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Bir¢ok degisikligin yasandigi 21. Yiizyil, insanlarin beslenme aliskanliklar: ve tercihlerinde de

bir takim degisimler olusturmustur. Beslenme ihtiyacimin karsilanmasinda geleneksel igletmelerin yan
swra fast-food isletmelerin de yogun bir sekilde tercih edilmesi ve bu isletmelerin ¢ok hizli bir sekilde
yaygimlasmast bu aragtirmanin ana problemini olusturmustur. Bundan hareketle insanlarin fast-food
isletmeleri tercih nedenlerini olusturan faktérlerin belirlenebilmesi icin 25 sorudan olusan 5°li Likert
Tipi bir anket hazirlanmig ve bu anket Adryaman ile Gaziantep illerinin merkez ilgelerinde yasayan ve
kolayda ornekleme yéntemiyle segilen 407 kisiye uygulanmistir. Yine bu arastirma kapsaminda
insanlarin fast-food igletmelerini tercihleri ile cinsiyet, yas ve egitim diizeyi bagimsiz degiskenleri
arasinda anlamly bir iliskinin olup olmadigi da Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis H Testleri ile
aranmigtiv. Arastirma sonunda; insanlarin fast-food isletmeleri tercih nedenlerini olusturan 3 faktér
oldugu ve 1. Faktor ortalamasimn “kararsizim”, 2. ve 3. Faktér ortalamalarimin ise “katiliyorum”
seklinde gerceklestigi ve insanlarin bu isletmeleri tercihlerinde yas ile egitim diizeyi degiskenlerinin

bazi sorularda etkili oldugu ve bu etkinin biiyiikliigiiniin ise kiiciik oldugu goriilmiistiir.
Anahtar kelimeler: Fast-Food, Yiyecek-Icecek Isletmeleri, Tiiketici Tercihleri.

Jel siniflandirmasi: D12, L83, M39

A RESEARCH AIMED AT REVEALING THE CAUSES CONSIDERING THE
DESCRIPTIVE FACTORS OF WHY PEOPLE LIVING IN ADIYAMAN AND GAZIANTEP
PREFER THE FAST-FOOD RESTAURANTS

ABSTRACT

In the 21" century, during which numerous changes have been experienced, there have also
been some variations on nourishment habits and preferences. This survey aims to reveal that fast food
enterprises are also widely preferred besides the traditional ones for meeting the nourishment
requirement and that such enterprises are becoming popular. So as to find out the reasons why people

prefer fast food enterprises, a five-branched likert scale questionnaire composed of 25 questions was
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conducted to/on 407 individuals, chosen through the convenience sampling method, among those
living in central provinces of Adiyaman and Gaziantep. By means of Mann-Whitney U and Kruskal
Wallis H tests, this survey also explores whether there is a significant correlation between the reasons
for the choice of fast food enterprises and such independent variables as gender, age and education
degree. This survey results in the fact that there are three factors that determine why people prefer fast
food enterprises. It is seen that factor 1 is “neutral” while factors 2 and 3 are “agree”. It is also
concluded that the variables of age and education degree, in some questions, have influence on the

reasons for the preferences of fast food enterprises though not much significant.
Key words: Fast-Food, Food And Beverage Business, Consumer Preferences

Jel Classification: D12, L83, M39

1. GIRIS

“Gozlerini kamastirarak uykusundan uyanan kiiciik cocuk annesini arayip buldugunda ¢ok
actktigini ve yemek yemek istedigini soyledi, annesi; en sevdigin yemeklerden yaptum, biraz sonra
sofrayt hazirlayacagim dediginde ¢ocugun gozlerindeki mutluluk gériilmeye degerdi” yiyecek igecek

isletmeciligi boyle mi bagladi acaba?

Bugiin is diinyasimin ¢dzmesi gereken en Onemli sorun mal kithigi, iiretim eksikligi degil,
misteri kithgidir (Kotler, 2009:9). Bu yiizden faaliyet alanm1 veya sektorii fark etmeksizin tiim
isletmelerin nihai hedefleri memnuniyeti saglanmis sadik tiiketiciler olusturmaktir (Odabasi, 2000:14).
Rekabetin yerellikten ¢ikip, kiiresel boyutlara ulagmasi igletmelerin uzun vadeli hedeflerini etkilemis
ve bunun sonucu olarak da; pazar etkilemek, yonlendirmek ve degistirmek (islamoglu, 2012:8) gibi
faaliyetlerde hem yerel hem de kiiresel rakiplerin dikkate almasi gereken hususlar olarak ortaya

¢ikmustir.

Temelde soyut olan, dokunulamayan ve karsi tarafa sahiplik hakkini vermeyen faaliyetler veya
performanslar olarak (Kotler, 2003:444) tanimlanan hizmet sektOriiniin insan unsuruna daha fazla
gereksinim duymasi rekabette beseri kaynaklarin dneminin fark edilmesine neden olmustur. Ozellikle
beseri kaynaklarin etkin kullanildigi endiistri toplumlarinda yasam standartlari; saglik, egitim ve
rekreasyon gibi hizmetlerle Olgiilmektedir (Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 1994:8). Bu durum
toplumlarin ekonomik gelisimi ile refah seviyesinin artmasi ve yasam tarzlarinin degigsmesine neden

olmustur (Oztiirk, 2008:14).

Insanlarin satin alma davramislarinin ana belirleyicisi demografik degiskenler degil, yasam
tarzidir. Ciinkii demografik acidan benzer Ozelliklere sahip olan tiiketicilerin farkli {irlin veya
hizmetleri tercih etmeleri ancak yasam tarziyla aciklanabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik,
2010:189). Bu durumu ozellikle hizmet sektoriindeki isletmelerin daha fazla dikkate almasi

gerekmektedir. Ciinkii benzer yasam tarzina sahip olan kisilerin genellikle benzer mallar1 veya
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markalar tercih ettikleri varsayilir. Yas, cinsiyet, gelir, meslek degiskenleri acisindan yapilan pazar
boliimlemeleri tiiketicilerin satin alma davraniglarini agiklamakta yeterli olmadigindan bu degiskenler
g6z Oniinde bulunduruldugunda bir farklilik olmasina ragmen yasam tarzi benzer olan tiiketicilerin
benzer iiriin ve hizmetleri satin alma egilimi gosterdikleri kabul edilmektedir (Islamoglu ve Altunisik,

2010:195).

Hizmetler sektoriinde en hizli biiyliyen ve gelisen turizm sektoriidiir (Lordkipanidze vd.,
2005:788). Turizm isletmeleri icerisinde de 6zellikle konaklama isletmelerinin 20. yiizyil’da ¢ok daha
hizli biyidigi goriilmektedir (Kogak, 2009:2). Bu biiyiime dogal olarak yiyecek-igecek
isletmelerinden olan fast-food tarzi isletmelerinde bilytimesini tetiklemektedir. Sektoriin biiyiimesi;
pazara giren firmalarin artmasina, firmalar arasinda rekabetin keskinlesmesine ve sonugta kalite,
yenilik, farklilagma gibi cesitli stratejilerin gelistirilmesine neden olacaktir. Basbakanlik Yatirim
Destek ve Tanitim Ajansi’nin yayinladigi gida sektorii raporu incelendiginde Tiirkiye’de 2009
yilindaki yiyecek-icecek iiretimi 2005 yili ile karsilastirildiginda iki katindan daha fazla bir artig
gerceklesmistir.  Buna  karsilik  iilke  niifusundaki artis ¢ok daha zayif  kalmustir
(http://www.invest.gov.tr, 2010:9).

Mevcut talepten en yiikksek payr almak isteyen yiyecek-igecek isletmelerinin pazarlama
bilesenlerini etkin kullanmalari gerekmektedir. Yiyecek-icecek pazarlamasi hem iiriin hem de hizmetin
birlikte bir biitiin olusturacak sekilde sunulmasi gerektiginden yalnizca hizmet veya mamul
pazarlamasina gore daha zor olmaktadir. Bu yiizden tiiketiciye hem firiiniin hem de hizmetin
biitiinlesik bir bigimde sunulmasi gerekmektedir. Yiyecek-igcecek isletmelerinde tiiketici tercihlerini
etkileyen en 6nemli faktdrler; menii, sunum, ortam ve calisanlarin ilgisinden olusmaktadir (Ondogan,

2010:12).

Bu ¢alismada fast-food tarzi yiyecek isletmelerinin tercihine iliskin tiiketici algilarinin, 6zellikle
bu isletmelerinin hangi o6zelliklerinin tiiketici tercihlerinde etkili oldugunun belirlenmesine

calisilacaktir.

