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Oz

Bu c¢aligmanin amaci tiiketicilerin fast food restoranlar1 se¢iminde etkili olan faktorleri
tammlamak ve bu faktorleri onceliklendirmektir. Bu amagla yiyecek icecek servisi verilen
isletmeler tercih edilirken tiiketiciler tarafindan algilanan 6nemli faktorleri tanimlamak tizere
literatiir taramas1 yapilmistir. Caligmada literatiire gore fast food restoranlarinin se¢iminde etkili
olan fiyat, temizlik, yiyeceklerin tad1 ve lezzeti, personelin yardim severligi ve tutumu, servis
hizi, marka bilinirligi, menii ¢esitliligi, ortam/ambiyans, restoranin konumundan olusan dokuz
kritere yonelik analizler yapilmistir. Analiz yontemi olarak Analitik Hiyerarsi Sireci (AHS)
yontemi kullanilmistir. AHS, ¢ok kriterli durumlar karsisinda karsilagtirmali olarak kriterlerin
onceliklendirmesinde ve en iyi performans gdsteren birimlerin  belirlenmesinde
uygulanmaktadir. Analize iligkin verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmigtir. Anketler
S.U. Beysehir Ali Akkanat Kampiisiinde okuyan 180 iiniversite dgrencisine basit 6rnekleme
yontemiyle se¢ilmek suretiyle uygulanmistir. Arastirma bulgularina gore tiiketicilerin fast food
restoranlarint tercih ederken en fazla etkilendikleri faktorler; Temizlik, Yiyeceklerin Tad1 ve
Lezzeti ve Personelin Tutumu seklinde siralanmistir.

Anahtar Kelimeler: Fast Food, Pazarlama Etkinligi, Miisteri Tercihi, AHS

PRIORITIZATION OF THE FACTORS AFFECTING THE
PREFERENCE OF FAST FOOD RESTAURANTS WITH AHS
METHOD

Abstract

Comparisons towards the effectiveness of marketing activities of businesses have not taken
much place in marketing literature due to the lack of appropriate methodological means to assist
the benchmarking process. Besides, studies evaluating the performance of food and beverage
companies are occasional. This study aims to contribute to both points and prioritizes the
factors that are effective in customers' purchasing. For this purpose, human behaviors have been
analyzed based upon multiple criteria such as price, customer service, environment, cleanliness,
service speed, location, which are stated to be effective in the selection of fast food restaurants
in the literature. Analytical Hierarchy Process (AHP) method was used as analysis method.
AHP is useful in prioritizing criteria comparatively and identifying the best performing units
under multiple criteria circumstances. Four fast food restaurant brands were included in the
study and were evaluated over six criteria. Survey method was used for data collection. The
surveys were applied to the university students studying at Beysehir Ali Akkanat campus by
selecting with simple random method.
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1. GIRIS

Fast food, iiretilmesi ve servis edilmesi toplamda birkag dakikay1 asmayan, ucuz ve
tek kullanimlik ambalaji olan, elle tutularak yenen bir gida kategorisi olarak, tiim diinyada
ciddi bir biyiiklige ulasmis durumdadir (Marketing Turkiye, 2017). Hizli hazirlanmasi,
tiketim ve tasima kolayligi nedeniyle fast food, insanlarin yemek tercihinde favori
seceneklerden birisidir (Siew vd., 2017). Fast food restoranlar ise bu gida grubunu sunarak
insanlarin yiyecek icecek ihtiyaglarini karsilamak {izere hizmet veren isletmelerdir.

Hizli niifus artisinin etkisiyle kentlesme oranindaki artisa, kadinlarin ¢calisma yasamina
girmesine, buna bagli olarak aile gelir diizeylerinin yiikselmesine, disarida yeme
aligkanliginin yerlesmesine, ¢alisma yasamindaki artan temponun yemege ayrilan siireyi
kisaltmasina, geng¢ niifus oranindaki artisa ve reklamlarin etkisine bagli olarak fast food
sektori her gecen gun biraz daha biyimektedir (Kecek ve Girdal, 2016; Marketing Turkiye,
2017).

1986 yilinda McDonald’in Tiirkiye pazarina girmesiyle sektoriin Tiirkiye’deki
biiyiimesi ivime kazanmis son yillarda ise pek cok yerli ve yabanci markanin hakim oldugu
biiylik bir pazar haline gelmistir. Tiirkiye fast food pazarinda yabanci sermayeli fast food
markalarinin hakimiyetine ragmen yerli firmalar da hamburger, pizza, sosis ekmek, sandvic,
lahmacun, pide, kofte, gbzleme, doner, tost, borek, kokore¢ midye, ¢ig kofte ve simit gibi
irlinlerle markalasarak biliylimeye calismaktadirlar. Tiirkiye’nin fast food tercihlerinin ve
aligkanliklarinin incelendigi bir arastirmaya gore Burger King, Domino’s, Mc Donald’s,
Baydoner, KFC, Hacioglu, PopeYes, Army’s Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen Fast Food
markalaridir (Marketing Turkiye, 2017).

