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Tiiketicilerin Ev Yemegi Restoranlarina Daha Fazla Odeme Yapma
Nedenlerinin incelenmesi

Kalender Ozcan ATILGAN' , Onur KOC?

OZ: Bu calismanin amaci, saglik bilincinin, gida kalitesinin, fiyat duyarligmin ve hizmet deneyiminin
tiketicilerin ev yemegini satin alirken fazla 6deme istekliligi iizerindeki etkileri arastirmaktir. Ev
yemegi restoraninit daha Once tercih eden tiiketiciler anketi cevapladilar. Bu arastirmada, kolayda
ornekleme yontemiyle secilen 600 kisiye yiiz ylize anket uygulanmistir. Elde edilen veriler tanimlayici
istatistikler, korelasyon ve regresyon analizi ile degerlendirilmistir. Arastirmanin sonucunda,
tilketicilerin ev yemegi restoranlarini tercih etmesinde etkili olan 6zelliklerin basinda hijyen ve fiyatin
geldigi goriilmiigtiir. Ayrica, saglik bilincinin, gida kalitesinin, fiyat duyarliligimin ve hizmet
deneyiminin davranigsal niyet lizerinde etkisinin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Sézciikler: Ev Yemegi Restorani, Saglik Bilinci, Fiyat, Gida Kalitesi, Hizmet Deneyimi,
Davranigsal Niyet.
JEL Kodu: M30, L66

Investigating the Reasons of Consumers’ Willingness to Pay More for Home-Made
Restaurants

ABSTRACT: The purpose of this study is to investigate the effects of health consciousness, food
quality, price sensitivity, and service experience on willingess to pay of consumers to buy homemade
foods. Consumers who previously preferred a homemade restaurant answered the survey. In this study,
600 people were selected to conduct face to face interviews with a convenience sampling method. The
data were analyzed with descriptive statistics, correlation and regression analysis. As a result of the
research, it was seen that hygiene and price come at the top of the features that are effective in
consumers’ choice of home-made restaurants. In addition, it was found that health awareness, food
quality, price sensitivity and service experience had an effect on behavioral intention.
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1. Giris

Yemek yeme ihtiyaci, insanlar i¢in gilinliikk olarak giderilmesi gereken bir ihtiyagtir. Bu
ihtiyaclar zamana ve olusan sartlara gore degisiklik gosterebilmektedir. Ge¢miste insanlarin disarida
yemek yeme amacinin karnina doyurmak oldugu séylenmektedir ancak bu durum zamanla degisiklik
gostermistir. Tiiketicilerin bos vakitlerinin artmasi, gelirlerinin artmasi, hayat tarzindaki degismeler ve
evde yemek yapmama gibi farkli nedenlerden dolay1 pek ¢ok kisi restoranlarda yemek yemektedir.
Restoranin, tiiketicilerin rahat oturup yemek yedikleri ve yemek servisi yapilan ortam olarak tanimi
yapilmaktadir (Albayrak, 2014). Tiiketiciler diger hizmet sektoriindeki isletmelerde oldugu gibi
restoran isletmelerinde de giivendikleri, kaliteli ve saglikli buldugu restoran isletmelerinden yemek
yemeyi tercih ederler. Bu beklentileri karsilayan isletmeler tiiketicileri memnun ederek sadik miisteri
haline getirmektedir. Ayrica, bu tiiketiciler tekrar satin almasa da g¢evresindeki insanlara olumlu
gortslerini ileterek, isletmeye yeni miisteriler kazandiracaktir. Bunun yaninda restoran isletmelerinin,
miisteriler tarafindan tercih edilmesine etki eden nedenlerin belirlenmesi, isletmelerin siirekliligi
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu dogrultuda bu caligmada temel olarak, tiiketicilerin ev yemegi
restoran isletmelerinin tercih etmesinin nedenlerinin incelenmesi amaglanmustir. Calismada 6ncelikle
ev yemegi restoran isletmelerinin tercih edilmesini etkileyen nedenlerin tanimlanmasi ve literatiir
taramasi yapilmistir. Daha sonra uygulanmasi ve analizler sonucunda ¢ikan bulgularin yorumlanmasi
ve sonug kismina yer verilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Saghk Bilinci

