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OZET

Bu calsmada; hizli yiyecek sletmelerinin tanimi, ge&limi ve
gelismesinde etkili olan faktorler ile ilgili teorik kgl verilerek, hizli yiyecek
isletmelerini tercih eden mgterilerin tercihinde etkili olan faktorleri saptakna
ve bu faktorler ile tiketicilerin demografik Ozélkri arasinda fark olup
olmadgini ortaya koymak amaclanghr. Arastirma, izmit ilinde faaliyetini
surdiren ve uluslararasi bir firmanin uzantisi diéeDonald’s hizli yiyecek
isletmesine gelen 736 mgligriye uygulanan anketle gercetiglmistir. Elde
edilen verilere faktor analizi uygulangnve alti faktdr ortaya cikrgtir. Bu
faktorler; hiz, drin oOzellikleri, personel davranifiziki unsurlar, pazarlama
faaliyetleri ve fiyat politikasi faktorleridir. Fadrler ile tiketicilerin demografik
ozelliklerinin farklilik gosterip géstermegini anlamak icin MANOVA analizi
uygulanmgtir. Bu analiz sonucunda; tiketicilerin gelir dilsy medeni
durumlari, cinsiyet durumlari vesgimleri ile ilgili anlamh farkhliklar oldusu
goralmistar. Ancak, tiketicilerin ygari ile tercihleri arasinda anlamli bir fark
bulunamamtir.

Anahtar Kelimeler : Hizl Yiyecek, Hizl Yiyecelsletmeleri, Migteri Tercihleri,

ABSTRACT

In this study, the theoretical information aboute tldefinition,
development and the factors that are effective ast ffood restaurants’
development is given, and it is aimed to identifg factors that are effective in
customers’ preferences who prefer fast-food estalents, and to establish
whether there is difference between these factord the demographic
characteristics of consumers. The study was rehlizeconducting the survey
questionnaire to 736 customer who come to Mc Ddsdhkt-food restaurant
which is an extension of an international compamy aperates in the province
of Izmit. A factor analysis was conducted to théadabtained and six factors
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were found. These factors are speed, product desistics, personnel
behaviors, tangibles, marketing efforts and priokcp factors. A MANOVA
analysis was conducted to understand is the factord demographic
characteristics of consumers show differentiatiéxs a result of the analysis, it
was seen that there were meaningful differencesitaibcome levels marital
status, sexes end educations of consumers. Howaveeaningful difference
between the ayes and preferences of the consumddsrot found.

Key Words: Fast-Food, Fast Food Restaurants’ and Prefeoéi@ansumers

GIRIS

Tuketicilerin ev dginda vyiyecek-icecek akanhklari, demografik
faktorlerin ve ekonomik yapinin, teknolojinin vegdr faktorlerin etkisiyle her
gecen giun de8sim gostermektedir. Bu ggsimler hizli yiyecek gletmelerinin
onemini arttirmaktadir. Bu ¢ama hizli yiyecek sletmelerindeki tiketicilerin
Ozelliklerini, satin alma davragharini ve tercihlerini belirlemeye yonelik olarak
hazirlanmg ve Kocaeli ili sinirlan icinde gerceklg@rilmisgtir. Arastirmada
kullanilan anketin hazirlanmasi igin yapilan kayrtakamasi sonucunda gok
saylda yerli — yabanci ¢gnaya ulailmistir. Bu ¢alsmalarin hem teorik hem
de anket kisimlarindan faydalanim.

Konuya iliskin yapilan literatir taramasinda hizli yiyecegletmeleri
ile ilgili farkli calismalarin yapildgl géralmistir. Genel olarak ifade edilecek
olursa tiketici tercihleri, tiketim akanliklari, demografik 6zellikleri, hizh
yiyecek gletmeleri markalarini algilayibicimleri, performans ve memnuniyet
analizleri ve bekleme siresinin 6nemi Uzerinde ldowgtur. Kara, Kaynak ve
Klcukemirglu’nun (1995) Amerika ve Kanada'daki hizl yiyeceketmeleri
tuketicileri arasindaki farklihiklarin incelerigli calismada ve Park'in (2004)
Kore'deki hizli yiyecek tiiketimini incelegli calismada tiiketicilerin demografik
Ozellikleri ve tercihleri ile bu tercihleri etkileyn faktorler argtirilmistir.
Knutson (2000) ve Ozgen de (1998) Universitgedacilerinin hizl yiyecek
tuketimini argtirmiglardir. Ulusal bir hizli yiyeceksietmesi icin performans ve
memnuniyet analizinin yapilgh Bernhardt, Donthu ve Kennett'e (2000) ait
calsmada 12 ay boyunca restoran performansi vesterili beklentileri
gOzlemlenmitir. Lee ve Lambert’in (2000), bekleme slresiningteii tatmini
Uzerindeki etkilerini inceledi calismasinda; hizli yiyecek sletmelerinin
bekleme siresine verdikleri 6nem aciklagtmi Vignali (2001), McDonald’s’in
global digunip, yerel hareket etme esasina dayali pazarlaamenakini
aciklamgtir. Cam (1991), Gufer (1995), Oztiirel (1998), Hagih (1999),
Tuncel (2000), ve Ban (2002) yiksek lisans ve doktora tezlerine hyatecek
isletmelerinin konu oldgu gérulmektedir.
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Bu calsma, teorik ve uygulama olmak tzere iki bolumdersadaktir.
Teorik kisimda, hizh yiyecekletmelerinin dzellikleri, tercih edilme sebepleri
ve sosyo-kultirel dgsimin hizh yiyecek tuketimini etkilemesi konulariee
alinacaktir. Uygulama kisminda ise tuketicilerimmagrafik ozellikleri ve bu
ozelliklerin hizl yiyecek gletmelerini tercih etmelerinde etkili olup olmgdi
Uizerinde durulacaktir.