Gilinlimiiz fast food restoran yoneticileri benzeri az goriliir bir meydan okumayla karsi
karstyadirlar. Swanger (1998)’a gore restoran pazarinda az sayida miisteriyi kovalayan ¢ok
sayida isletme bulunmaktadir. Artan miisteri talepleri ve beklentileri ile piyasa oyuncular
arasindaki rekabet daha da zorlasmaktadir (Mammadli, 2016). Florida Universitesinin
sektorler arastirmasina gore restoran sektorii, diger hizmet sektorlerine kiyasla en diisiik
performans ve ticari basarisizlik oranina sahip sektordiir. Parsa vd. 'ne (2011) gore, kotl
performans ve is basarisizliklarinin nedeni; artan miisteri talepleri, ihtiyaglar1 ve beklentilerine
cevap verilememesidir (Parsa vd., 2011).

Giliniimiliz miisterileri, talep ve ihtiyaglar1 karsilanirken, kendilerini tatmin edecek bir
degerin de sunulmasini beklemektedirler. Bu olmadig: takdirde diisiik miisteri memnuniyeti,

yiilksek pazar kaybi ve sonucta azalan kar marj1 gibi istenmeyen sonuglar ortaya

cikabilmektedir (Mammadli, 2016).
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Bu nedenle restoran isletmecilerinin / yoneticilerinin, miisteri algilarinin farkinda
olmalar1 ve tiiketicilerin satin alma davraniglarina yon veren faktorleri belirlemek ve bu
faktorler lizerinden deger sunabilmek ig¢in tiiketici davranislarini sistematik olarak gozden
gecirmeleri kritik oneme sahiptir. Fast food sektorii gibi rekabetci bir sektorde, isletme
sahiplerinin ve pazarlama yoneticilerinin, islerinin pek c¢ok yoniine iliskin tiiketici
davraniglarina yonelik giincel bilgilere sahip olmas1 gerekmektedir.

Bu baglamda calismanin amaci, tiiketicilerin fast food restoranlart se¢iminde etkili
olan karar faktorlerinin onceliklendirilmesidir. Bu amagla c¢alismada bundan Onceki
aragtirmalarda siklikla kullanilan; Fiyat, Temizlik, Yiyeceklerin Tadi ve Lezzeti, Personelin
Yardim Severligi ve Tutumu, Servis Hizi, Marka Bilinirligi, Meni Cesitliligi,
Ortam/Ambians, Restoranin Konumu (Mammadli, 2016; Ehsan, 2012; Siew vd., 2018; Siew
vd., 2017) kriterleri, fast food restoranlarinin segiminde etkili olan ana karar faktorleri olarak
belirlenmistir. Tiiketiciler tarafindan bir fast food restoraninin sec¢iminde etkili oldugu
diistintilen bu dokuz faktdr ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden olan Analitik Hiyerarsi
Stireci (AHS) yontemi kullanilarak bir siralamaya tabi tutulmustur. Boylece fast food
restoranlarin se¢iminde etkili olan faktorler tiiketici bakis agisina gore onceliklendirilmistir.

2. LITERATUR

Fast food, insanlarin yasamlarini daha verimli bir sekilde siirdiirebilmeleri ig¢in
beslenmeye daha az zaman ayirmalarinin zorunlu bir sonucu olarak daha ¢ok kentsel yasam
alanlarinda etkisi hissedilen bir beslenme seklidir (Kecek ve Girdal, 2016). Fast food, hizli ve
kolay bir sekilde hazirlanan ve servis edilen, restoranlarda ve snack barlarda satilan ucuz gida
anlamina gelmektedir (Mammadli, 2016). Fast food, insanlarin yemek se¢imi arasinda favori
secimlerden biridir. Yerinde tiiketime ve paket olarak tasinmaya uygun, kisa zamanda
hazirlanabilmesi nedeniyle tercih edilmektedir (Siew vd., 2017).

Payne (2014), fast food restoranlarinin genellikle standart gidalar, tatlar, pisirme
yontemleri ve / veya merkezi olarak tedarik edilen sebekelerden her bir restorana sevk edilen
kismen hazirlanmis {irtinler kullanan bir franchise veya restoran zincirine ait oldugunu
belirtmektedir (Mammadli, 2016).

Fast food pazari, isletmenin kendi restoraninda veya diger gida hizmeti sunan
isletmecileri ile paylasilan belirlenmis yemek alanlarinda hizli tikketilmesi gereken yiyecek ve
iceceklerin satigi olarak tanimlanmaktadir (Ehsan, 2012).

