyeti yasa gére
farkhlagsmaktadir.

H2: Misterilerin daha fazla 6deme niyeti yasa gore
farklilasmaktadir.

1. sinif restoran misterilerinin sosyo-demografik
ozelliklerinden yas degiskeninin, davranissal
niyetlerden tekrar satin alma ve daha fazla 6deme
niyetine gore farklilasip  farklilasmadiginin
incelenmesi icin Kruskal-Wallis testi yapiimistir.
Test sonuglari Tablo 1’de gosterilmistir. Test
sonuglarina gore, tekrar satin alma degiskeni
(0,20>0,05) ve daha fazla 6deme degiskenine
(0,137>0,05) iliskin p degerleri gliven dizeyinden
biyuk oldugundan Hi ve H: hipotezleri
reddedilmistir. Buna gore, midsterilerin vyas
durumlarina goére, tekrar satin alma ve daha fazla
o6deme niyetleri farklilasmamaktadir.
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Tablo 1: Yasa gore Kruskal-Wallis Test Sonucu

Araci, 2016: 02 (04)

Niyet Yas Grubu N Ortalama Ki-Kare P
18-30 208 167,18
31-40 94 198,44
Tekrar Satin 41-50 43 188,83
Alma Niyeti 51 ve lizeri 15 228,97 9,866 0,20
Toplam 360
18-30 208 171,77
31-40 94 192,31
) Daha Fa;la _ 41-50 43 181,24 5,524 0,137
Odeme Niyeti 51 ve {izeri 15 225,40
Toplam 360

Miisterilerin Davranigsal Niyetinin Cinsiyete
Gore Farklilasma Durumu

Hs: Musterilerin tekrar satin alma niyeti cinsiyete
gore farkhlagsmaktadir.

Ha: Msterilerin daha fazla 6deme niyeti cinsiyete
gore farkhlasmaktadir.

Tablo 2’de ortaya konan Mann-Whitney U testine
gore, tekrar satin alma niyeti degiskenine iliskin p
degeri glven dlzeyinden bilyik oldugundan
(0,258>0,05) Hshipotezi reddedilmistir. Buna gore,
miisterilerin cinsiyet durumuna gore, tekrar satin
alma niyetleri farklilasmamaktadir. Fakat daha
fazla 6deme niyeti lzerinde cinsiyet degiskeninin
farkhlastig1 tespit edilmistir. Daha fazla 6deme

Tablo 2. Cinsiyete gére Mann-Whitney U Testi Sonucu

niyetinde p degeri glven degerinden kiglk
oldugundan istatistiksel olarak anlaml bir sonug
elde edilmistir (0,007<0,05). Buna gore Has hipotezi
kabul edilmistir. Ortalama degerler incelendiginde
daha fazla 6deme niyetinin erkekler de daha
yiksek oldugu gorilmektedir. Erkeklerin fiyat
umursamamasl sanki glic géstergesi niteligi olarak
yorumlanabilir.

Miisterilerin Davranigsal Niyetinin Medeni
Duruma Gore Farklilasma Durumu

Hs: Musterilerin tekrar satin alma niyeti medeni
durumuna gore farkhlasmaktadir.

Hs: Misterilerin daha fazla 6deme niyeti medeni
durumuna gore farkhlasmaktadir.

Mann-Whitney

Niyet Cinsiyet N Ortalama u P
Kadin 198 174,45
Tekrar Satin !
L Erkek 161 186,82
Alma Niyeti Toplam 359 14840,500 0,258
Kadin 198 166,71
Daha Fazla ’
" L Erkek 161 196,35
Odeme Niyeti Toplam 359 13307,000 ,007
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Tablo 3: Medeni Duruma Gore Mann-Whitney U testi
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Mann-Whitney

Niyet Medeni Durum N Ortalama U P
Evli 119 203,79
Tekrar Satin !
L Bekar 239 167,41
Alma Niyeti Toplam 358 11330,000 0,002
Evli 119 192,67
Daha Fazla !
.. . Bekar 239 172,94
Odeme Niyeti Toplam 358 12653,000 0,088