Hizh Yiyecek isletmeleri

Hizli yiyecek kavramina cok farkli tanimlamalar igkhis, bazen
sistem, bazensletme ve bazen de uriin olarak ele algtimi Uriin boyutu ile
degerlendirilirken, hizh yiyecek kavrami “bir yiyecakecek gletmesindeki
tezgah lzerinde satilan haay” seklinde tanimlannstir (Yonet, 1997: 48, 49).
Hizl yiyecek, “Amerikan deneyimi” ya da “Amerikayasaminin tadi” olarak
da ifade edilmektedir (Lee, Ulgado, 1997: 46). Hyryecek, dgiuk maliyet ile
hazirlanmakta ve hizli bigekilde servis edilmektedir. Hizli yiyecek trinleri
genellikle parmakseklinde olan ve bu nedenle de “parmak yiyecek” akar
tanimlanan, catal-bicak kullaniimadan yenilebiléyegeklerdir (Ritzer, 1996:
41 - http://www.fact-index.com/f/fa/fast_food_1.Hymre tiketiciler tarafindan
“hizmet sekli ya da paketi, servis hizi, yiyecekkli, yemek yeme ydntemi”
olarak tanimlanmaktadir (Hornsey, Dann: 1984).

Bir sistem olarak dgerlendirildiginde hizli yiyecek, sinirli monu ile
calisan restoranlarin kisa strede ¢ok sayidateniye hizmet verdii, standart
yontemlerle hazirlanmgi Grdnlerin - servisinin - yapildl sistem seklinde
nitelendiriimektedir. Hizl yiyecek sisteminde, ¢plahali olmayan restoranlar
sinirl sayida drdnd hizh bigekilde hazirlayip servisini yapmaktad§efitlirk
ve Digerleri, 2002: 60 — Turksoy, 2002: 17). Hizh yiykcaletmelerinde
yiyecek psirildikten sonra sicak olarak muhafaza edilmekte da sipar
esnasinda Isitilarak asgari servis ile sunulmaktédtp://www.wordig.com/
definition/Fast-food_restaurgntMakul fiyatlarla rahat ve esnek bir hizmet
sunan (Liu, Chen, 2000: 122) tipik bir hizli yiy&dgletmesi; yiksek derecede
standardize edilmive buna b@i olarak komuta kontrol merkezli bir sistem
tzerine kurulmstur (http://www.fact-index.com/f/fa/fast food 1.Hjm

Diger bir tanimda ise hizli yiyecelglétme boyutu ile incelenmive
“kara gec$ noktasi diik olan bir gletme” biciminde ifade edilmgtir (Yonet,
1997: 48-49). Powers ve Barrows (1999: 74), buntaxestekler bicimde, hizh
yiyecek Eletmelerinin hepsinin Uretim sureclerini bagitiane esiliminde
olduklarini, self-servis yéntemini kullaniggiicini azaltarak, dahagiik fiyat
uyguladiklarini, ancak ger isletmelerden daha yiksek oranda kazang
sgladiklarini  savunmaktadir. Buslétmelerdeki fiyatlarin nispeten glik
olmasi ve miterilerine sgladiklari rahatlik nedeniyle tiketiciler hizl yigek
isletmelerini “evden uzakta ewWeklinde nitelendirmektedir (Kara, Kaynak ve
Kigukemirglu, 1995: 16).
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Hizl yiyecek sletmelerinin dzellikleri

Hizli yiyecek kletmeleri, Uretim, pazarlama ve gbéri profili
acisindan ger yiyecek gletmelerine gore farkli 6zelliklere sahiptir.

- Genellikle bir Grind (6rn@n hamburger), Grdnler dizisini
(6rnezin balik Grunleri) ya da Ulke yemeklerini (Oie Cin yemekleri) temel
almaktadir.

- Cogunlukla blyuk zincirler ya da imtiyaz sahipleri @andan
yonetilmektedir (http://www.wordig.com/definitiordist-food_restaurant

- Genellikle dondurulmg yiyecekler ve konsantre icecek
suruplari gibi kolaylik sglayan artnler kullaniimaktadir.

- Yiyecek dretim yontemi kismen ya da tamamen
otomatikletirilmi stir.

- Yiyecek servis yontemi basitiérilmistir ve standart hizmet
verilmeye cakilmaktadir (Baykog, Abaci ve Duyar, 2002: 142).

Hizl Yiyecek Isletmelerinin Tercih Edilme Nedenleri

Hizli yiyecek gletmelerinin gekimini etkileyen @eler, yemek yeme
anlaysinin gelsimiyle paralel bir gilim gostermektedir. Modern ekonomi ve
kiltir 6zelligi olarak degerlendirilen hizli yiyecek sletmelerinin (Mcintosh,
1996: 40) geliminde; sosyo-kiltirel disim, beslenme ajkanliklarinin
degismesi, sosyo-ekonomik @gim ve teknolojik gekmeler en belirgin geler
olarak yer almaktadir (Dursun, 1999: 26).

Tlrk toplumundaki hizli yapisal ve sosyalggén beraberinde yeni
yasam bicimi ve kurallarini da getirgtir. Ozellikle aile bireylerinin ygun bir
sekilde § yasamina katilimi ve kadinlarin ¢gina oraninin gittikgce yikselmesi
bireylerin ygam tarzini dgistirdigi gibi onlarin tiketim akkanhklarini da
degistirmistir. Son yillarda, dzellikle blyUkehirlerde pizza ve hamburger gibi
yiyecekleri pazarlayan bati kdkenli McDonald’s, iz Hut ve Burger King
lokantalarinin sayilarinin énemli élgctide artmasndbuen énemli gostergesidir
(Akbay ve Boz, 2005: 122).