Saglik bilinci, tiiketicilerin sagligi konusundaki degisimlerini bilmesi ve sagligima Gnem
vermesi olarak tanimlanmaktadir (Hsu vd., 2016). Baska bir tanim ile saglik bilinci, tiiketicilerin
saglik eylemlerini gerceklestirmeye tesvik eden motivasyon bilesenidir (Jayanti ve Burns, 1998;
Michaelidou ve Hassan, 2008). Bu tiiketiciler, saglikli bir yasam siirdiirmek i¢in kendilerini siirekli bir
sekilde motive eder ve Onlemler alarak ortaya cikacak hastaliklar1 azaltmaya g¢aligmaktadirlar
(Suprapto ve Wijaya, 2012). Saglik bilincine sahip tiiketiciler, sagliklarindan ve gida tiiketimlerinden
endise duymaktadirlar (Dong, 2015). Bu nedenle saglik bilinci, tiiketicilerin gida satin alim ve
tilketiminde onemli bir belirleyicidir (Wandel ve Bugge, 1997). Tai ve Tam (1997)’in yaptiklari
calismada saglik bilincinin, tiiketicilerin sadece fiziksel davranis gdstermesi degil bunun yaninda
saglikli gidalar1 tiiketmesi ile ilgili oldugunu soylemektedirler. Benzer sekilde bir baska aragtirmada
saglik bilincine sahip tiiketicilerin, sagliklarim iyilestirmek i¢in saglikli yiyecekleri se¢gme egiliminde
oldugu bulunmustur (Schifferstein ve Ophuis, 1998). Tiiketicilerin, gida tiriiniinii satin alirken
beslenme kavramini dikkate aldiklar1 belirtilmektedir. Prasad vd. (2008)’in yaptiklar1 ¢alismada
tiiketicilerin %74’ beslenme ve saglik konusundaki endisesi yiiziinden yeme aligkanliklarin
degistirdikleri ve bu tiiketicilerin, saglikli gidalara daha fazla para vermeye istekli olduklar: da ortaya
cikmistir. Bu baglamda, bu ¢alismada saglik bilincinin tiiketicilerin ev yemegi restoranlarini tercih
ederken dikkate alacaklar1 bir degisken oldugu diisiiniilerek asagidaki hipotez dnerilmistir:

Hi: Tiiketicilerin saghk bilingleri, ev yemegi restoranlarina fazla odeme istekliligini
etkilemektedir.

2.2. Gida Kalitesi

Kalite, genel olarak “kullanima uygunluk™ olarak tanimlanirken gida {iriinleri i¢in “tiiketime
uygunluk” olarak tanimlanabilir. Gida kalitesi, tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak igin
gerekli bir sarttir (Peri, 2006). Tiiketicinin gida kalitesi algisi, tiriiniin tek bir 6zelliginden ziyade bir
dizi 6zellige dayanmaktadir. Bu baglamda Van Rijswijh ve Frewer (2008)’in yaptiklari ¢alismada
titketicilerin gida kalitesini “lezzet, iyi iiriin, dogal/organik ve tazelik” olarak tanimladiklar1 ortaya
¢ikmigtir.  Susskind ve Chan (2000) ayrica, gida kalitesinin, miisterilerin restoranlar
degerlendirmelerinde 6nemli bir belirleyici oldugunu tespit etmistir. Benzer bir sekilde gida kalitesi,
restoran deneyiminin temel unsuru olarak goriilmektedir (Sulek ve Hensley, 2004). Qu (1997),
miisterilerin restoranlara geri doniis saglamasinda gida kalitesinin 6nemini vurgulamistir. Genel olarak
gida kalitesinin dnemi kabul edilse de gida kalitesi yapisini temsil eden belirli boyutlar {izerinde bir
fikir birligi yoktur. Ornegin Sulek ve Hensley (2004) gida kalitesini tek bir boyutta incelemistir. Diger
yandan, Kivela vd. (1999) gida kalitesini, sunum, lezzet, meni ¢esitliligi ve sicaklik boyutlariyla ele
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almiglardir. Bu calismada da gida kalitesi, literatirde Sulek ve Hensley (2004)’in ¢aligmasinda
kullandig1 gibi tek boyut olarak ele alinmaktadir. Bu baglamda, bu ¢alismada gida kalitesi tiiketicilerin
ev yemegi restoranlarini tercih etmelerinde dikkate alacaklar1 bir degisken oldugu distniilerek
asagidaki hipotez onerilmistir:

H,: Tiiketicilerin ev yemegi restoranlarina yonelik gida kalitesi algilari, ev yemegi
restoranlarina fazla édeme istekliligini etkilemektedir.

2.3. Fiyat Duyarhihg:

Fiyatin, tiiketicilerin restoranlar1 tercih etmelerine neden olan faktorlerin basinda geldigi
belirtilmektedir (Lee ve Ulgado, 1997). Ayn1 zamanda tiiketicilerin tiriin ve hizmetlerini satin alirken
0demek zorunda olduklar1 para miktarini temsil etmektedir. Tiiketiciler 6demek zorunda olduklar1
fiyatlara duyarlidir (Uslu ve Huseynli, 2018). Fiyat duyarliligy, “tiiketicilerin satin alma sirasinda iiriin
ve hizmetin fiyat diizeyine iligkin bilinci” seklinde tanimi yapilmaktadir (Morris ve Joyce, 1988).
Ayrica Al-Manun, Rahman ve Robel (2014) fiyat duyarliligini, tiiketicilerin fiyat seviyelerindeki
degisiklige nasil tepki gosterdiklerini tanimlayan bireysel bir farklilik oldugunu belirtmislerdir. Fiyata
kars1 duyarlt olan tiiketiciler, diisiik fiyatli mal ve hizmetleri aramakta ve fiyati yiikseldiginde satin
alma istekliligi azalmaktadir (Goldsmith vd. 2005). Rekabetin yogun oldugu yiyecek-icecek
sektoriinde tiiketiciler, fiyatlar1 kolayca karsilastirabildigi i¢in fiyat duyarliligi genel bir sorun olarak
goriilmekte (Hsu, vd., 2017) ve satin alma karar siirecinde tiiketicilerin 6deme yapma istekliligini
etkilemektedir (Salamandic vd., 2014). Bu baglamda tiiketicilerin ev yemegi restoranlarini tercih
ederken fiyat duyarliligin1 dikkate aldiklar1 diisiiniilmektedir. Boylece asagidaki hipotez onerilmistir.

Hs: Tiiketicilerin fiyat duyarliligi, ev yemegi restoranlarina fazla odeme istekliligini
etkilemektedir.