Tablo 3’te belirtilen Mann-Whitney U testine gore,
tekrar satin alma niyeti degiskeni igin p degeri
given diizeyinden kiigiik oldugundan (0,002>0,05)
Hs hipotezi kabul edilmistir. Buna gore,
misterilerin medeni duruma gore, tekrar satin
alma niyetleri farklilagmaktadir. Evli olan bireylerin
ilgili 6rneklem baglaminda 1.sinif restoranlara karsi
tekrar satin alma niyetleri daha yuksektir. Fakat
daha fazla 6deme niyeti izerinde medeni durum
degiskeninin farklilasmadigi tespit edilmistir. Daha
fazla 6deme niyetinde p degeri gliven degerinden
blylk oldugundan istatistiksel olarak anlamli bir
sonug elde edilmemistir. (0,088>0,05).Buna gore
Hs hipotezi red edilmistir.

Tablo 4: Gelir Durumuna Goére Kruskal -Wallis Testi

Miisterilerin Davranigsal Niyetinin Gelir
Durumuna Gore Farklilasma Durumu

H7: Mdsterilerin tekrar satin alma niyeti gelir
durumuna gore farkhlasmaktadir.

Hs: Misterilerin daha fazla 6deme niyeti gelir
durumuna gore farkhlasmaktadir.

Tablo 4’te ortaya konan Kruskal-Wallis testine
gore, tekrar satin alma niyetine iliskin (0,141>0,05)
ve daha fazla 6deme niyetine iliskin (0,26>0,05)
iliskin p degerleri gliven dizeyinden buyik
oldugundan H7 ve Hs hipotezleri reddedilmistir.
Buna gore, mdusterilerin gelir durumuna gore,
tekrar satin alma ve daha fazla 6deme niyetleri
farkhlasmamaktadir

Niyet Gelir Durumu N Ortalama Ki-Kare P

1000 TL'den az 94 165,99
1000-2000 TL arasi 97 168,67
2001-3000 TL arasi 58 192,04
3001-4000 TL arasl 38 183,29
4001-5000 TL arasi 31 214,82
5000 TL'den fazla 42 196,50

;Tr':j :\ﬁj:tr: Toplam 360 8,299 0,141
1000 TL'den az 94 159,45
1000-2000 TL arasi 97 170,95
2001-3000 TL arasi 58 195,47
Daha Fazla 3001-4000 TL arasl 38 177,66
Odeme Niyeti 4001-5000 TL arasi 31 223,52
5000 TL'den fazla 42 199,80

Toplam 360 12,756 0,26
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5. Sonug ve Oneriler

Calismanin arastirma alanini olusturan 1. sinif
restoranlar Griin ve hizmet sunumlarinda diger
restoranlardan ayrilmaktadir. Satin alma 6ncesinde
olusan ve sonrasinda devam eden isletmenin ve
dolayisiyla ilgili markanin yasattigi deneyimler,
Grdn ve hizmet sunumlarina iliskin memnun edici
tim faaliyetleri, musterilerin restoran tercihlerini,
restoran ile ilgili tutum ve gorusglerini ve restoran
farkindahgini etkilemektedir. Tuketicilerin satin
alma davranislarina yansiyan talep degisiklikleri,
yiyecek icecek isletmeleri agisindan mevcut pazar
dilimlerinde sirdirilebilir rekabet avantaji elde
etmede, Uzerinde ciddiyetle durulmasi gereken
konularin basini gekmektedir. Bu baglamda 1. Sinif
restoran isletmelerinin hizmet kalitesi odaginda
ayni zamanda hizmetin alicisi durumunda olan
mdsterilerini  tanimalari  ve bu dogrultuda
kendilerini duraganliktan 6tede dinamik yapiya
kavusturmalari adina mdsterilerin cinsiyet, yas,
medeni durum ve gelir durumu degiskenlerinden
bagimsiz kilmamalari 6nemlidir.