2. YIYECEK-ICECEK iSLETMELERIi

Yiyeceklerin ve iceceklerin servis olanaklarini saglayan iiretim isletmeleri olarak tanimlanan
(Olal, Korzay, 1989:7) misterilere rahat ve huzurlu bir sekilde yeme ve igcme olanagi saglayan
(Mavis, 2005:7) yiyecek-igcecek isletmeleri; teknik donatimi, yapisi, , konforu ve bakim durumu gibi
maddesel, sosyal degeri ve hizmet kalitesi gibi niteliksel elamanlari ile kisilerin beslenme ihtiyag¢larini
kargilamay1 meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmis isletmelerdir (Dogan
vd, 2010:242; Tirksoy, 2002:39). Bu tip isletmeler, insanlarin hem sosyal ihtiyaglarinin
karsilanmasina hem de sosyallesmesine katkida bulunmaktadir (Tiitiincii, 2009:12; Erdogan, 2002:32).
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Isletmecilik anlaminda ¢ok uzun bir gecmise sahip olan yiyecek icecek isletmelerin
baslangicinin toplu yasam ve kentlesme ile birlikte oldugu diisiiniilmektedir. Thtiyacin dogusu ise evi
disinda bulunan ve beslenme ihtiyacim1 karsilamak isteyen kisilerin talebiyle basladigi tahmin
edilmektedir. Ayrica; saray, askeri birlik, okul vb. gibi toplu yasam alanlarindaki kisilerin de beslenme
ihtiyaclarmin karsilanmasi (Boliikoglu, 1988:41) i¢in mutfak ve toplu yemek iiretimi baglamustir.
Uluslararasi ticaretin yayginlasmasi ile tacirlerin beslenme ve dinlenme ihtiyaglarinin karsilanmasi
icin han, kervansaraylar da sektoriin gelismesine katkida bulunmustur. 15.yy’da Avrupa’da
kafeteryalar kurulmaya baslamis, restoran ifadesi ilk kez 18.yiizyil’da Avrupa’da kullanilmaya
baglamis ve ilk restoran zinciri ABD’de (Ninemeier,1990:8) 1827 yilinda kurulmaya baslamistir.
Tirkiye ve diinyada o6zellikle 1980°li yillardan sonra restoran zincirlerinin de yayginlasmaya
baglamasiyla ev digindaki kisi basina yiyecek-igecek harcamalari artmaya baslamistir  (Bucak,
2012:5).

Yiyecek-igecek isletmeleri cesitli agilardan simiflandirlabilir. Olgek olarak; kiigiik ve biiyiik
Olcekli miilkiyet olarak; ozel, kamu ve karma miilkiyet amaglar agisindan; kar amaci giiden ve
giitmeyenler hedef kitle olarak; sinirli kitleye hitap eden ve toplumun geneline hitap eden faaliyet
olarak; esas ve ikincil faaliyeti yiyecek-icecek olanlar seklinde siniflandirmalar miimkiindiir (Kogak,
2009:3; Goldman, 1993:61; Davis ve Stone, 1993:5; S6kmen, 2005:20).

Fast-food isletmelerin 1940’11 yillarda Amerika’da McDonald’s firmasiin hizli ve ucuz bir
meniiyle araglara hizmet vermesi ile basladigi kabul edilmekte Avrupa ve daha sonra da diger
iilkelerde yayginlagsmaya baglamistir (Gee, 1989:326). Daha sonra farkli fast-food markalar1 ve
zincirleri bu pazara girip yayginlagsmaya baslamigdir (Tiirksoy, 2002:10) .

Giiniimiizde yiyecek-igecek isletmelerinin zincir halini alan ve hizla geliserek yayginlasan fast-
food isletmeler, beslenme ihtiyacinin ¢ok kisa siirede karsilanmasi ihtiyacindan dogmustur (Hornsey
ve Dann, 1984:13). Bu isletmeler sinirli meniilerle pahali olmayan fiyatlarin oldugu (Tiirksoy, 2002,
s.17; Kara vd, 1995, s.16; Liu ve Chen, 2000, s.122) basit tiretim sistemlerinin kullanildig1 ve self-

servis tarzi sunumlarin yapildigi (Powers ve Barrows, 1999:74; Oncii vd, 2007:319) isletmelerdir.

Fast-food isletmelerin diger isletmelerle karsilastirilmasinda 6ne ¢ikan hususlar; servisin hizli
olmasi, fiyatlarin daha uygun olmasi, standartlagtirilmig tiriinlerin olmasi seklinde siralanabilir. Hizli
yiyecek-igecek isletmeleri anlayiginin temel 6zellikleri (Ninemeier, 1990:9; Davis ve Stone, 1985:271)
sadece bir tiriin lizerine yogunlasmalari, genellikle zincir olusturma (franchised), tiriiniin pazarlama
Ozelliklerinin gii¢lii olmasi (iiriiniin kalitesi, mekan tasarimi, disari servisler i¢in 6zel kutular),
fiyatlarin belirli bir aralikta olmasi, pratik ve hizli hazirlanan iriinlerin kullanilmasi, yiyecek

iiretiminin otomasyona uygun olmasi ve self-servis yonteminin uygulanmasi seklinde siralanabilir.

Fast-food isletmelerin birgok 6zelligi tiiketici tercihlerini olumlu veya olumsuz yo6nde

etkileyebilmektedir. Tiirkiye’de 1980’lerden sonra fast-food sektoriinde biiyiime gergeklesmistir.
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Ozellikle yasam tarzi olarak batili olmak isteyen genglere daha ¢ok hitap etmektedir. Batili yasam
tarzin1 model olarak kullanan gengler; disarida yemek, arkadaslariyla ve yakin cevreleri ile iletisim
kurmak, kendilerine benzeyen kisiler ile ayni ortami paylagsma gibi nedenlerden dolay: fast-food
isletmeleri tercih etmektedir (Akbay vd. 2007:905). Fast-food isletmelerin sayisindaki artis diger
yiyecek-igecek isletmeleriyle olan rekabeti artirmakta ve bu durum miisterilerde yiiksek kalite

beklentisi olusturmaktadir (Uygur ve Kiigiikergin, 2013:383).

Burger King, KFC, McDonald’s, Starbucks, Domino’s Pizza, Kofteci Ramiz, Pizza Hut, Pizza
Pizza, Sultanahmet Ko6ftecisi, McCafe ve Pasaport Pizza Tiirkiye’de zincir olarak faaliyette bulunan
fast-food isletmeler arasinda en yaygin olanlaridir (Vikipedia,
http://tr.wikipedia.org/wiki/Kategori:Fast-food_zincirleri). Fast-food isletmelerin hizli yayilmasinda
basarili bir bigimde uyguladiklar franchising uygulamalarimin etkisi gozardi edilemez. Tiirkiye’de
yerel olarak yayginlagan bu isletmelerin agirlikli olarak sattiklari iiriinler; Simit, doner, pide, diiriim,
lahmacun, kokoreg ve ¢ig koftedir. Giiniimiizde fast-food isletmelerde meydana gelen hizli bir artis;
beslenme aligkanliklarindaki degisim, sosyo-ekonomik degisim ve teknolojik degisim olarak ii¢ ana
grupta toparlanabilir (Dursun, 1999:36-37). Bununla beraber; egitim diizeyinin yiikselmesi, calisan
kadin sayisinin artmasi, disarida yeme aligkanliginin olugmasi, niifusun artmasi, harcanabilir gelirlerin
artmast, bos zamanlardaki artig, miisterilerin demografik 6zelliklerinde yasanan degisimler, cografik
degisimlerin etkisi, turistik faaliyetlerdeki artig ve kentlesme hususlari da bu isletmelerde meydana
gelen hizli bir artisin diger nedenleri olarak siralanabilir (Tiirksoy, 2002:10-14; Oncii vd., 2007:320-
323). Tiiketicilerin yiyecek-igecek isletme tercihini etkileyen ¢esitli faktorler; menii, fiyat, atmosfer,

yonetim, restoran konumu, yiyecek, servis ve kalite seklinde siralanabilir (Jalis vd., 2012:295-297;

Park, 2004:88).

3. KONUYA ILiSKiN LITERATUR

Konuya iligkin literatiir incelendiginde fast-food isletmelerin ¢ok hizli bir bigimde biiyiimesi ve
yayginlagmasi bir ¢ok arastirmacinin dikkatini ¢ektigi i¢in farkli ¢caligmalarin yapildigi goriilmektedir.
Yapilan caligmalarda agirlikli olarak; tiiketici tercihleri, marka algilar, tiketim aligkanliklar1 ve

memnuniyet konular1 6ne ¢ikmaktadir.