2.4. Hizmet Deneyimi

Deneyim, “tiiketicinin satin alma siirecinde topladigi tiim bilgilerin diizenlenmesidir” (Berry
vd. 2002). Tiiketiciler, deneyim yaratmak igin {iriin veya hizmet satin almaktadir. Hizmetlerin, soyut
bir {irlin oldugu soylenmektedir. Hizmetler, miisteri-tiikketim-deneyim anlayisina odaklanmaktadir
(Giinay, 2008). Tiiketicilerin tiiketim siirecinde nasil bir deneyim yasayacaklari bilinmemektedir.
Ozellikle hizmet sektdriinde, tiiketimle ile ilgili ortaya ¢ikan gercek diisiincenin olusmasinda
tilketicilerin yasadiklari deneyimler 6n plana ¢ikmaktadir (Demir ve Kozak, 2013). Tiiketicilere
olumlu deneyim yasatmayan igletmeler, tiiketiciler tarafindan tercih edilmemektedir (Taspinar, 2011).
Yeme-igme sektoriinde tiiketicilerin yasadiklart deneyim, hizmet aldiklari T{riiniin  biitiiniini
kapsamaktadir. Ornegin, bir tiiketicinin restorana giris aninda karsilanmasindan, sunulan servis
bigimine, yemegine ve restorandan ¢ikisina kadar yasadigi her sey deneyimin olusmasinda etkili
olabilmektedir. Andongo vd. (2015), tiiketicilerin yeme-igme ile ilgili deneyimlerini diger tiiketicilere
tavsiye ederek paylasabildiklerini belirtmiglerdir. Ayni zamanda, tiiketicilerin bir hizmet satin
aldiginda; hizmete iiriinlerden daha fazla 6deme yapmayi kabul ettikleri sdylenmektedir (Alemdar,
2010). Bu baglamda tiiketicilerin ev yemegi restoranlarini tercih ederken hizmet deneyimini dikkate
aldiklan distiniilmektedir. Boylece asagidaki hipotez 6nerilmigtir.

Hy: Tiiketicilerin hizmet deneyimi, ev yemegi restoranlarina fazla édeme istekliligini
etkilemektedir.

2.5. Davramssal Niyet

Davranissal niyet, tiikketicilerin aligveriginin bir sonraki asamasindaki davranisi gergeklestirme
ya da gerceklestirmeme derecesi olarak tanimi yapilmaktadir (Liu ve Jang, 2009). Davranigsal niyet,
gercek davranisin 6n gostergesi olarak kabul gormektedir (Yu vd., 2014). Zeithaml vd. (1996)
davranigsal niyeti bes boyutta ele almaktadir. Bu boyutlar; sadakat, isletmeden ayrilma, fazla 6deme,
sikdyetler i¢in digsal cevap, sikayetler i¢in igsel cevap seklinde belirtilmektedir. Cronin vd. (2000) nin
yaptig1 arastirmada Zeithaml vd. (1996)’nin gelistirdigi davranigsal niyet dl¢eginin {i¢ boyutunu ele
almiglardir. Bu baglamda bu ¢alismada Zeithaml vd. (1996)’nin davranissal niyet 6lgeginin bir boyutu
(fazla 6deme istekliligi) incelenmistir. Davranigsal niyetin fazla 6deme boyutu, bir {iriin veya hizmet
hakkinda tiiketicilerin stirekli bir sekilde memnuniyetinin saglanmasi ve tiiketicilerin diger alternatif
iiriin veya hizmetlere kars1 isteksiz birakilmasi ve isletme ne tiir fiyat uygularsa uygulasin tiiketicilerin
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o iiriin veya hizmeti satin alma konusunda kararl tavir gostermesi olarak tanimlanmaktadir (Giiven ve
Sarusik, 2014). Bu nedenle tiiketicilerin, ev yemegi restoranlarini tercih ederken bu degiskenleri goz
Ontinde bulunduracaklari diisiiniilmektedir.