Arastirma verilerinin analizi sonucunda elde edilen
bulgular degerlendirildiginde, 1. Sinif restoran
musterilerinin tekrar satin alma niyetiile daha fazla
6deme niyeti yaslarina gore farklilasmamaktadir.
Bu durum &rneklem verisinin izmir ilinde yasayan
misteriler  lzerinde  gergeklestirilmesi ile
iliskilendirilebilir. Tekrar satin alma niyeti degiskeni
ile ilgili olarak arastirmaya katilanlarin ifadelere
verdikleri yanitlarin ortalamasi olumlu davranigsal
niyet gostermektedir. Yas kriteri fark etmeksizin
arastirma dahilindeki insanlarin blyuk
cogunlugunun tekrar satin alma niyetleri yliksektir.
Buna gore, izmir ili 1. Sinif restoran isletmeleri
mevcut ve hedef misterileri icin yas sinirlandirmasi
yapmadan hepsine hitap edebilecek uygulamalara
yonelmelidir. Misterilerin daha fazla 6deme niyeti
ifadelerine verdikleri yanitlarin ortalamasi ise
olumsuz davranissal niyet gostermektedir. Buna
gore misterilerin ¢ogu, restoran lriin ve
hizmetlerine daha fazla 6édemek istememektedir.
Bu noktada restoran isletmelerinin musterilerini
kaybetmemek icin fiyatlama stratejilerine dikkat
etmeleri nemlidir.

Musterilerin tekrar satin alma niyeti cinsiyete gére
farkhlasmamaktadir. Arastirmaya katilan erkek ve
kadin mdsterilerin  blylk c¢ogunlugu olumlu
davranissal niyet gostermislerdir. Fakat daha fazla
6deme niyeti cinsiyet degiskenine  gore
farkhlasmaktadir. Bu farklihk erkek misterilerden
kaynaklanmaktadir. Buna gore restoran
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isletmelerinin erkek misterilerine 6zel Urin
sunumlart  6nemli gorilebilir.  Kaliteli sarap
mendleri gibi diger diinya markalarindan olusan
icecek mendleri ya da diinya mutfaklarina 6zgi
tabak sunumlari deger ifade etmektedir. Yiiksek
fiyata razi olma erkek musteriler igin stati
gostergesi niteligi tasimasi dolayisiyla da isletmeler
icin stratejik agidan degerlendirilmesi gereken bir
unsurdur.

Misterilerin tekrar satin alma niyeti medeni
duruma gore farklilasmaktadir. Bu farklilk evli
mdisterilerden kaynaklanmaktadir. Evli
mdsterilerin tekrar satin alma niyetleri daha yiiksek
bulunmustur. Buna goére restoran isletmelerinin
evli musterilerinin istek ve beklentilerini iyi analiz
edip, hizmet stratejilerini belirlemeleri énemlidir.
Evli mdasterilerin restoran ¢alisanlari tarafindan
taninmalari, oturmayi sevdikleri alan, meni
tercihleri, iletisim tarzlari, servis beklentileri,
cocuklari olan ciftler icin oyun alanlari ve bu alani
gosteren kamera sistemi gibi pek ¢ok uygulama
degerlendirilmelidir.  Medeni  duruma gore
farklilagsmayan daha fazla 6deme niyeti agisindan,
isletmeler o6zellikle evli giftlerin  sadakatini
kaybetmemek adina fiyat artiglarina gitseler de
bunu destekleyecek sunum ve hizmetler ve hos
ikram sunumu gibi davranislarla musterilerine
degerli  olduklarini  hissettirebilirler.  Kisacasi
isletmelerin fiyat artisina karsi musterilerinin
tepkilerini ¢ekmeleri, onlarin tekrar satin alma
niyetlerini de etkileyebilir. Bu durum goéz ardi
edilmemelidir.

Musterilerin gelir durumuna goére yapilan analizde,
tekrar satin alma ve daha fazla 6deme niyetleri
Gzerinde  farkhlasma tespit edilmemistir.
Arastirmanin dahilinde bulunan ilgili restoranlar,
misterilerin yliksek ya da dusuk gelir grubuna dahil
olmalarina gore bir strateji belirlememeye dikkat
etmelidirler.

Bundan sonraki calismalar igin, konunun daha
kapsamli  arastirlmasi  adina  degiskenlerin
arttirlmasi ve evrenin tim restoranlar olarak
belirlenip kiyaslamalara gidilmesi dnerilebilir.
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