Kayisoglu ve I¢oz (2012), egitim diizeyi ile fast-food tiiketim aliskanlig1 arasindaki iliskiyi
inceledikleri ¢alismalarinda; egitim diizeyi ylikseldiginde fast food tercihinde diisiis oldugunu
gozlemlemisler. Park (2004), Kore’de fast-food tiiketiminde kisilerin demografik 6zelliklerinin etkisi
iizerine yaptigi caligmada, tiiketici tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemeye c¢alismistir. Lee ve
Lombert (2000), fast-food isletmelerdeki bekleme siirelerine iliskin tiiketici algilarimi belirlemeye
calistig1 arastirmada, tiiketicilerin bekleme siirelerini 6nemsediklerini sonucuna ulasmiglardir. Tayfun

ve Tokmak (2007), Tirk usuli hizli yiyecek isletmelerinin tercih edilme nedenlerini belirlemeye
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calistiklar arastirmada, doyurucu mentiilerin olmasi, lezzet olarak damak tadina daha uygun olmasi ve

hizmet hizinin yiiksek olmasinin etkili oldugu sonucuna ulasmislardir.

Akbay ve Boz (2005), ev dist gida tiketimi ve tiketim davraniglarii inceledikleri
caligmalarinda, ailelerin gida harcamalar1 toplam harcamalarinin yaklasik dortte birini olusturdugu ve
bunun da yaklasik %91’inin eV i¢inde olan tiiketimler oldugu sonucuna varmislardir. Akgiin (2010),
modern alisveris mekanlarini inceledigi ¢alismasinda fast-food isletmelerin tirtin-hizmet kaliteleri ile
marka tanitim promosyonlarinin tiiketicilerin demografik degiskenleri acisindan farklilik gosterdigi

sonucuna ulagmuistir.

Demirezen ve Cosansu (2005), ¢ocuklarin beslenme aliskanliklarini inceledikleri ¢alismalarinda
sagliksiz ve dengesiz beslenme konulari incelenmis ve erkek cocuklarin kiz ¢ocuklarina gore daha
sagliksiz ve dengesiz beslendikleri, fast-food tarzi beslenmenin bu konuda 6nemli etkisinin oldugunu

belirtmislerdir.

Siirticiioglu ve Cakiroglu (2000), universite Ogrencilerinin fast food yiyecek tercihlerini
belirlemek i¢in yaptiklar1 ¢alismada, 6grencilerin daha ¢ok geleneksel restoranlari tercih ettikleri
sonucuna ulagsmiglardir. Buna karsilik Akbay vd. (2007), yaptiklar1 caligmada Tiirkiye’de batili yagam
tarzina sahip olan genglerin fast-food isletmeleri daha ¢ok tercih ettikleri belirlemisler. Uygur ve
Kigiikergin (2013), fast-food isletmelerde; bireysellestirme, tekrar satin alma ve atalet etkisini
inceledikleri ¢aligmalarinda fast-food isletmelerdeki bireysellestirmenin miigterin tatminin iizerinde ve
bunun da tekrar satin alma iizerinde olumlu yonde etkilerinin oldugu sonucuna varmuslar. Oncii vd
(2007), hizlh yiyecek isletmelerinin tercihinde etkili olan faktorleri belirlemeye calistiklari
arastirmalarinda tiiketicilerin; gelir, medeni durum, cinsiyet ve egitimlerinin tercihler agisindan

anlamli farkliliklar olusturdugu sonucuna ulagsmislardir.

4. AMPIRIK CALISMA

Bu boliimde calismanin ampirik kismina ait bilgi ve veriler; arastirmanin amaci ve Onemi,
anakiitle ve 6rnekleme, veri toplama araci ve arastirma bulgulari bagliklariyla ortaya konmustur.

4.1. Arastirmanmin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin temel amaci; Adiyaman ve Gaziantep illerinde yasayan insanlarin fast-food
tarz1 yiyecek-icecek igletmelerini nigin tercih ettikleri ile onlarin bu tercihinde rol oynayan faktorleri
belirlemek ve insanlarin bu tarz yiyecek-igecek isletmelerini tercihleri ile bir takim bagimsiz

degiskenler arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigini ortaya koymaktir.

Arastirmanin amacinda ortaya konulan hususlar; her tiirli yiyecek-igecek isletmesi sahip ve
yoneticilerine bir fikir vererek daha dogru karar almalarim1 saglamasi ve alan yazima veri saglamasi

yonleriyle 6nem tasimaktadir.
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4.2. Anakiitle ve Ornekleme

Bu arastirma Adiyaman ve Gaziantep illerinin merkez ilgelerinde gergeklestirilmistir.
Dolayistyla bu arastirmanin anakiitlesini Tiirkiye Istatistik Kurumu 2013 yili Adrese Dayali Niifus
Kayit Sistemi verilerine gére Adiyaman merkez ilgesinde yasayan 224.215 ve Gaziantep merkez ilgesi

Sehitkamil’de yasayan 693.901 kisi olmak iizere toplam 918.116 kisi olusturmaktadir.

Bu arastirmanin 6rnekleme gergevesi ise olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda ornekleme yontemi ile belirlenmis ve Adiyaman merkez ilgesinden 194 kisi, Gaziantep
Sahinbey ilgesinden 232 kisi olmak {izere toplam 426 kisi olusturmustur. Ancak geri doniisii saglanan
anketlerden 19 adetinin eksik ve/veya yanlis dolduruldugu goriilmiis ve 407 adet anket iizerinden
analizler gerceklestirilmistir. Sekeran (1992,253), bir milyon anakiitle biiyiikliigiine sahip bir
caligmada 384 6rnekleme hacminin temsil gilicline sahip oldugunu séylemis (Altunigik vd. , 2012:137)
ve dolayisiyla bu arastirmanin Odrnekleme cercevesinin anakiitleyi temsil giicline sahip oldugu

gorilmistiir.

4.3. Veri Toplama Araci ve Icerigi

Bu arastirmada verilerin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Form iki boliim ve toplam
25 sorudan olusturulmustur. Buna gore anket formunun birinci boliimiinde demografik verilerin elde
edilmesine yonelik 7 soru, ikinci boliimiinde fast-food tarzi yiyecek-icecek isletmelerini tercih etme
nedenlerini belirlemeye yonelik 17°si olumlu ve 1’1 olumsuz olmak iizere toplam 18 soru yer almistir.
Formun ikinci boliimiinde yer alan sorular Tayfun ve Tokmak (2007) tarafindan yapilan “Tiiketicilerin
Tiirk Usulii Fast-Food Isletmelerini Tercih Etme Sebepleri Uzerine Bir Arastirma” isimli calismada

kullanilan 6l¢ekten faydalanilarak hazirlanmistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde 5°1i Likert Olgegi kullamlmis ve olumlu 17 soru igin “1=Hi¢
Katilmiyorum, ... , 5=Tamamen Katiliyorum” olumsuz 1 soru i¢in ise “1=Tamamen Katiliyorum, ...,
5=Hi¢ Katilmiyorum” seklinde kodlama yapilmistir. Anketlerden elde edilen verilerin analizi igin

“SPSS 21.0” istatistik paket programi kullanilmigtir.

4.3.1. Pilot Uygulama ve Ol¢iimiin Gecerliligi ile Giivenilirligi

Esas uygulamaya ge¢meden Once hazirlanan anket formunun anlasilabilirligini ve
uygulanabilirligini  sinamak ve Ol¢limiin  giivenilirligini anlayabilmek amaciyla 6rnekleme
ger¢evesinden 100 adet anket formu pilot uygulamaya tabi tutulmustur. Bu uygulama 2014 yil1 Subat
aymda anketOrler tarafindan gergeklestirilmis ve anket formlarinin doldurulmasinin 8-10 dakika
civarinda siirdiigli gérilmistir. Bu esnada sorularin igerigi, sekli ve anlasilirligina dair herhangi bir
olumsuz goriise rastlanmamis ve sorular iizerinde herhangi bir degisiklige gidilmeyerek anketin yap1

gegcerliligine sahip oldugu goriilmiistiir.
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Olgiimiin giivenilirligine iliskin olarak Cronbach’s Alpha katsayisi ile sorularin faktdr yiik
degerleri hesaplanmistir. Buna goére anketin ikinci boliimiine ait 18 sorunun Cronbach’s Alpha
katsayis1 0,876 olarak hesaplanmistir. Ozdamar (2004:632-633)’a gore gerceklesen bu dlgiim yiiksek
derecede giivenilirdir (0,80<Cronbach’s Alpha<1,00).