3. Aragtirmanin Amaci ve Yontemi

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin ev yemegi restoranlarina fazla 6deme yapma nedenlerinin
incelenmesi ve saglik bilinci, gida kalitesi, fiyat duyarliligi, hizmet deneyimi degiskenlerinin fazla
O0deme istekliligini etkileyip etkilemediginin ortaya c¢ikarilmasi amacglanmistir. Arastirma siiresince
aragtirma evreninin tiimiine ulasilmasi maliyet ve zaman kisitlar1 nedeniyle miimkiin olmadig1 igin,
kolayda 6rnekleme yontemiyle 6rneklem secilmistir. Bu baglamda, Mersin ilinde yasayan tiiketicilerle
yiz yilize gorisme teknigiyle 17-30 Aralik 2018 tarihleri arasinda anketler uygulanarak veriler
toplanmigtir. Elde edilen 600 anketten eksik doldurulan 12 anket ¢ikarilmis olup, 588 anketin analizi
gerceklestirilmistir. Anket formunun birinci boliimiinde, tiiketicilerin restoran tercihlerine yonelik
tammlayic1 sorular sorulmustur. ikinci boliimiinde, tiiketicilerin saglik bilincini, gida kalitesi algisini,
fiyat duyarliigini, hizmet deneyimi ve davramgsal niyetini dlgen 24 ifade bulunmaktadir. Ugiincii
bolimde tiiketicilerin demografik 6zelliklerini ortaya ¢ikaran sorular yer almaktadir. Anket formunda,
tiketicilerin saglik bilinci 6lgtimiinde Gould (1988)’un oOlgeginden, gida kalitesinin Sl¢timiinde
Namkung ve Jang (2007)’m c¢alismasinda kullandigi Olgekten, fiyat duyarliliginin 6lgiimiinde
Wakefield ve Inman (2003)’in ¢alismasinda kullandigi 6lgekten, hizmet deneyiminin Ol¢timiinde
Klaus ve Maklan (2012)’1n 6l¢eginden ve fazla 6demenin dl¢iimiinde Zeithaml, Berry ve Parasuraman
(1996)’1in  gelistirdigi Olgekten yararlanilmistir. Bu c¢alismada, katilimcilarin 6lgek ifadelerini
1=Kesinlikle Katilmiyorum, 7=Kesinlikle katiliyorum olmak ftizere 7°li likert Olgegi iizerinde
isaretlemeleri istenmistir.

4. Arastirmanin Bulgulan

Aragtirmaya katilan katilimcilarin, demografik 6zelliklerinden cinsiyetleri, egitim durumlari,
gelir ve yaslarina dair sonuglar Tablo 1’ de verilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik
degiskenleri incelendiginde, erkek tiiketicilerin (%51,5) kadin tiiketicilerden (%48,5) biraz daha fazla
olduklar1 goriilmektedir. Egitim durumunda, lise mezunu (%24,1), 6n lisans mezunu (%31,6) ve lisans
mezunu (%28,9) olanlarin yaklasik olarak birbirine yakin oldugu goériilmektedir.

Tablo 1: Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Degiskenler Frekans | Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 303 51,5
Kadn 285 48,5
Ortaokul 63 10,7
Lise 142 24,1
Egitim On Lisans 186 31,6
Lisans 170 28,9
Yiiksek Lisans 27 4.6
1000 TL ve alt1 136 23,1
1001-1500 TL 85 14,5
Gelir 1501-2000 TL 144 24,5
2001-2500 TL 141 24,0
2501 TL ve lizeri | 82 13,9
18-25 272 46,0
Yas 26-35 180 31,0
36-45 80 14,0
45 ve tizeri 56 9,0
Toplam 588 100

Ortaokul mezunu olanlar (%10,7), yiiksek lisans mezunu olanlardan (%4,6) fazla oldugu
goriilmektedir. Tiiketicilerin gelir durumu incelendiginde, geliri 1000 TL ve alt1 (%23,1), 1501-2000
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TL (%24,5) ve 2001-2005 TL (%24) olan tiiketicilerin sayisinin yaklasik olarak esit oldugu
goriilmektedir. Geliri 1001-1500 TL (%14,5) ve 2501 TL ve iizeri (%13.9) olan tiiketicilerin sayis1 da
yaklasik olarak birbirine esittir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin yaslar1 incelendiginde biiyiik bir
kisminin 18-25 yas (%46,0) oldugu goriilmektedir. Ardindan 26-35 yas (%31,0), 36-45 yas (%14,0) ve
45 ve lizeri yasinda olanlar (%9,0) gelmektedir.