Sosyo-Kilttrel Degisim ve Etkilesim

Bireyin icinde yaadigl toplumun kiltirel yapisi ve 06zellikleri,
tiketim alskanliklarindan bgayarak secfii markaya kadar bircok gdimini
olumlu ya da olumsuz yonde etkilemektedir. Kiltinsan@lunun fizik, dgal
ve toplumsal ¢evresiyle etkiien icinde olyturdugu, kendilginden varolmayan
bir olgudur. CUnku insanin gelirdigi iletisim ile kultirel ygam arasinda
karsihikl bir ili ski vardir (Cilizgglu, 1996: 40).
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Kaltar égrenilir, streklidir, maddi ve manevigélerden olgmaktadir.
Klltirde bulunan her genin belli bir fonksiyonu bulunmaktadir ve yiyecek-
icecekleri iceren yemek de kulturin maddi bigesini olgturmaktadir.
Bireylerin gereksinimlerinin dgésmesi yemgin kultdr icindeki fonksiyonlarini
da dgistirmektedir. Yemek yemenin biyolojik bir ihtiyac teligindeki temel
fonksiyonu dginda toplumsal nitelikte olan statii simgesi, ieti araci, glence
unsuru, toplumsaliirma araci olma gibi fonksiyonlari da zaman iginde
degisim gostermektedir. Buna Bl olarak sosyal gruplarin ya da siniflarin
tercih ettikleri yiyecek-iceceksletmeleri farklilgmaktadir (Dursun, 1999: 26-
27).

Amerika’'daki sosyo-kilturel dgsim ile ortaya cikan hizli yiyecek
isletmelerinin 6nce Avrupa Ulkelerine daha sonra tididnya Ulkelerine
yayllmasinin nedenlerinden birisinin kuiltirel etkim oldusu soylenebilir.
Toplumlar kendilerinden daha farkl kiltirlerle égkim icine girmek yoluyla
daha hizli bir ge$im sireci yakalayabilmektedir (Ciliglu, 1996: 41). Hizli
yiyecek gletmelerinin kiltirel etkilgm yoluyla hizli bir gelfim sireci igine
girmesi kimi zaman McDonald'sjea olarak da nitelendirilrglir (Erdem ve
Digerleri).

Turizm isletmelerinde dgisimi yonlendiren faktorler icinde yer alan;
kadinlarin ggictine katilmasi, kentte ggyan insan sayisindaki grggibi sosyo
—kadltdrel deisimleri (Kozak, Gucli) ve insan yaminda yemek yemeye
ayrilan zamanin azalgini fark eden hizh yiyecelgletmecileri en hizli hizmeti
sunmak icin arayl icine girmgler ve makinelgme-modernizasyon ile
bulunduklari toplumlarin kiltirlerine uygun lzekilde faaliyet gosterrgierdir
(ITO Panel Kayitlari, 2000: 9).

Amerikan kultrintn bir parcasi olarak ifade edilerzh yiyecek
isletmelerinin geliminde kitle iletsim araclarinin 6énemi yadsinamayacak
kadar fazladir. Kitle ilesim araclari ile iletilen ygam @eleri, toplumlarin
davrang ve deerlerini etkilemektedir. Buna igh olarak da insanlar tercihini
belli bir imaja sahip urinlerden yana kullanmayaldrmaktadir. Dolayisiyla
hizli yiyecek gletmelerinde yemek yemek, farkli bir anlamsitaaktadir
(Dursun, 1999: 29-30).

Beslenme Algkanliklarinin De gismesi

Teknolojinin gelgmesi, kentlgme, kadining hayatina atilmasi, gon
is temposu, seyahat etme, yalnizsgma gibi etkenler nedeniyle insanlar
beslemelerine daha az zaman ayirmakta ve geleneésieinme ajkanliklarini
degistirmektedir Sentiirk ve Dgerleri, 2002: 59). Dolayisiyla beslenmeye daha
az zaman ayrilmasinin, hizli yiyecgletmelerinin toplum hayatinda énemli bir
yer tutmasinda etken olgu yoninde bir sonuca gidabilir.
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Beslenme agkanliklari bdlgelere, siniflara, cinsiyetlere, dihs
inanclara, gitime, iklime gore dgisen sartlarla farklilgmakta ve bir kilttrel
gruptan dgerine dgismektedir. Belli bir kiltire sahip bireyler, icinde
bulunduklari  kdltiriin - standartfardigl  yiyecekleri secerek ve tiketerek
toplumun bgendigi davrang kaliplarina uymaktadirlar. Bu nedenle insanlarin
gecmii ve icinde bulunduklar zamanigartlari beslenme gkanliklarini
dogrudan etkilemektedir (Dursun, 1999: 30). Toplunmaribeslenme
aliskanhklari; sosyo-ekonomik, kulturel, cevresel, dgmafik ve psikografik
faktorlerin Grtini olarak derlendiriimektedir (Sadi, 2002: 83).

Gelisen hayat standartlari ile ticaretin artmasi, farklyeceklerin
rahatca bulunabilmesi, sosyal statideki ve damakizdeki deisimler, hizl
kentlsme, yemek hazirlamaya ayrilan zamanin azalmasga daat ysama
istegi gibi nedenlerle beslenme glanlklarinda yganan dgisime paralel
olarak 20. yizyihn bandan itibaren Amerika'da toplumun beklentilerini
karsilamaya cakan hizli yiyecekisletmeleri zinciri olgmaya balamistir. Bu
gelisimde otomobil kullanicilarinin sayisinin artmasideryle, Amerikan
toplumunun hareket halinde ggyan bir topluluk haline gelmesi de etkendir
(Dursun, 1999: 31).

Hizl yiyecek gletmelerininsehir hayatinin hizli yam temposu icin
gerekli olmasi ve Tirkiye’nin hizli bigekilde sehirlesmesi, Ulkemizde de
beslenme adkanliklarinin dgismesini gerektirmtir. Ozellikle
endustrilemenin ygun olarak ygandgl bolgelerde insanlarin ihtiyaclari
farkhlagsmakta, beslenme gkanliklarinin dgisimi daha kolay olmaktadir. Aile
icinde yemek yemeye onem veren Tirk toplum@ign sartlarla birlikte
disarida yemek yeme gkanligina sahip olmaktadir. Kenglmeyle birlikte hizli
yiyecek sletmelerine daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir (DuslO99: 32-33).