Bu asamadan sonra sorularin faktor yiik degerleri hesaplanmigtir. Buna goére anketin ikinci
boliimiine ait degiskenler arasinda yeterli bir oranda iliski olup olmadigini1 anlayabilmek amaciyla
Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmis ve anketin ikinci boliimii i¢in p degeri 0,000 (p<0,05) olarak
anlamli hesaplanmistir. Dolayisiyla degiskenlerin analiz yapmaya uygun oldugu goériilmiistiir. Bununla
beraber degiskenler arasi korelasyonlarin faktor analizine uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) Testi uygulanmis ve anketin ikinci boliimii i¢in 153 serbestlik derecesinde KMO
degeri 0,851 olarak hesaplanmistir. Buna gore ikinci boliimdeki degiskenlerin faktor analizine
uygunlugunun miikemmel bir seviyede oldugu goriilmiistiir (Durmus vd. , 2013:80). Bu asamadan
sonra uygulanan faktor analizi sonucuna goére sorularin faktor yik degerlerinin 0,422 ile 0,777
arasinda degistigi goriilmiistiir. Briggs ve Cheek (1986), maddeler arasindaki bagint1 degerlerinin 0,20
ila 0,40 arasinda olmasini yeterli kabul etmis (Akbulut, 2010:80) ve sorularin faktor yiikk degerlerinin

yeterli oldugu gorilmiistir.

S6z konusu bu tatmin edici gegerlilik ve giivenilirlilik uygulama sonuglarindan hareketle anket
formunun oldugu gibi 6reklemin tamamina uygulanmasina karar verilmis ve bu asamadan sonra esas

uygulamaya gecilmistir.

4.3.2. Esas Uygulama ve Olciimiin Gegcerliligi ile Giivenilirligi

Pilot uygulamanin gecerlilik ve gilivenilirlilik ¢alismalarindan sonra anketin esas uygulamasina

gecilmistir. Bu uygulama, 2014 yili Subat ve Mart aylarinda anketorler tarafindan gerceklestirilmistir.

Oncelikle dl¢iimiin giivenilirligine iliskin Cronbach’s Alpha katsayisina bakilmistir. Buna gére
anketin ikinci boliimiine ait 18 sorunun Cronbach’s Alpha katsayist 0,868 olarak hesaplanmustir.
Ozdamar (2004:632-633)’a gore gerceklesen bu olgiim  yiiksek derecede giivenilirdir
(0,80<Cronbach’s Alpha<1,00).

Bu asamadan sonra sorularin faktor yiik degerleri hesaplanmistir. Buna gore anketin ikinci
boliimiine ait degiskenler arasinda yeterli bir oranda iliski olup olmadigimi anlayabilmek amaciyla
Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmis ve anketin ikinci boliimii i¢in p degeri 0,000 (p<0,05) olarak
anlamli hesaplanmigtir. Dolayistyla degiskenlerin analiz yapmaya uygun oldugu goriilmiistiir. Bununla
beraber degiskenler arasi korelasyonlarin faktor analizine uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) Testi uygulanmis ve anketin ikinci bolimii igin 153 serbestlik derecesinde KMO
degeri 0,901 olarak hesaplanmistir. Buna gore ikinci boliimdeki degiskenlerin faktor analizine

uygunlugunun miikemmel bir seviyede oldugu gorilmiistiir (Durmus vd. , 2013:80). Bu asamadan
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sonra uygulanan faktor analizi sonucuna gore sorularin faktor yiik degerlerinin 0,440 ile 0,719
arasinda degistigi goriilmiistiir. Briggs ve Cheek (1986), maddeler arasindaki bagint1 degerlerinin 0,20
ila 0,40 arasinda olmasin1 yeterli kabul etmis (Akbulut, 2010:80) ve sorularin faktor yiik degerlerinin
yeterli oldugu goriilmiistiir. Pilot uygulama ile esas uygulamaya ait gerceklestirilen olglimiin

giivenirligine iliskin elde edilen sonuglar Tablo 1’de gdsterilmistir.

Tablo 1. Pilot Uygulama ile Esas Uygulama Olgiimlerinin Giivenilirligine fliskin Sonuclar

Anket Uygulamalari Test Tiirii Sonug¢
Cronbach’s Alpha (n=18) 0,876

Pilot Uygulama KMO (SD=153) 0,851
Bartlett Kiiresellik Testi (p<0,05) 0,000

Cronbach’s Alpha (n=18) 0,868

Esas Uygulama KMO (II. Boliim, SD=153) 0,901

Bartlett Kiiresellik Testi (p<0,05) 0,000

Anketin formunu olusturan biitiin soru grubunun genel olarak faktor analizine uygun oldugunu
tespit ettikten sonra sorularin her birinin faktor analizine uygunlugunu 6l¢gmek amaciyla Measures of
Sampling Adequacy (MSA) degerlerine de bakilmigtir. Buna gore anketin ikinci boliimiinde yer alan
18 sorunun MSA degerleri 0,822 ile 0,943 arasinda degistigi goriilmiistiir. Bu asamadan sonra Anti-
Image Correlation Matrisinde diagonelde yer alan higbir deger 0,50’den az olmadigi icin Olgek

faktorlerinin belirlenmesi asamasina gecilmistir.

4.3.3. Olgek Faktorlerinin Belirlenmesi

Faktor analizinde son agama ise faktor belirleme yontemidir. Bu yontem, degiskenler arasindaki
iligkiyi en iyi yansitan en az faktdr sayisini belirlemek amaciyla gergeklestirilir (Akbulut, 2010:87).
Bu arastirmada Adiyaman ve Gaziantep illerinin merkez ilgelerinde yasayan kisilerin fast-food tarzi
yiyecek-igecek isletmelerini tercih etme nedenlerini olusturan ve anketin II. boliimiine ait degiskenler
arasindaki iligkiyi en iyi yansitan en az faktor sayisini belirlemek amaciyla Kaiser Kriteri gz oniinde
bulundurularak dondiiriilmemis temel bilesenler (Principal Components) yontemi kullanilmig ve 4
faktorlii bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Bu faktorlerin toplam varyansi agiklama orani %58,493 ve sorularin
faktor ylik degerleri 0,440 ile 0,719 arasinda oldugu gorilmiistiir. Bu asamada birden ¢ok faktor
altinda -madde toplam korelasyonlari 0,30 un iistiinde olmak kaydiyla- faktor yiikleri arasindaki farkin
0,10’dan diisiik olan 1 madde (2. soru) karmasik madde olarak belirlenmis ve 6lgekten ¢ikarilmustir.
Bu haliyle bu kez toplam 17 soru iizerinden yinelenen dondiiriilmemis faktdr analizi sonucu yine 4
faktorlii bir yapir oldugu goriilmiis ve 136 serbestlik derecesinde KMO degeri 0,898 olarak
hesaplanmigtir. Bu faktorlerin toplam varyansi agiklama orani %59,051 ve sorularin faktor yiik

degerlerinin ise 0,445 ile 0,759 arasinda oldugu goriilmiistiir. Yine bu asamada Bilesenler Matrisi
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Tablosu incelenmis ve birden ¢ok faktor altinda 0,10’dan daha az farka sahip karmagik 2 madde
oldugu (3. ve 17. sorular) goriilmiis ve bu maddeler de dlgekten ¢ikarilmistir.Bu kez 15 soru iizerinden
yinelenen dondiiriilmemis faktdr analizi sonucu 3 faktorlii bir yapr goriilmiis ve 105 serbestlik
derecesinde KMO degeri 0,893 olarak hesaplanmistir. Bu faktorlerin toplam varyansi agiklama orani
%56,110 ve sorularin faktor yiik degerlerinin ise 0,426 ile 0,734 arasinda oldugu goriilmiistiir. Bu
asamada Bilesenler Matrisi Tablosu incelenmis madde toplam korelasyonu 0,30’un altinda ve
karmasik bir madde olmadig1 goriilmiistiir. Rotasyon islemine ge¢cmeden 6nce 15 soru iizerinden
Olciimiin giivenilirligine iliskin Cronbach’s Alpha katsayisi tekrar hesaplanmistir. Buna gore anketin
tamamina ait Cronbach’s Alpha katsayis1 0,888, anketin birinci yarisina (n=8) ait Cronbach’s Alpha

katsayis1 0,808 ve ikinci yarisina (n=7) ait Cronbach’s Alpha katsayis1 ise 0,815 ¢ikmustir.