Tablo 2: Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Restoran Isletmelerine liskin Bulgular

Restoran

isletmeleri Frekans Yiizde (%)
Fast-food Restorani 156 26,5
Alakart Restorani 70 11,9
Ev Yemegi Restorani 242 41,2
Kafe/Snack Bar 77 13,1
Patiseri 36 6,1
Diger 7 1,2
Toplam 588 100

Aragtirmada “Tiiketicilerin tercih ettikleri restoran isletmeleri sorusu soruldugunda” 242
tiikketicinin ev yemegi restoranini (%41,2) tercih ettikleri ortaya ¢ikmustir. Ardindan 156 kiginin
(%26,5) Fast-food restoranini tercih ettigi, 77 kisinin (%13,1) Kafe/Snack Bari, 70 kisinin (%11,9)
Alakart restorani, 36 kisinin (%6,1) Patiseri ve 7 kisinin (%1,2) de digeri tercih ettikleri ortaya
cikmustir.

Tablo 3: Ev Yemegi Restoranlarin1 Tercih Etmesinde Etkili Olan Ozelliklere liskin Bulgular

Tercih Frekans Yiizde (%)
Fiyat 139 %23,6
Hijyen 217 %36,9
Calisan Davranist 41 %7,0
Lezzet 59 %10,0
Kalite 49 %8,3
Sagliga Uygunluk 43 %7,3
Menii Cesitliligi 36 %6,1
Diger 4 %0,8
Toplam 588 100

Aragtirmada “Tiiketicilerin ev yemegi restoranlarini tercihinde etkili olan &zellikler
soruldugunda” cevaplar Tablo 3’de gosterilmistir. En ¢ok etkili olan o6zelligin 217 kisinin segtigi
hijyen (%36,9) oldugu ortaya ¢ikmustir. Ardindan sirasiyla; fiyat 139 kisi (%23,6), lezzet 59 kisi
(%10,0), kalite 49 kisi (%8,3), sagliga uygunluk 43 kisi (%7,3), ¢calisan davranisi 41 kisi (%7,0) menii
cesitliligi 36 kisi (%6,1) ve digeri segen 4 kisi (%0,8) oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Degiskenlerin Aritmetik Ortalamalar1 ve Standart Sapmalart

Degiskenler Ortalama Standart Sapmasi
Saglik Bilinci 4,95 1,21
Gida Kalitesi 5,09 1,19
Fiyat Duyarliligi 4,33 1,58
Hizmet Deneyimi 4,80 1,26
Davranigsal Niyet 453 1,40

Katilimcilarin, aragtirmada yer alan saglik bilinci, gida kalitesi, fiyat duyarliligi, hizmet
deneyimi ve davranigsal niyet ile ilgili sorulara verdikleri yanitlarin analizi sonucu elde edilen
tanimlayici istatistiksel analiz sonuglar1 Tablo 4’te verilmistir. Tablo 4’e gore en yiiksek ortalamaya
(5,09) sahip olan degiskenin gida kalitesi oldugu ortaya ¢ikmustir. Diger yandan en diisiik ortalamaya
(4,33) sahip olan degisken ise fiyat duyarliligi oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 5: Arastirmada Kullanilan Olgeklere Yénelik Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degiskenler | Faktor 1 | Faktor2 | Faktor3 | Faktor4 | Faktor 5 2{§r?:a°h
SB5 834
SB6 810
SB7 779
SB2 767
SB4 754 923
SB3 750
SBS 734
SB9 727
SB1 666
GD5 800
GD4 .793
GD3 755
GD2 739
GD1 715
GD6 714
UD3 788
UD2 735
UD1 699
D4 681
FO2 825
FOL 806 822
FO3 781
FD2 813
FD1 775
Agiklanan 23,175 15,578 10,414 9,489 6,640
Varyans(65,29) : ’ ' ' :
KMO Testi
(Anlamlilik)

.868

.766

.763

1989 (.000)