Sosyo-Ekonomik Dgisim

19. yuzyilin ikinci yarisindan itibaren Endustri \Dieni'yle birlikte
kdyden kente gdcler klamis, kentsel blylme ve sanagiee slrecine
girilmistir. Evden uzakta caglanlarin @&le yemeini disarida yemek zorunda
kalmalari, kadinlaringihayatina girmesiyle iki mak ailelerin sayisindaki agi
ve dolayisiyla hizli ygam temposu igerisine giren bireyin kisitl olan zammi
verimli bir gsekilde gecirebilecs yiyecek-icecek gletmelerine duyulan
gereksinim artmstir (Scanlon, 1992: 6).

Ekonomik kaullar insanlari bitcelerini daha iyi hesaplamaya
zorlamakta ve ev ginda satilan yiyeceklere ayrilan paranin daha iyi
planlanmasini gerektirmektedir. Geleneksel restaran genellikle aile
bltcelerine uygun olmagh gorilmektedir. Hizli yiyeceksietmeleri diguk
fiyatll standart Grtnleriyle orta gelirlilerin bigigrine hitap etmektedir (Ritzer,
1996: 39).
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Dunyada yganan ekonomik gealinelerden en 6nemlisi kiresalee
kavramidir. Kiresellene en basit ifadeyle; dinyadaki 6rgit ve insanlarin
birbirine balanmasidir (Kozak, Gugcla). 1960’ yillarda ortayakan bu
kavram, 1980’lerde sikg¢a kullaniimayastaammstir (Bozkurt).

Klresellgmenin  yiyecek-icecek  sektoriindeki  yansimalariyla,
evrensel bir beslenme tarzinagdo ilerlenmektedir. Kiireseljene sonucunda
Ulkeler arasi ukam kolaylagmakta ve turizm sektéri biyimektedir. Yolculuk
eden insanlarin tanidik ve guvenilir bir lezzetnaaal, standart Grtnler sunan
hizli  yiyecek gletmelerine olan ihtiyaci artirmaktadir. Hizli  yoek
isletmelerinin sundgu standart Urlinler ve hizmet, skérin bu ihtiyacini
karsilamakta ve duinyanin herhangi bir yerinde yiyecaklaasil ismarlanaga
ve ne alinaga konusunda g#adigl bilgi ile kisilerin daha rahat etmelerine
olanak tanimaktadir (Dursun, 1999: 36-37).

Bu anlamda kireselfme kavrami ile hizli yiyeceksletmelerinin
birbirini tamamlayici @eler old@gu sdylenebilir. CUnkl kiresefimenin
gelisimi hizh yiyecek gletmelerine olan ihtiyaci arttirarak bglatmelerin
gelisimine neden olmaktadir. Hizh yiyeceklatmelerinin ge§me nedenleri
arasinda; kilerin dunyanin farkli yerlerinde ayni Grin ve hitin
bulabilmelerini sglamasi ve kireseleneye paralel yonde buydmesi
gOsterilebilir.

Teknolojik Gelismeler

Servis hizi, Uretim hizina pladir. Uretim ve servis hizi ise teknolojik
imkanlarla ilgilidir (Church, Newman, 2000: 399)eKnolojik gelsmelerin
etkisiyle yiyecek-icecek sektoriinde koruma, paketleve dondurmaslemleri
hizla yayginlamaktadir (Dursun, 1999: 35). Dolayisiyla hizli yigk
isletmelerinde Uretim sireci daha da bagitlekte ve yiyeceklerin hizli bir
sekilde servisi yapilabilmektedir.

V. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin  amaci; hizlh yiyecek sletmelerini tercih eden
misterilerin tercihinde etkili olan faktorleri belineek ve faktorler itibariyle
demografik ozelliklerin farklihk g0Osterip gosterdigini ortaya koymaktir.
Ayrica, hizli yiyecekgletmelerini tercih eden mgteri profilini belirlemektir.

VI. Ara stirmanin Yoéntemi

Arastirmada veriler birincil verilerden toplanghr. Verilerin
toplanmasinda anket metodu kullangtm Anket olwturulurken David ve
Lockwood (1994), Knowles (1998), Kotler, Bowen veakéns’in (2003)
calismalarindan yararlanilrgtir.

Anketin birinci  bdlimde, tiketicilerin demografik zélliklerini
belirlemeye yonelik sorular yer almaktadikinci boliimde yer alan sorular,
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“cok onemli"den “6nemli dgil’e kadar 5'li Likert olcesi kullanilarak
hazirlanmgtir. Katilimcilarin konuya ifkin ¢ekimser durumlari g6z o6nlne
alinarak “fikrim yok” se¢ceng@ de olwturulmustur. Elde edilen veriler “SPSS
12.00 for Windows” bilgisayar programi kullanilarakaliz edilmstir.

Uygulama alani olarak, uluslararasi hizli yiyecg&timelerinden biri
olan McDonald’sizmit subesi olarak belirlenngiir. Herkes tarafindan taningni
olmasi, gucli organizasyon yapisi, belirli kural@gh olarak gletiimesi, say
hacminin yuksek olmasi ve bu tir bilimsel galalara destek vermesi
McDonald’s'in uygulama alani olarak secilmesinddlieblmustur. Calsmanin
Izmit'teki McDonald’'s subesinde yapilabilmesi icin gerekli génieler
McDonald’s Merkez Mudurlgl ile yapiimstir. Calsma yapmamiz uygun
gorildukten sonra, ilk olarak 50-60skiizerinde anket sorulari test edifnie
bazi sorularda dssiklige gidilerek anket daha asgibr hale getirilmitir.
Isletmede 21Subat — 07 Mart 2005 tarihleri arasinda 15 gunlik dailsma
yapilmstir. Objektifligi saglamak acisindan gunun farkli saatlerinde anket
uygulanmgtir. 15 gin sonunda 1100skiile gorisulmds, tiketicilerin gerek
kendilerinin anket formunu doldurmasi gerekse yaodiolunmasi ile 762 adet
tiketicinin katihmi sglanmstir. Ancak bu anketlerin 26 adetinin (%3.4) yanli
ve / veya eksik doldurulgw tespit edilmitir. S6z konusu 26 anket gecersiz
sayllarak, dgerlendirmeler 736 anket Uzerinden gercgtiigmi stir. Izmit'in
nifusu ana kitle olarak kabul edikti. izmit'in nidfusu 2000 nifus
sayimlarina gore 722.900 sidir (http://www.die.gov.tr/nufus_sayimi/
2000tablo3.xls). Ornek bilyiikii ise, arglirmadan anlamli sonug elde etmek
icin %1 dnem dlzeyi ve %4 hata payi ile 736Gi klarak belirlenmitir (Bas
2001: 45).