Tiim sorunlu ve karmasik maddeler dlgekten ¢ikarilip kalan haliyle dl¢iimiin giivenilirligine
iligkin gerceklestirilen testlerin olumlu sonuglarindan sonra mevcut 3 faktorii daha iyi
yorumlayabilmek icin orthogonal yaklagimlardan biri olan varimax’la rotasyon (dondiirme) iglemine

gecilmigtir. Bu islem sonrasinda 1. faktoriin 6, 2. faktoriin 7 ve 3. ise faktoriin 2 madde igerdigi

goriillmiistiir.
Tablo 2. Faktorlere Ait ifadelere Ait Bazi Analiz Sonuclar
ifade ifadeler Faktorler
No 1 2 3
S.13 | Ortaminin konforlu olmasi 0,773
S.16 | Ortamin ve yiyecek-igeceklerin temiz ve hijyenik olmasi 0,725
S.15 | Uzun siire oturmaya imkan tanimasi 0,695
S.4 | lyi diizenlenmis ve dekor edilmis olmas1 0,657
S.6 | Yiyeceklerin daha saglikli olmasi 0,638

Isletmenin genel havasinin (galinan miizik, kullanilan renkler, donanim
S.18 o 0,634
ve mefrusat) cezbedici olmasi

S.7 | Farkli biit¢elere gore uygun méniiler olmast 0,738

S.1 | Damak tadina uygun monii sunmalari 0,654

S.14 | Mdniilerin doyurucu olmast 0,650

S.8 | Cesitli promosyon uygulamalariin olmasi 0,645

S.5 | Hizmetin zamaninda ve hizli sunulmasi 0,631

S.9 | Cevremin (es, arkadas, vb.) bu tip isletmeleri tercih etmeleri 0,594

S.10 | Uriinlerinin lezzetinin her zaman ayni1 olmasi 0,481

S.12 | Evime / igyerime /okuluma yakin olmasi 0,822
S.11 | Bu tip isletmelere ulasim kolayliginin olmasi 0,745
Oz Deger 3,521 | 3,194 | 1,702
Faktorlerin Varyansi Aciklama Orani (%) 23,470 | 21,291 | 11,348
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Toplam Varyansin Aciklanma Orani (%) 56,110
Olgegin Tamaminin Cronbach’s Alpha Katsayisi (n=15) 0,888
Olgegin Birinci Yarisinin Cronbach’s Alpha Katsayist (n=8) 0,808
Olgegin Ikinci Yarisimin Cronbach’s Alpha Katsayist (n=7) 0,815
Faktorlerin Cronbach’s Alpha Katsayisi 0,833 0,816 0,717
Faktorlerin Ortalama Degerleri 3,1761 | 3,6409 | 3,4644
Faktorlerin Standart Sapma Degerleri 0,9520 | 0,8253 | 1,0513

Tablo 2’de dondiiriilmiis faktor analizi sonucu elde edilen 3 faktdr ve bunlara iligkin 6zdegerler

ve varyansi agiklama oranlan ile birlikte Olgekte yer alan her bir maddenin hangi faktorle iliskili

oldugunu belirten faktdr yiik degerleri ile faktorlere ait Cronbach’s Alpha katsayilari, ortalama ile

standart sapma degerleri gosterilmistir.

Dondiiriilmiis faktdr analizi sonucu insanlarin fast-food tarzi yiyecek-icecek isletmelerini

tercihlerini belirleyen 3 faktor elde edilmis ve bu faktorler arastirmacilar tarafindan asagidaki gibi

tanimlanmustir.

1. Faktor: Ortam Konforu ve Saglhikliligi, 2. Faktor: Ekonomiklik ve Kalite ve 3. Faktor: Ulasim

Kolaylig: olarak belirlenmistir. Bu asamadan sonra tanimlanan bu 3 faktore ait verilerin normal bir

dagilim gosterip gostermedikleri Kolmogorov-Smirnov Testi (n>30) ile analiz edilmistir. Analiz

sonucunda p<0,05 hesaplanmig ve verilerin normal bir dagilima sahip olmadig1 goriilmiistiir. Elde

edilen sonuglar Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3. Faktorlere Uygulanmis Kolmogorov-Smirnov Testi

Kolmogorov-Smirnov Testi

Faktorler
Istatistik SD p
1. Faktor: Ortam Konforu ve Saglikliligt 0,051 407 0,012
2. Faktor: Ekonomiklik ve Kalite 0,128 407 0,000
3. Faktor: Ulasim Kolayligt 0,198 407 0,000

5. ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliimde aragtirma kapsaminda elde edilen bulgularin analizi yer almaktadir. Bu boliim;

demografik bulgular, insanlarin fast-food tarzi yiyecek-icecek isletmelerini tercih nedenleri ve bu

nedenlerin ¢esitli demografik degiskenlere (cinsiyet, yas ve egitim diizeyi) gore degisimi bagliklariyla

ortaya konulmustur.
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5.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan insanlarin; cinsiyet, yas ve egitim diizeyine iliskin demografik bulgulara ait
veriler i¢in betimsel istatistik yontemlerinden olan frekans ve yiizde analizi yontemleri kullanilmstir.

Buna gore demografik degiskenlere iliskin elde edilen bulgular Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Arastirmaya Katilan insanlarin Bazi Demografik Ozelliklerine Gére Dagihm

Degiskenler Gruplar Frekans (n) |Yiizde (%)
- Bay 200 49,1
Cinsiyet Bayan 207 50,9
TOPLAM 407 100
16-20 75 18,5
Yas 21-25 195 48,0
26 ve iizeri 137 33,5
TOPLAM 407 100
[lkokul 7 1,7
Ortaokul 45 11,1
Egitim Diizeyi Lise 137 33,5
Universite 200 49,3
Lisansiistii 18 4.4
TOPLAM 407 100

Buna gore; aragtirmaya katilan insanlarin %49,1 (n=200)’ii bay ve %50,9 (n=207)u ise
bayandir. Bu insanlarin %18,5 (n=75)’1 16-20, %48 (n=195)’1 21-25 ve %33,5 (n=137)’1 ise 26 ve
iizeri yas araligindadir. Arastirmaya katilan insanlarin %1,7 (n=7)’si ilkokul, %11,1 (n=45)’1 ortaokul,
%33,5 (n=137)’1 lise, %49,3 (n=200)’1i Gniversite ve %4,4 (n=18)’1 ise lisansiistii egitim diizeyine
sahiptir.

5.2. insanlarin Fast-Food Tarz1 Yiyecek-icecek Isletmelerini Tercih Nedenlerine iliskin

Bulgular

Bu boéliimde arastirmaya katilan insanlarin anketin II. bolimiinde yer alan fast-food tarzi
yiyecek-igecek isletmelerini tercih etme nedenleri yer almaktadir. Bu tercih nedenlerinin analizinde
faktorler itibariyle ifadelerin ortalamasi ve standart sapma degerleri hesaplanmistir. Elde edilen

bulgular Tablo 5°de gosterilmistir.

Tablo 5. insanlarin Fast-Food Tarzi isletmeleri Tercih Etme Nedenlerini Belirlemeye Yonelik

Kullanilan ifadelerin Ortalama ve Standart Sapma Degerlerine iliskin Sonuclar

; Standart
Ifadeler Ortalama
Sapma

1. Faktor: Ortam Konforu ve Saghkhihg:

Ortaminin konforlu olmasi 3,0713 1,25840
Ortamin ve yiyecek-igeceklerin temiz ve hijyenik olmasi 3,2359 1,28974
Uzun siire oturmaya imkan tanimasi 3,1941 1,32582
iyi diizenlenmis ve dekor edilmis olmasi 3,4128 1,21430
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Yiyeceklerin daha saglikli olmasi 2,6929 1,45084

Isletmenin genel havasinin (¢alinan miizik, kullanilan renkler, donanim ve mefrusat) 3,4496 1,18355

cezbedici olmasi

2. Faktor: Ekonomiklik ve Kalite

Farkli biitcelere gore uygun moniiler olmasi 3,7101 1,18466
Damak tadina uygun monii sunmalari 3,7985 1,18017
Maoniilerin doyurucu olmasi 3,4423 1,29454
Cesitli promosyon uygulamalarimin olmasi 3,6683 1,09434
Hizmetin zamaninda ve hizli sunulmasi 3,9853 1,15105
Cevremin (es, arkadas, vb.) bu tip isletmeleri tercih etmeleri 3,3857 1,31722
Uriinlerinin lezzetinin her zaman ayni olmast 3,4963 1,14658

3. Faktor: Ulasim Kolayhg:

Evime / isyerime /okuluma yakin olmasi 3,3194 1,27739

Bu tip isletmelere ulasim kolayliginin olmast 3,6093 1,09734

Buna gore insanlarin fast-food tarzi yiyecek-igecek isletmelerini tercih etmelerindeki en 6nemli
etkenin “Hizmetin zamaninda ve hizli sunulmasi (3,9853 = 1,15105)” oldugu gériilmektedir. ikinci ve
iiclincli en 6nemli etkenler ise; “Damak tadina uygun ménii sunmalari (3,7985 + 1,18017)” ile “Farkli

biitgelere gére uygun moniiler olmasi (3,7101 £ 1,18466)” *dur.