Arastirmanin boyutlarinin modele uygunlugunu belirlemek icin Ag¢iklayici Faktor Analizinden
ve verilerin giivenilirligini incelemek i¢in Giivenilirlik analizinden yararlanilmigstir. Faktor Analizi ve
Giivenilirlik Analizi sonuglar1 Tablo 5°de goriilmektedir. Orneklemin yeterliligini dlgen Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,5 iizerinde (KMO=0,989) oldugundan dolayi, veriler Faktor
analizine uygundur. Oz degeri 1,000 iizerinde olan 5 Faktor yapisi oldugu goriilmiistiir. Saglik bilinci,
gida kalitesi, lirlin deneyimi, fazla 6deme istekliligi ve fiyat duyarliligi dlgeklerinin Cronbach Alpha
degerleri sirast ile 0,923; 0,868; 0,766; 0,822 ve 0,763 olarak hesaplanmuistir.

Tablo 6: Arastirmanin Degiskenleri Arasindaki iliski

o . _— Fazla
Degiskenler gzl‘ﬁ:ll(l:(l E:i(}izftesi ]F)Il)l/aitil‘llll'l g;:llg imi f)deme
yariig y istekliligi
Saghk Pearson 1
Bilinci Korelasyonu
.. . | Pearson o
Gida Kalitesi Korelasyonu 372 1
Fiyat Pearson o o
Duyarhhg: Korelasyonu 418 320 1
Uriin Pearson o x .
Deneyimi Korelasyonu 319 ,303 452 1
Fazla Odeme | Pearson ox o . N
Istekliligi Korelasyonu ,351 291 369 440 1

** n<0.01
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Aragtirmada kullanilan degiskenlerin iligkileri incelendiginde, tiiketicilerin fazla Gdeme
istekliligi ile saglik bilinci (0,351), gida kalitesi (0,291), fiyat duyarlilig1 (0,369) ve {iriin deneyimi
(0,440) arasinda pozitif yonde ve anlamli iliskiler bulunmustur. Ayrica, iiriin deneyimi (0,452) ve
saglik bilincinin (0,418) fiyat duyarlilig: ile arasinda da pozitif yonde orta diizeyde anlamli iligkiler
bulunmustur.

Tablo 7: Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize Edilmemis Standardize
Bagimsiz Degiskenler Standart t-degeri Anlamlilik
B Hata B
Sabit Degisken ,905 276 3,283 ,001
Saglik Bilinci ,189 ,047 ,163 3,996 ,000
Gida Kalitesi ,114 ,046 ,097 2,455 ,014
Fiyat Duyarlilig1 ,120 ,038 ,135 3,187 ,002
Uriin Deneyimi ,331 ,045 ,298 7,307 ,000
Bagimli Degisken: Fazla 6deme istekliligi
R=0,516, R*=0,266, R’ ji-ciimis=0,261

Tablo 7’ye gore, saglik bilinci, gida kalitesi, fiyat duyarliligi ve iiriin deneyimi bagimsiz
degiskenleri, bagimli degisken olan fazla 6deme istekliligi lizerindeki varyansin %26’sin1 acikladig
(R’=0,266) goriilmektedir. Arastirmanin modelinde tahmini sonucu elde edilen parametre degerleri ile
bu degerlere iliskin t-degerleri incelendiginde modele eklenen tiim bagimsiz degiskenlerin modelde
yer almalarinin anlamli olduklar1 (p<0,05) sonucuna ulasilmistir. Buna gore, tiiketicilerin saglik
bilinci, gida kalitesi algilari, fiyat duyarliligi ve iirlin deneyimleri fazla 6deme istekliligini pozitif
yonde etkiledikleri yoniindeki Hy, H, Hs ve Hy hipotezleri desteklenmistir.