VII. Ara stirmanin Hipotezleri

Hi: Hizli yiyecek gletmeleri tercihinde etkili olan faktorler itibaite
tuketicilerin cinsiyeti farklilik géstermektedir.

Ho: Hizli yiyecek gletmeleri tercihinde etkili olan faktorler itibaite
tuketicilerin medeni durumlari farklilik gostermedr.

Hs: Hizli yiyecek gletmeleri tercihinde etkili olan faktorler itibaite
tlketicilerin gelirleri farklihk gostermektedir.

H4 Hizli yiyecek gletmeleri tercihinde etkili olan faktorler itibaite
tuketicilerin gitim duzeyleri farklik géstermektedir.
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Hs: Hizl yiyecek sletmeleri tercihinde etkili olan faktorler itibaife
tuketicilerin ya farkhlik gostermektedir.

VIII. Ara stirma Tle Tlgili Bulgular

Tablo 1: Musterilerin Demografik Ozellikleri
Frekans | Yuzde Frekans | Yuzde
Cinsiyet | Bay 316 429 |82 Bekar 466 63,3
Bayan 420 57,1 |5 Evli 270 36,7
Egitim IIkogretim 27 3,7 20 ve alti 220 29,9
lise ve dengi 233 31,7 21-25 225 30,6
on lisans 271 36,8 26-30 108 14,7
Lisans 201 27,3 § 31-35 103 14,0
Lisansusti 4 0,5 36-40 41 5,6
Gelir 400 YTL alti 121 16,4 41 ve Uzeri 39 5,3
401-600 YTL 70 9,5
601-800 YTL 96 13,0
801-1.000 YTL 207 28,1
1.001 YTL ve uzeri 242 32,9
Toplam 736 100,0 Toplam 736 100,0

Arastirmaya katillan bireylerin demografik 6zellikleriablo 3'te
gorulmektedir. Bireylerin cinsiyete gore glami; bay 316 (%42) ve bayan
420 (%571) Kkisidir. Bireylerin eaitim duzeylerine gbére dalimlari ise;
ilkdgretim 27 (%3,7), lise ve dengi 233 (%31,7), 6nis436,8), lisans 201
(%27,3), lisansustu 4 (%0,5)skseklindedir. Gelire gore dalim; 400 YTL'den
az olanlar 121 (%16,4), 401-600 YTL arasi 70 (%%B)L-800 YTL arasi 96
(%13) ve 801 -1.000 YTL arasl 207 (%28,1) 1.001L¥€n fazla olanlar 242
(%32.9) kiidir. Medeni duruma gore gddim; bekar 466 (%63,3), evli 270
(%36,7) ve dul 5 (%2,13eklidedir. Yga gore daihmi; 20 ya ve alti 220
(%29,9), 21-25 yagrubu 225 (%30,6), 26—30 ygrubu 108 (%14,7), 31-35
yas grubu 103 (%14),36-40 yagrubu 41(%5,6) ve 41'den yukari olanlar 39
(%5,3)seklindedir.

Tablo 2;: Faktor Analizi

| Faktor Yikledi  Alpha
HIZ
Servis hizi ,836
Uriiniin her an bulunabilmesi ,814 0,89
Isletmeye ulalabilirlik ,791
Personelin cana yakigli(ilgi ve alakasi) , 784
Uriin Ozellikleri
Yiyeceklerin lezzeti ,70(
Yiyeceklerin tazefi ,682
Yiyeceklerin isisi ,636
Menudeki Grun cgtlili gi ,605
Personel Davransl

Calisan personelin bakimli olmasi | ,858 0,83

325



Bilgi ve deneyimi ,843
Her misteriye ait sekilde davraniimasi ,826
Serviste kullanilan ekipmanlarin yeterlilik ve teafii ,454
Fiziki Unsurlar
Park olanginin varlgi 724
Gorinim ,653 0,57
IAmbiyans (aydinlatma, oturma diizeni, dekorasyoi vb. ,551
Rahatlik ,488
Pazarlama Faaliyetleri
isletmenin reklam ve tanitim kampanyalari ,798
Isletmenin imaji ,647 0,59
Fiyat politikasi
Fiyatin uygunlgu ,6972
Porsiyonlarin standart sunumu ,665
Paranin kanliginin tam olarak alinabilmesi 488 0,58

Kaise-Mayer-Olkin 6rneklem Olcuimii=0,87; ve Sig &mllik
dizeyi): 0,000'dir Alti faktor, toplam varyansin %63'nu aciklamaktadBu
faktorlerden; “Hiz” faktorii toplam varyansin %30wn“Uriin Ozellikleri®
olarak adlandirilan ikinci faktor toplam varyan84®'ini, “Personel Davragi”
olarak adlandirilan tc¢lncl faktdr toplam varyar&ifisini, “Fiziki Unsurlar”
olarak isimlendirilen doérdunci faktor toplam vargam %6'sini, “Pazarlama
Faaliyetleri’olarak isimlendirilen I3@nci faktor ise toplam varyansin %5'ni ve
“Fiyat Politikas!” olarak ifade edilen altinci fakt ise %4’Gn0 temsil
etmektedir.

Tablo 3:0z deserler ve Varyans Yiizdeleri

Faktorler Ozdeserler| Varyans yiizdelef\Varyans Yiiz. Kiim. Top

Hiz 6,678 30,353 30,353
Uriin Ozellikleri 1,854 8,42b 38,778
Personel Davransl 1,626 7,390 46,169
Fiziki Unsurlar 1,547 7,030 53,198
Pazarlama Faaliyetleri 1,122 5,098 58,297
Fiyat Politikasi 1,029 4,678 62,975

Faktorlere ait varyanslarin toplaminin ytuzde 50getenden
yUksek cikmasi arzu edilen bir durumdur (DursunNekip 1997: 69).
Arastirmanin faktér analizi sonucunda elde edilen vasyaylzdesi
toplami 64,069 olarak c¢ikgtir. Bu oranin %50’den yuksek olmasi,
analizin gecerli oldgunu gostermektedir.