Insanlarin fast-food tarzi yiyecek-icecek isletmelerini tercihlerindeki en diisiik 3 etkenin;
“Yiyeceklerin daha saglikli olmasi (2,6929 + 1,45084), ortaminin konforlu olmasi (3,0713 £ 1,25840)

ve uzun siire oturmaya imkan tanimasi (3,1941 + 1,32582)” hususlari oldugu goriilmektedir.

5.3. insanlarin Fast-Food Tarz1 Yiyecek-icecek Isletmelerini Tercih Nedenlerinin Cesitli

Demografik Degiskenlere Gore Degisimine iliskin Bulgular

Bu boéliimde arastirmaya katilan insanlarin fast-food tarzi yiyecek-igecek isletmelerini tercih
nedenlerinin cinsiyet, yas ve egitim diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigi yer almaktadir. Daha
Onceki asamalarda insanlarin fast-food tarzi isletmeleri tercih nedenlerinin 3 faktérden meydana
geldigi ve bu faktorleri olusturan verilerin normal bir dagilima sahip olmadig1 goriilmiistii (Bkz. Tablo
2 ve Tablo 3). Dolayisiyla cinsiyet degiskeninin bagimli degiskenlerle analizinde parametrik olmayan
Mann-Whitney U Testi ve yas ile egitim diizeyi degiskenlerinin bagimli degiskenlerle analizinde ise
yine parametrik olmayan Kruskal Wallis H Testi kullamilmistir. Bununla beraber aralarinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu ifadeler i¢in bagimsiz degiskenin bagimh
degisken iizerindeki etkisinin biylkligiinii belirlemeye yarayan etki biyiikligi Ol¢iimi

gergeklestirilmis ve bunun icin de eta (n) ve eta kare (n°) degerlerine bakilmustir.
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5.3.1. Cinsiyet Degiskenine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan insanlarin cinsiyetleri ile fast-food tarzi yiyecek-igecek isletmelerini

tercihleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir farkliligin olup olmadigini aramak amaciyla uygulanan

Mann-Whitney U Testi’nden elde edilen sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Fast-Food Tarz1 Yiyecek-icecek Isletmelerinin Tercih Nedenlerinin Cinsiyete Gore

Mann-Whitney U Testi ile Karsilastiriimas:

Faktorler Grup Sira Ortalama Mann-Whitney U Z P
Bay Bayan Testi
1. Faktor: Ortam Konforu ve Saglikliligi 198,07 209,73 19514,000 -1,001 (0,317
2. Faktor: Ekonomiklik ve Kalite 192,50 215,11 18400,500 -1,942 (0,052
3. Faktor: Ulasim Kolayligt 198,42 209,39 19584,500 -0,957 10,339

Buna gore arastirmaya katilan insanlarin fast-food tarzi yiyecek-igecek isletmelerini tercihleri

ile cinsiyetleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 goriilmiistiir.

5.3.2. Yas Degiskenine iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan insanlarin yaglar ile fast-food tarzi yiyecek-igecek isletmelerini tercihleri

arasinda istatiksel olarak anlamli bir farkliligin olup olmadigini aramak amaciyla uygulanan Kruskal

Wallis H Testi 'nden elde edilen sonuglar Tablo 7°de gosterilmistir. Buna gore arastirmaya katilan

insanlarin fast-food tarzi yiyecek-igecek igletmelerini tercihleri ile yaslar1 arasinda tiim faktorlerde

istatiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu goriilmiistiir. Bu farkliliklarin hangi ifadelerde

gerceklestigini gormek icin faktorleri olusturan her bir ifade i¢in ayr1 ayr1 Kruskal Wallis H Testi

uygulanmis ve elde edilen sonuglar Tablo 8’de gosterilmistir

Tablo 7. Fast-Food Tarz1 Yiyecek-icecek Isletmelerinin Tercih Nedenlerinin Yasa Gore Kruskal

Wallis H Testi ile Karsilastiriimasi

Faktorler Grup Sira Ortalama Degerleri | Ki Kare| SD
16-20 Yas | 21-25 Yas | 26 Yas ve
1. Faktor: Ortam Konforu ve Sagliklilig 234,62 219,14 163,91 24,295 2 10,000
2. Faktor: Ekonomiklik ve Kalite 258,65 200,26 177,74 23,374 2 10,000
3. Faktor: Ulasim Kolayligi 239,17 203,29 184,13 11,025 2 10,004
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Tablo 8. Fast-Food Tarz1 Yiyecek-icecek Isletmelerinin Tercih Nedenlerini Olusturan Tiim

Faktor ifadelerinin Yasa Gore Kruskal Wallis H Testi fle Karsilastiriimasi

Grup
. Siralama i
Faktorler Ifadeler Yas n Ki Kare | SD p
Ortalama
Degerleri
16-20 75 217,69
Ortaminin konforlu olmasi 21-25 195 216,97 11,581 2 0,003
26ve+ | 137 176,36
16-20 75 237,27
Ortamin ve yiyecek-igeceklerin temiz
L 21-25 195 209,64 14,875 2 0,001
ve hijyenik olmasi
26ve+ | 137 176,08
16-20 75 225,81
) 21-25 195 213,06 11,325 2 0,003
Uzun siire oturmaya imkan tanimasi
1. 26ve+ | 137 177,49
FAKTOR | 16-20 75 209,97
Iyi diizenlenmis ve dekor edilmis
21-25 195 222,43 15,902 2 0,000
olmast
26ve+ | 137 172,79
16-20 75 238,01
Yiyeceklerin daha saglikli olmasi 21-25 195 209,78 15,556 2 0,000
26ve+ | 137 175,47
. 16-20 75 228,27
Isletmenin genel havasinin cezbedici
21-25 195 213,54 13,850 2 0,001
olmast
26ve+ | 137 175,45
16-20 75 241,45
Damak tadina uygun monii sunmalari 21-25 195 205,79 15,519 2 0,000
26ve+ | 137 179,29
16-20 75 246,77
Hizmetin zamaninda ve hizli sunulmasi 21-25 195 188,56 15,371 2 0,000
26ve+ | 137 201,05
16-20 75 222,89
Farkli biitgelere gdore uygun moniiler
2. 21-25 195 211,17 8,381 2 0,015
N olmast
FAKTOR 26ve+ | 137 181,82
. 16-20 75 239,25
Uriinlerinin lezzetinin her zaman ayni
21-25 195 200,20 10,200 2 0,006
olmasi
26ve+ | 137 188,51
16-20 75 247,73
Moniilerin doyurucu olmasi 21-25 195 206,79 20,767 2 0,000
26ve+ | 137 174,39
16-20 75 224,93
Bu tip isletmelere ulagim kolayliginin
21-25 195 211,50 10,009 2 0,007
olmasi
26ve+ | 137 180,22
3. 16-20 75 240,83
.. Evime / igyerime /okuluma yakin
FAKTOR 21-25 195 197,96 10,353 2 0,006
olmast
26ve+ | 137 190,86
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Buna gore 1. Faktor acisindan degerlendirildiginde; “ortaminin konforlu olmasi, ortamin ve
yiyecek-igeceklerin temiz ve hijyenik olmasi, uzun siire oturmaya imkan tanimasi, yiyeceklerin daha
saglikli olmasi ve isletmenin genel havasimnin cezbedici olmasi” hususlari 16-20 yas araligindaki
insanlarin fast-food tarzi yiyecek-icecek isletmelerini tercih etmelerinde diger yas gruplarina gore
farklilik gostermektedir. Dolayistyla 16-20 yas araligindaki insanlarin fast-food tarzi isletmeleri

tercihinde s6z konusu bu hususlarin daha belirleyici ve 6n planda oldugu goriilmektedir.