5.Sonuc¢

Giliniimiizde restoranlar stireklilik saglamak i¢in kendilerini yenilemek, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarini bilmek durumundadirlar. Restoranlarin basarili pazarlama ¢aligmalari yapabilmeleri igin
tiikketicilerin restoran tercihlerini etkileyen nedenlerin dogru bir sekilde ortaya ¢ikarilmasi
gerekmektedir. Bu arastirmada, tiiketicilerin ev yemegi restoranlarina fazla 6deme yapma
nedenlerinin incelenmesi ve saglik bilinci, gida kalitesi, fiyat duyarliligi, hizmet deneyiminin fazla
O6deme istekliligini etkileyip etkilemediginin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Arastirmanin
sonuclarina gore tiiketicilerin ev yemegi restoranlarini tercih etmesinde hijyen ve fiyat faktoriiniin
oldukea etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda restoranlarin, yemek yapimi ve sunumu sirasinda
temizlige olduk¢a dnem vermesi gerekmektedir. Tiiketicilerin, hijyenik bir ortamda yemek yemeleri
icin siirekli olarak temizlik yapilmasi ve denetlenmesi gerekmektedir. Hijyen ve temizlik restoranlarin
devamlilig1 i¢in olduk¢a dnemlidir.

Restoranlar, tiiketicilerin isteklerini karsilamak ve onlar1 daha fazla memnun etmek i¢in
meniilerinde hangi malzemeleri kullandiklar1 ve kalite standardini belirten sembollere yer vermelidir.
Ayn1 zamanda restoranlar, tiiketicilerin gida kalitesi algilarini iyilestirmek i¢in daha genis meniiler,
diisik yagli meniiler ve daha saglikli yiyecekler sunabilir. Restoranlar, tiiketicilere sunduklar
yemeklerde kaliteyi her daim 6n planda tutmalidir. Restoranlarda sunulan meniiler, tiiketiciler igin en
biiyiik saticidir. Meniiniin diizenli olmasi, yemeklerin sirali olmasi, yemeklerle fiyatlarin birbiri ile
uyumlu olmasi restoranlarin pazardaki basari paymi direkt olarak etkilemektedir. Bunun yaninda
restoranlar daha fazla miisteriye satis yapabilirse beslenme hedefinin yan1 sira finansal hedeflerine de
ulagmada basar1 saglayacaklardir. Ayn1 zamanda giizel sunulmus meniiler, restoranin reklamini yapar
ve satis arttirma ¢abalarinda etkili olabilir. Giiniimiizde tiiketiciler yemek konusunda fiziksel ihtiyacini
gidermesinin yaninda farkli beklenti igerisindedirler. Bunun igin tiiketicilerin hizmet siirecinin tiim
asamasinda kendini farkli hissetmesi saglanmalidir. Restoranlar daha ¢ok tercih edilmek i¢in medyayi
etkili bir sekilde kullanmalidir. Bunun i¢in ¢esitli reklam ve tanitma uygulamalarina bagvurarak daha
fazla kitleye ulasabilirler. Tiiketiciler, yemek sec¢imi yaparken medyadan etkilenmektedirler. Bu
etkiyle beraber saglikli beslenmenin Onemini vurgulanmasi ve sagliksiz beslenmenin yaygin
goriildiigii geng tiiketicilerin bilinglendirilmesi gerekmektedir.
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Gelecekte yapilacak olan caligmalarda, farkli 6rnekleme yontemlerinin uygulandigi ve farkli
restoran tiirleri {izerinde gerceklestirilmesi onerilebilir. Ayrica bu ¢alismada, bagimsiz degiskenlerin
fazla 6deme istekliligi tizerindeki etkisi incelenmistir. Sonraki ¢alismalarda farkli bagimli (tekrar satin
alma niyeti, bagkalarina tavsiye etme, marka bagliligi vb.) ve bagimsiz (6rnegin restoran atmosferi,
demografik 6zellikler, restoranin konumu, algilanan fiyat vb.) degiskenlerin kullanilmasiyla restoran
hizmetleriyle ilgili daha agiklayic1 sonuglar elde edilebilecektir.
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