Faktor analizinin en édnemli dezavantajlarindan ,biaktdrlerin
adlandiriimasidir. Faktorlerin adlandiriimasi, fakt meydana getiren
degiskenlere gore olmaktadir. Yapilan adlandirmanin no¢wiesiskeni
kapsayacaksekilde olmasi gerekir. Ancak bu, @@ zaman mimkin
olmamaktadir.  Faktorleri  okturan  dg&iskenler g6z  Oninde
bulundurularak faktorler adlandirilgtir.
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Faktor 1: Hiz; faktorin tanimladi Varyans ylzdesi
30,353'tlr. ve dort d@gskenle ifade edilmektedir. Bu faktori ahuran
degiskenler: Servis hizi, Urinin her an bulunabilmeg§letmeye
ulastlabilirlik ve Personelin cana yakigh (ilgi ve alakasi) seklindedir.
Isletmelerin ismine yansiyan hiz birinci faktér ollrdelirlenmitir.
Faktori olgturan deiskenler genel olarak hizla ilgilidir. Ancak,
“personelin cana yakirgl” degiskeninin bu faktdre fazladan dahil olgu
gorilmektedir.

Faktor 2: Uriin Ozellikleri; faktérin tanimladii Varyans
ylzdesi 8,426'dir ve dort geskenle ifade edilmektedirikinci faktori
olusturan dgiskenler: Yiyeceklerin lezzeti, yiyeceklerin tazgli
yiyeceklerin i1sisi ve monideki Grunsgtdili gi seklindedir.

Faktor 3: Personel Davransi; faktorun tanimladii Varyans
ylzdesi 7,390’dir. Ve dort geskenle ifade edilmektedir. Ugtinciu faktor
olusturan de@iskenler: Calsan personelin bakimli olmasi, bilgi ve
deneyimi, her mgteriye ait sekilde davranilmasi ve serviste kullanilan
ekipmanlarin yeterlilik ve temizii seklindedir.

Faktor 4: Fiziki Unsurlar; faktorin tanimladgy Varyans ylzdesi
7,030'dir ve dort dgiskenle ifade edilmektedir. Dordincl faktort gilran
degiskenler: Park olamanin varlgl, gérinim, ambiyans (aydinlatma, oturma
diuzeni, dekorasyon vb.) ve rahagdklindedir.

Faktor 5: Pazarlama Faaliyetleri; faktorin tanimlady Varyans
ylzdesi 5,098'dir ve iki dgskenle ifade edilmektedir. Benci faktéri olyturan
desiskenler: Isletmenin reklam ve tanitim kampanyalari géetimenin imaj
seklindedir.

Faktor 6: Fiyat Politikasi; faktorin tanimladyn Varyans ylzdesi
4,678dir ve U¢ dgiskenle ifade edilmektedir. Altinci faktori gluran
degiskenler:  Fiyatin uygunigu, porsiyonlarin standart sunumu ve paranin
karsiliginin tam olarak alinabilmeseklindedir.

Calsmanin dger amaci, tuketicilerin demografik ozellikleri illeizli
yiyecek gletmelerinin tercihinde etkili olan faktdrler anada fak olup olmagini
tespit etmektir. Alti faktor itibariyle Cok R&skenli Varyans Analizi (MANOVA)
yapiimstir. Yapilan analiz sonuglarina gore; tiketiciledinsiyeti, itimi, yasl,
geliri ve medeni durumlari ile hizli yiyecefdetmelerinin tercihinde etkili olan
faktorleri dggerlendirmeleri arasinda anlamli bir fark saptagimi

Tablo 4: Tilketicilerin Cinsiyetleri Tle Faktorler Arasindaki Farki
Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

Faktorler cinsiyet Ortalama F Sig.
Faktor:1 Hiz bay 4,512 9,694 | 0,002
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bayan 4,344

Faktor:2 Uruin Ozellikleri bay 4,578
1,350 | 0,246

bayan 4,621
Faktor:3 Personel Davransl bay 4,319 1958 | 0162

bayan 4,395

Faktor:4 Fiziki Unsurlar bay 4,246
0,092 | 0,762

bayan 4,230
Faktor:5 Pazarlama Faaliyetleri bay 3,598 4.447 | 0.035

bayan 3,756

Faktor:6 Fiyat Politikasi bay 3,904
1,240 | 0,266

bayan 3,978

P< 0,05

Yapilan MANOVA analizinde tuketicilerin cinsiyetilei “hiz” ve
“pazarlama faaliyetleri” faktérleri arasinda anlabif farkin oldgu goértlmektedir.
“hiz” faktori itibari ile en yiksek ortalama 4,512 bay tuketiciler, 4,344 ile bayan
tuketicilerdir. “Pazarlama faaliyetleri” faktoriindeaylarin dgerlendirmelerinin
ortalamasi 3,598 iken bayanlarin gddendirme ortalamalari 3,756 dir. Bu
sonuclara gore; “hiz” faktort baylarin hizli yiyedgletmelerini tercih etmelerinde
daha etkili olurken, “pazarlama faaliyeti” faktoige bayanlarin tercihlerini daha
cok etkiledgi soylenebilir. Bu sonuclar goultusunda “H : Tuketicilerin
Cinsiyetleri ile Faktorler Arasinda anlamli bir ski vardir.” hipotezi kabul
edilmigtir.