Ote yandan “isletmenin iyi diizenlenmis ve iyi dekore edilmis olmas1” hususunun 21-25 yas
araligindaki insanlarin bu tarz isletmeleri tercinde daha belirleyici ve 6n planda oldugu goriilmektedir.
2. ve 3. Faktorleri olusturan tiim hususlar degerlendirildiginde 16-20 yas araligindaki insanlar ile diger
yas gruplarindaki insanlar arasinda bir farklilik oldugu ve 16-20 yas araligindaki insanlarin tercihinde
s6z konusu bu hususlarin daha belirleyici ve 6n planda oldugunu séylemek miimkiindiir. Bununla
beraber yas ile anlamli farkliligin ¢iktigi bu 13 bagimli degisken arasindaki iliskinin biyiikligiiniin
belirlenebilmesi i¢in etki biyiikligi Ol¢limii gergeklestirilmis ve yas degiskeninin bu ifadeler
iizerindeki eta (n) ve eta kare (n°) degerleri hesaplanmis ve elde edilen sonuglar Tablo 9’da

gosterilmistir.

Tablo 9. Yas Degiskeni Ile Anlamh Farkhhgin Ciktig: ifadeler Arasindaki Iliskinin Etki
Biiyiikliigii Ol¢iimiine Yonelik Elde Edilen Eta ve Eta Kare Degerleri

ifadeler n, n’
Ortaminin konforlu olmasi Yas 0,171 | 0,029
Ortamun ve yiyecek-igeceklerin temiz ve hijyenik olmasi~ Yas | 0,191 | 0,036
Uzun siire oturmaya imkan tanimasi ” Yas 0,163 | 0,027
Iyi diizenlenmis ve dekor edilmis olmas1 " Yas 0,194 | 0,038
Yiyeceklerin daha saglikli olmasi " Yas 0,190 | 0,036
Isletmenin genel havasinin cezbedici olmasi . Yas 0,182 | 0,033
Damak tadia uygun ménii sunmalar1 = Yas 0,193 | 0,037
Hizmetin zamaninda ve hizli sunulmasi - Yas 0,183 | 0,033
Farkl1 biitgelere gore uygun moniiler olmasi = Yas 0,122 | 0,015
Uriinlerinin lezzetinin her zaman ayni olmasi . Yas 0,161 | 0,026
Moniilerin doyurucu olmasi T Yas 0,214 | 0,046
Bu tip isletmelere ulasim kolayhiginin olmas1 = Yas 0,149 | 0,022
Evime / igsyerime /okuluma yakin olmasi . Yas 0,170 | 0,029

Buna gore yas degiskeni ile s6z konusu bu 13 ifade arasindaki etki biiyiikliigiiniin Cohen’e gore

kiigiik (0,01<n?<0,06) oldugu goriilmiistiir (Akbulut, 2010:116).
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5.3.3. Egitim Diizeyi Degiskenine Iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan insanlarin egitim diizeyleri ile fast-food tarzi yiyecek-igecek isletmelerini

tercihleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir farkliligin olup olmadigini aramak amaciyla uygulanan

Kruskal Wallis H Testi 'nden elde edilen sonuglar Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10. Fast-Food Tarz1 Yiyecek-Icecek Isletmelerinin Tercih Nedenlerinin Egitim Diizeyine
Gore Kruskal Wallis H Testi ile Karsilastirilmasi

Faktorler ] Grup Sira Ortalar_pa Degerleri Ki |sSD| p
Ilkokul [Ortaokul| Lise |Universite |Lisansiistii Kare
1. Faktor: Ortam Konforu ve Sagliklihigi| 226,14 | 218,13 | 229,09 | 189,36 121,86 | 19,099 | 4 |0,001
2. Faktor: Ekonomiklik ve Kalite 152,21 | 224,48 | 224,57 | 187,05 194,56 | 11,241| 4 (0,024
3. Faktor: Ulasim Kolayligt 204,64 | 230,10 |209,07 | 195,79 180,08 | 4,352 | 4 (0,360

Buna gore arastirmaya katilan insanlarin fast-food tarzi yiyecek-igecek isletmelerini tercihleri

ile egitim diizeyleri arasinda birinci ve ikinci faktorlerde istatiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu

gorlilmistiir. Bu farkliliklarin hangi ifadelerde gerceklestigini gérmek i¢in faktorleri olusturan her bir

ifade icin ayr1 ayr1 Kruskal Wallis H Testi uygulanmis ve elde edilen sonuglar Tablo 11°de

gosterilmistir.

Tablo 11. Fast-Food Tarz Yiyecek-Icecek Isletmelerinin Tercih Nedenlerini Olusturan Tiim

Faktor ifadelerinin Egitim Diizeyine Gore Kruskal Wallis H Testi ile Karsilastiriimasi

Ortalama ]
. Egitim Ki
Faktorler Ifadeler n Siralama SD P
Diizeyi Kare
Degerleri
Tlkokul 7 225,21
Ortaokul 45 225,48
Ortaminin konforlu olmasi Lise 136 225,90 15,302 4 0,004
Universite 200 187,52
Lisansiuisti 19 148,36
Tlkokul 7 296,79
Ortaokul 45 231,23
Ortamin ve yiyecek-igeceklerin i
Lise 136 214,57 15,847 4 0,003
temiz ve hijyenik olmasi _
1. Universite 200 192,06
FAKTOR Lisansiisti | 19 141,36
Ilkokul 7 218,00
Ortaokul 45 209,79
Uzun siire oturmaya imkan Lise 136 221,31 9,932 4 0,042
tanimast Universite | 200 195,01
Lisansusti 19 141,89
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Ilkokul 7 202,57
) Ortaokul 45 191,36
lyi diizenlenmis ve dekore i
Lise 136 228,10 9,924 4 0,042

edilmis olmasi

Universite | 200 191,33
Lisanstistii 19 183,58

Tlkokul 7 209,36
Ortaokul 45 216,21
Yiyeceklerin daha saglikli i
Lise 136 215,67 14,379 4 0,006

olmasi

Universite | 200 200,62
Lisanstistii 19 109,47

Tlkokul 7 157,86
) Ortaokul 45 225,54
Isletmenin  genel havasinin |
Lise 136 221,25 10,517 4 0,033

cezbedici olmasi

Universite 200 191,18
Lisansiisti 19 168,94

Tablo 11. Fast-Food Tarz Yiyecek-Icecek Isletmelerinin Tercih Nedenlerini Olusturan Tiim

Faktor ifadelerinin Egitim Diizeyine Gore Kruskal Wallis H Testi ile Karsilastiriimasi (Devam)

Ortalama .
. Egitim Ki
Faktorler Ifadeler n Siralama SD P
Diizeyi Kare
Degerleri
Tlkokul 7 185,71
Ortaokul 45 218,99
Damak tadina uygun monil |
Lise 136 231,13 16,915 4 0,002

sunmalar1

Universite 200 182,56
Lisansiisti 19 195,56

2.
. Tlkokul 7 221,29
FAKTOR
Ortaokul 45 227,61
Hizmetin zamaninda ve hizli
Lise 136 221,02 10,994 4 0,027

sunulmasi

Universite 200 185,91
Lisanstistii 19 199,36

Buna gore birinci faktorii olusturan tiim ifadeler ve ikinci faktorii olusturan iki ifade ile egitim
diizeyi arasinda anlamli bir farklihk goriilmektedir. Bu farkliliklar 1. Faktér acgisindan
degerlendirildiginde; “ortamin konforlu olmasi, uzun siire oturmaya imké&n tamimasi ile 1iyi
diizenlenmis ve dekore edilmis olmasi” hususlar lise egitim diizeyine sahip insanlarin fast-food tarz
yiyecek-igecek isletmelerini tercih etmelerinde diger egitim diizeyine sahip gruplara gore farklilik

gostermektedir. Dolayisiyla lise mezunu insanlarin fast-food tarzi isletmeleri tercihinde s6z konusu bu
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hususlarin daha belirleyici ve 6n planda oldugu goriilmektedir. Ote yandan; “ortamin ve yiyecek-
iceceklerin temiz ve hijyenik olmas1” hususu ilkokul, “yiyeceklerin daha saglikli olmasi ile Isletmenin
genel havasinin cezbedici olmasi” hususlar1 ise ortaokul egitim diizeyine sahip insanlarda farklilik
gostermekte ve bu tarz isletmeleri tercihlerinde s6z konusu bu hususlar daha belirleyici ve 6n planda

oldugu goriilmektedir.

Bu farkliliklar ikinci faktor agisindan degerlendirildiginde ise; “Damak tadina uygun monii
sunmalar1” hususu lise egitim diizeyi ve “hizmetin zamaninda ve hizli sunulmas1” hususu ise ortaokul
egitim diizeyine sahip insanlarda farklilik gostermekte ve bu tarz isletmeleri tercihlerinde s6z konusu

bu hususlar daha belirleyici ve 6n planda oldugu goriilmektedir.

Bununla beraber egitim diizeyi ile anlamli farkliligin ¢iktigi bu 8 bagimli degisken arasindaki
iliskinin biiyiikliigiiniin belirlenebilmesi i¢in etki biiyiikliigii dl¢limii gerceklestirilmis ve egitim diizeyi
degiskeninin bu ifadeler {izerindeki eta (n) ve eta kare (n°) degerleri hesaplanmis ve elde edilen

sonuglar Tablo 12°de gosterilmistir.

Buna gore egitim diizeyi degiskeni ile s6z konusu bu 8 ifade arasindaki etki biiylikliigiiniin

Cohen’e gore kiiciik (0,01<IL2<0,O6) oldugu goriilmiistiir (Akbulut, 2010:116).

Tablo 12. Egitim Diizeyi Degiskeni ile Anlamh Farkhhgin Ciktig ifadeler Arasindaki
Iliskinin Etki Biiyiikliigii Olciimiine Yonelik Elde Edilen Eta ve Eta Kare Degerleri

ifadeler n, n’
Ortaminin konforlu olmasi Egitim Diizeyi 0,171 | 0,029
Ortamun ve yiyecek-igeceklerin temiz ve hijyenik olmasi~ Egitim Diizeyi | 0,204 | 0,042
Uzun siire oturmaya imkén tammas1 ~ Egitim Diizeyi 0,164 | 0,027
Iyi diizenlenmis ve dekor edilmis olmas1~ Egitim Diizeyi 0,166 | 0,027
Yiyeceklerin daha saglikli olmas1~ Egitim Diizeyi 0,175 | 0,031
Isletmenin genel havasmin cezbedici olmas1 ~ Egitim Diizeyi 0,194 | 0,038
Damak tadina uygun ménii sunmalar1 - Egitim Diizeyi 0,226 | 0,051
Hizmetin zamaninda ve hizhi sunulmasi - Egitim Diizeyi 0,183 | 0,033

6. SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmada Adiyaman ve Gaziantep illerinin merkez il¢elerinde yasayan insanlarin
fast-food tarz1 yiyecek-igecek isletmelerini tercih nedenleri tespit edilmis ve arastirmaya katilan
insanlarin bu tutumlari ile baz1 demografik degiskenler (cinsiyet, yas ve egitim diizeyi) arasinda
bir iligkinin olup olmadigi ortaya konmustur. Buna gore arastirmadan elde edilen sonuglar

sunlardir:
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Adiyaman ve Gaziantep illerinde yasayan insanlarin fast-food tarzi yiyecek-igecek
isletmelerini tercih nedenleri; “Ortam Konforu ve Saglikliligi, Ekonomiklik ve Kalite ile

= 9

Ulasim Kolaylig1” olmak tizere 3 faktérden olusmaktadir.

Bu 3 faktdrden birincisi olan “Ortam Konforu ve Saglikliligi” boyutu 6 madde, ikinci faktor
olan “Ekonomiklik ve Kalite” boyutunun 7 madde ve ii¢iincii faktor olan “Ulasim Kolaylig1”

boyutu ise 2 madde igermektedir.

Tutum OSlgeginin “ortam konforu ve saglikliligr” faktoriinii 6lcen 6 maddenin ortalamasi
“Kararsizim” seklinde gerceklesmistir. Buna goére arastirmaya katilan insanlarin fast-food
isletmeleri tercih etmelerinde; ortamin rahatligi, temizligi, tefris ve dekoru ile servis edilen
yiyecek ve iceceklerin temizlik ve hijyeni hususlariin belirleyici olmadigi diger bir deyisle

insanlarin bu hususlarda net bir fikir ortaya koyamadiklar1 gériilmiistiir.

Tutum oOlceginin “ekonomiklik ve Kkalite” faktoriinii olgen 7 maddenin ortalamasi
“Katiliyorum” seklinde gerceklesmistir. Buna gore arastirmaya katilan insanlarin fast-food
isletmeleri tercih etmelerinde; uygun fiyat ve promosyon, meniilerin hizli servisi ile her
zaman ayni lezzet ve doyuruculukta olmasi ile c¢evrenin tercihi hususlarinin belirleyici

oldugu ve insanlarin bu isletmeleri tercih ederken bu hususlari dikkate aldiklar1 goriilmiistiir.

Tutum OSlgeginin “ulasim kolayligr” faktoriinii 6lcen 2 maddenin ortalamasi “Katiliyorum”
seklinde gergeklesmistir. Buna gore arastirmaya katilan insanlarin fast-food isletmeleri tercih
etmelerinde; yakinlik ve ulasim kolayligi hususlarimin belirleyici oldugu ve insanlarin bu

isletmeleri tercih ederken bu hususlar dikkate aldiklar1 goriilmiistiir.

Ekonomiklik ve kalite faktoriiniin ortalamasi ulagim kolayligi faktoriiniin ortalamasindan
daha biiylik ger¢eklesmistir. Dolayisiyla insanlarin fast-food isletmeleri tercih etmelerinde

ekonomiklik ve kalite boyutunun daha 6n planda oldugunu séylemek miimkiindiir.

Insanlarin fast-food isletmeleri tercih etmelerinde cinsiyetin belirleyici herhangi bir etkisi

yoktur.

Insanlarin fast-food isletmeleri tercih etmelerinde yas belirleyici bir etkendir. Yas
degiskeninin, her ii¢ faktér ve 13 soru iistiinde bir etkisi vardir. Bu etkinin biiyiikliigii biitiin
ifadeler i¢in kigiiktiir. 16-20 yas araligindaki insanlarin ortalama siralama degerleri 12
soruda ve 21-25 yas araligindaki insanlarin ortalama sira degerleri ise 1 soruda diger yas
gruplarindaki insanlardan daha yiiksektir. Dolayisiyla farkli yas gruplari géz Oniinde
bulunduruldugunda fast-food tarzi isletmelerin tercih edilmesinde bu hususlarin daha

belirleyici oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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- Insanlarin fast-food isletmeleri tercih etmelerinde egitim diizeyi belirleyici bir etkendir.
Egitim diizeyi degiskeninin, 1. ve 2. faktér ve 8 soru {istiinde bir etkisi vardir. Bu etkinin
biiyiikliigli biitiin ifadeler icin kiigiiktiir. 1. Faktor acisindan degerlendirildiginde; lise
mezunu insanlarin ortalama siralama degerleri 3 soruda, ilkokul mezunu insanlarin ortalama
sira degerleri 1 soruda, ve ortaokul mezunu insanlarin ortalama sira degerleri ise 2 soruda
diger egitim diizeyi gruplarindaki insanlardan daha yiiksektir. Dolayisiyla farkli egitim
diizeyi gruplar1 g6z Oniinde bulunduruldugunda fast-food tarzi isletmelerin tercih

edilmesinde bu hususlarin daha belirleyici oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

Aragtirmanin bu sonuglar1 degerlendirilirken mevcut bir takim sinirlhiliklar da g6z oniinde

bulundurulmalidir. Bu sinirliliklar sunlardir:

- Bu aragtirma, Adiyaman ve Gaziantep merkez ilgelerinde yasayan ve Ornekleme
cercevesinde yer alan kolayda ornekleme yontemi ile secilen insanlarin gorisleriyle
sinirlidir.  Dolayisiyla bu 6rnekleme cercevesi disinda kalan insanlarin  goriisleriyle

bagdastirmamak gerekmektedir.

- Bu aragtirmada yer alan tutumlar Glgekte yer alan sorularla sinirlidir. Dolayisiyla bu
arastirmayla ortaya ¢ikan sonuglar dlgekte yer alan soru kalip ve igeriklerinin bir yansimasi

oldugu goz 6nilinde bulundurulmalidir.
Arastirmaya yonelik Oneriler ise sunlardir:

- Benzer bir calismanin geleneksel Tirk yiyecek-icecek isletmelerinde uygulanmasi alan

yazima katki saglamas1 yaninda bir mukayese yapma imkani verecektir.

- Benzer bir ¢alismanin {ilkenin bat1 bolgelerinde uygulanmasiyla fast-food isletmelerini tercih
etme faktorlerinin bir de bu bodlge sonuglarina gore ortaya konmasi alan yazima katki
saglayacaktir. Bununla beraber boylesi bir ¢aligmanin sadece {igiincii yas grubu hedef kitle
tizerinde uygulanmasi tiiketici tercihlerinin bu tip isletmelerde nasil sekillendigi hakkinda

Onemli bir fikir verecektir.
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