Tablo 5: Tiketicilerin Medeni durumlari ile Faktdrler Arasindaki Farki
Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

Faktorler Medeni durum | Mean F Sig

Faktor:1 Hiz bekar 4,536| 36,397 0,000
evli 4,208

Faktor:2 Uriin Ozellikleri bekar 4,670| 24,149 0,000
evli 4,487

Faktor:3 Personel Davransi bekar 4,412| 6,015 0,014
evli 4,276

Faktor:4 Fiziki Unsurlar bekar 4262| 1,605 0,206
evli 4,194

Faktor:5 Pazarlama Faaliyetleri bekar 3,750| 4,807 0,029
evli 3,581

Faktor:6 Fiyat Politikasi bekar 4,021| 9,035 0,003
evli 3,817

P< 0,05
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Yapilan MANOVA analizinde tiketicilerin medeni dumu ile “hiz”,
“Orin ozellikleri”, “personel davragi’, “pazarlama faaliyetleri” ve “fiyat
politikasi” arasinda anlaml bir farkin olglw gérulmektedir. Hiz faktoru itibari
ile en yiksek ortalama 4,536 ile bekar olan tiuKetic 4,208 ile evli olan
tiketicilerdir. Urtin 6zellikleri itibari ile en yigek ortalama 4,670 ile bekar olan
tuketiciler, 4,487 ile evli olan tuketicilerdir. B®nel davrani itibariyle en
yiksek ortalama 4,412 ile bekar olan tiketiciler274 ile evli olan
tuketicilerdir. Pazarlama faaliyetleri itibariyle giiksek ortalama 3,75 ile bekar
olan tiketiciler, 3,581 ile evli olan tuketicilerdiFiyat politikasi itibari ile en
yiksek ortalama 4,021 ile bekar olan tiketiciler813 ile evli olan
tuketicilerdir. Bu sonuclardan hareketle, hizligggk gletmelerinin tercihinde
etkili olan faktorlerin, bekar myerileri daha ¢ok etkiledi stylenebilir.

Yapilan MANOVA analizi sonucunun gefie olarak, argtirmanin
“Hy Hizh Yiyecek Isletmelerin tercihinde etkili olan faktorler tiketarin
medeni durumlari itibari ile farklihk gostermektet hipotezi kabul edilmitir.

Tablo 6: Tiiketicilerin E gitim Duizeyleri ile Faktorler Arasindaki Farki
Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

Faktorler Egitim Mean F Sig
Faktor:1 Hiz ilkdgretim 4,157
Lise ve dengi 4,429
On lisans 4,516 3,468 ,008
Lisans 4,307
lisansustl 4,125
Faktor:2 Uriin Ozellikleri ilko gretim 4,519
Lise ve dengi 4,633
On lisans 4,624 2,121 ,076
Lisans 4,562
lisansustl 4,050
Faktor:3 Personel Davransl ilkdgretim 4,287
Lise ve dengi 4,484
On lisans 4,340 2,932 ,020
lisans 4,256
lisansustl 4,563
Faktor:4 Fiziki Unsurlar ilkdgretim 4,167
Lise ve dengi 4,197
On lisans 4,318 7,736 ,000
lisans 4,218
lisansustl 2,500
Faktor:5 Pazarlama Faaliyetleri ilkdgretim 3,685
Lise ve dengi 3,820
On lisans 3,653 1,642 ,162
Lisans 3,582
Lisanstisti 3,750
Faktor:6 Fiyat Politikasi Tlkdgretim 3,901 ,879 476
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Lise ve dengi 4,023
On lisans 3,946
Lisans 3,864
Lisanstistii 3,917

P< 0,05

Yapilan MANOVA analizinde tiketicilerin @im durumu ile “hiz”,
“personel davragl” ve “fiziki unsurlar” arasinda anlaml bir farkinldusu
gorulmektedir. Hiz faktoru itibari ile en yuksekt@lama 4,516 ile 6n lisans
mezunu olan tuketiciler, 4,307 ile lisans mezunanoluketicilerdir. Personel
davrangl itibariyle en yiksek ortalama 4,563 ile lisansiishezunu olan
tuketicilerdir. Fiziki unsurlar itibari ile en yuk& ortalama 4,318 ilegdim
duzeyi o6n lisans olan tiketicilerdir. Bu sonuclapgailtusunda “H
Tiketicilerin Egitim Diizeyleri lle Faktorler Arasinda anlamh bir ski vardir.”
hipotezi kabul edilnstir.

Tablo 7: Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri ile Faktorler Arasindaki Farki
Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

Faktorler Gelir Mean F Sig
Faktor:1 Hiz 400 YTL alti 4,434 3,523 0,007
401-600 YTL 4,111
601-800 YTL 4,424
801-1.000 YTL 4,467
1.001 YTL ve Uzeri 4,448
Faktor:2 Uriin Ozellikleri 400 YTL alti 4,534 2,746 0,028
401-600 YTL 4,489
601-800 YTL 4,558
801-1.000 YTL 4,660
1.001 YTL ve lzeri 4,640
Faktor:3 Personel Davransl 400 YTL alti 4,341 1,828 0,121
401-600 YTL 4,211
601-800 YTL 4,279
801-1.000 YTL 4,372
1.001 YTL ve lzeri 4,441
Faktor:4 Fiziki Unsurlar 400 YTL alti 4,122 28,023
401-600 YTL 3,600 0,000
601-800 YTL 4,188
801-1.000 YTL 4,233
1.001 YTL ve lzeri 4,502
Faktor:5 Pazarlama Faaliyetleri | 400 YTL alti 3,595 1,533 0,191
401-600 YTL 3,464
601-800 YTL 3,755
801-1.000 YTL 3,761
1.001 YTL ve lzeri 3,711
Faktor:6 Fiyat Politikasi 400 YTL alti 3,997 2,308 0,057
401-600 YTL 3,676
601-800 YTL 3,882
801-1.000 YTL 3,947
1.001 YTL ve lzeri 4,023

330



P< 0,05

Yapilan MANOVA analizinde tiketicilerin gelir dizeyle “hiz”,
“arin ozellikleri” ve “fiziki unsurlar” faktorleri arasinda anlamli bir farkin
oldugu gorilmektedir. Hiz faktoru itibari ile en yuksektalama 4,467 ile gelir
diizeyi 801-1.000 YTL olan tiiketicilerdir. Uriin otideri itibari ile 4,660 ile
gelir diizeyi 801-1.000 YTL olan tuketicilerdir. Bz unsurlar itibari ile 4,502
ile gelir diizeyi 1.001 YTL ve Uzeri olan tuketickr.

Yapilan MANOVA analizi sonucunun gefieolarak, argtirmanin
“H4 Hizli Yiyecek isletmelerin tercihinde etkili olan faktorler tiketarin
gelirleri itibari ile farkhilik gostermektedir.” jpotezi kabul edilntir.

Tablo 8: Tuketicilerin Yasi ile Faktorler Arasindaki Farki Gosteren Varyans
Analizi Sonuglari

Faktorler Yas Mean F Sig.
Faktor:1 Hiz 20 ve alti 4,419 1,079 0,371
21-25 4,478
26-30 4,343
31-35 4,347
36-40 4,317
41 ve lzeri 4,532
Faktor:2 Uriin Ozellikleri 20 ve alti 4,622| 0,140 0,983
21-25 4,599
26-30 4,578
31-35 4,596
36-40 4,620
41 ve lzeri 4,590
Faktor:3 Personel Davransi 20 ve alti 4,328| 0,470 0,799
21-25 4,333
26-30 4,421
31-35 4,420
36-40 4,409
41 ve lzeri 4,353
Faktor:4 Fiziki Unsurlar 20 ve alti 4,106 1,709 0,120
21-25 4,309
26-30 4,294
31-35 4,218
36-40 4,293
41 ve lzeri 4,397
Faktor:5 Pazarlama Faaliyetleri 20 ve alti 3,780| 0,984 0,427
21-25 3,627
26-30 3,606
31-35 3,621
36-40 3,817
41 ve lzeri 3,795
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Faktor:6 Fiyat Politikasi 20 ve alti 3,989| 0,629 0,678

21-25 3,941
26-30 3,917
31-35 3,841
36-40 3,943

41 ve lzeri 4,094

P<0,05

Yapilan MANOVA analizinde tiketicilerin ya ile fakttrler arasinda
anlaml bir farkin olmagy goérulmektedir.

Yapilan MANOVA analizi sonucunun gedie olarak, aratirmanin
“Hs: Hizli yiyecek gletmelerinin tercihinde etkili olan faktorler itibaile
tuketicilerin ya farkhlik gostermektedir.” hipotezi kabul edilméttir.

SONUC ve ONERLER

Calsmamizda, hizl yiyecelletmesine gelen mterilerin demografik
ozellikleri, hizli yiyecek dletmelerinin tercih edilmesinde etkili olan faktérl
ve migterilerin demografik 6zellikleri ile faktorler arasla anlamlh bir farkin
olup olmadg ortaya konulmaya calimistir. Elde edilen bu bulgularin,
argtirmanin yapildit hizli yiyecek gletmesi, sekttrde faaliyet gostererpeti
isletmeler ve sektdre girmeyi planlayagetmeler icin fikir verme adina énemli
olaca distnulmektedir.

Musterilerden elde edilen verilere uygulanan faktoraliamde,
misterilerin hizli yiyecek dletmelerini tercih etmelerine etki eden alti faktor
belirlenmitir. Bu faktorler; Hiz, Urin Ozellikleri, Person®avransi, Fiziki
Unsurlar, Pazarlama Faaliyetleri ve Fiyat Politikagtorleridir.

Tuketicilerin demografik dzellikleri ile hizli yiymk iceceksletmelerinin
tercihinde etkili olan alti faktor arasinda, Cokgidkenli Varyans (MANOVA)
analizi yapilmgtir. Bu analiz sonucunda; tiketicilerin gelir ditegy medeni
durumlari, cinsiyet durumlari vezigémleri ile ilgili anlamh farklilklar olduzu
goralmistar. Ancak, tiketicilerin ya ile tercihleri arasinda anlaml bir fark
olmadgi géralmistar.

Yapilan MANOVA analizinde tuketicilerin cinsiyetilei “hiz” ve
“pazarlama faaliyetleri” fakttrleri arasinda, tlikderin medeni durumu ile “hiz”,
“Orin ozellikleri’, “personel davrami’, “pazarlama faaliyetleri” ve “fiyat
politikasi” faktorleri arasinda, tuketicilerinsém durumu ile “hiz”, “personel
davrangl” ve “fiziki unsurlar” faktorleri arasinda ve tukeilerin gelir dizeyi ile
“hiz”, “arin ozellikleri” ve *“fiziki unsurlar” fakbrleri arasinda anlamli bir
farkin oldysu gérulmektedir.

Bu sonuclara gore; “Hiz” faktori baylarin hizli ggek gletmelerini
tercih etmelerinde daha etkili olurken, “pazarldiaiyeti” faktort ise bayanlarin
tercihlerini daha ¢ok etkilegii sdylenebilir. Hizl yiyeceksietmelerinin tercihinde
“fiziki unsurlar” faktérd dgindaki tim faktorlerin bekar ngterileri evli
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misterilere gore daha cok etkilgdigdrilmektedir. “Hiz”, “Grtn dzellikleri” ve
“fiziki unsurlar” faktoérleri, yiksek gelirli miterilerin tercihinde daha ¢ok etkili
oldugu saptannstir.

Genel olarak ifade edilecek olursa, gt@iiler “hiz”, “personel
davranglar1” ve “fiziki unsurlar” faktorlerine 6nem vermeddir. Hizl yiyecek
isletmelerine gelen mteriler, dgisen sosyo-ekonomikartlardan dolay! kisa
surede ihtiyacglarini kalamak istemektedir. Miferinin, guler yizld, sik
giyimli ve misteriye 6nem veren bir personelden hizmet almakdigte
aragtirma sonuclarindan aslémaktadir. Ayrica, mgteri icin hizli yiyecek
isletmesinde kisa sire kalacak olsa da fiziki ortardmemli oldgu ve
misterinin i¢ acicl bir ortamda ihtiyacini kalamak istedii gortlmektedir.
Isletmeler artan rekabet ortaminda mevcutsterilerini tutabilmek ve yeni
mUsterileri igletmelerine kazandirabilmek icin bu faktorlere dikketmeleri
gerekmektedir.
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