Cogu fast food restoranindaki meniiler genellikle hamburger, kizarmis patates,
kizarmis tavuk pargalari, sandvicler, gazli mesrubatlar, kahve, salatalar, meyve sulari, 1zgara

tavuk ve firmlanmig patates gibi segeneklerden olusur. Gida masraflarini azaltmak igin
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genellikle plastik veya karton kutularda veya kagit ambalajlarda servis yapilir. Bu tiir
ambalajlar, yiyecekleri daha uzun siire sicak tutar, bakteri bulagmasini onler, kolay saklama
ve nakliye saglar (Mammadli, 2016).

Bugiin fast food, diinyanin her kdsesine yayilmis milyonlarca dolarlik bir sektordiir.
McDonald's, Burger King, KFC gibi dnde gelen fast food zincirleri, dinya genelindeki ¢ok
uluslu isletmelerdir. Schlosser’e (2001) gbre Amerikalilar, yiiksekogrenime, kisisel
bilgisayarlara, yazilimlara veya yeni arabaya gore daha fazla harcamay1 fast fooda
yapmaktadirlar. Benzer sekilde Jones (2002), fast food endiistrisini iilke ekonomisinde 6nemli
bir segment olarak gérmektedir (Mammadli, 2016).

Fast food restoran yoneticileri, fast food satig noktalar1 ve kiiltiirler / {ilkeler arasinda
tiketicilerin nasil farklilagtiklarini, algilarini ve tercihlerini bilmelidirler. Boylece bu bilgiler
yoneticiler tarafindan restoranlarinin algilarin1 iyilestirmek ve talebi arttirmak igin
kullanilabilecektir (Ehsan, 2012).

Calisma, tiliketicilerin bir fast food restoran segerken degerli gordiikleri faktorleri
onceliklendirmeyi amac¢lamaktadir. Yapilan calismalar gostermektedir ki restoranlarin segimi
veya reddi igin kritik faktorler gida kalitesi ve gida gesitliligidir. Bu faktorlere ek olarak,
miisteriler hizli servis verilen restoranlar1 tercih etmektedirler. Son caligmalarda, yemegin
lezzeti, restoranin temizligi, yiyecegin sicakligi, kalitesi, fiyati, hizmet hizi, kolaylik / nezaket,
ortamin rahatligi, menii 6gelerinin ¢esitliligi, saglikli gidalarin mevcudiyeti ve ¢ocuklara
yonelik menii bulunmasi gibi kriterlerin restoran se¢imindeki etkileri incelenmistir. Sonuglar
hem erkeklerin hem de kadinlarin fast food restoranlarini tercih ettikleri ancak farkli ¢ekim
faktorleri tarafindan etkilendiklerini gostermektedir (Ehsan, 2012).

Calisanlarin isbirligi, restoranlarin sagladigi hizmetler, yiyeceklerin tadi, fiyat ve gece
gec saatlerde hizmetlerin sunulmasi nedeniyle erkeklerin fast food'a yoneldigi goriilmiistiir.
Kadmlar ic¢in ise marka imaji, lokantanin konumu, gida kalitesi ve ambalajlama tarzi
restoranin segiminde 6nemli olan faktorlerdir (Aziz ve Bukhari, 2009).

Aziz ve Bukhari'nin (2009) calismasinda, fiyat, gida kalitesi, saglanan hizmetler,
paketleme tarzi, gida tazeligi, zamaninda teslimat, yiyecek c¢esitliligi, gece gec¢ saatlerde
hizmet verme, arkadaglarla toplanma yeri olarak tercih edilme, marka imaji, restoran ortami,
lokasyon ve calisanlarin igbirligi faktorleri lizerinde ¢alisilmistir (Aziz ve Bukhari, 2009).

Ehsan (2012), Pakistan’in farkli {ic sehrinde fast food restoranlarinin se¢imini
etkileyen faktorlerin 6nem diizeyinin belirlenmesine yonelik bir ¢alisma yapmistir. Bu
caligmada restoranin marka imaji, ¢evresi, lokasyonu, ¢alisanlarin isbirligi, fiyatlari, tanitim

ve promosyon, hizli servis, oturma alani, yiyeceklerin lezzeti, yiyecek ¢esitliligi olmak on
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faktor analiz edilmistir. A sehrinde en O6nemli dort faktoriin hizli servis, restoranin imaj,
tanitim ve promosyon ve fiyatlar oldugu goriilmiistiir. B ve C sehrinde en 6nemli faktorler ise
yiyeceklerin ¢esitliligi, hizli servis, tanitim ve promosyon, fiyatlar seklindedir (Ehsan, 2012).

Azim vd. (2014) miisterilerin restoran se¢imini etkileyen en 6nemli ve etkili faktorleri
belirleyemeye yonelik yapmis olduklar1 ¢alismada restoranin fiziksel ¢evresi, temizlik, hizli
servis, calisanlarin tutumu ve igbirligi, mahremiyet, fiyat, restoranda yer bulunabilirligi,
yiyeceklerin lezzeti ve kalitesi, ayricalikli hizmet, aileler i¢in uygun ortam, marka imaji1 olmak
iizere onbir faktér kullanmiglardir. Faktorlerin hepsinin restoran se¢iminde etkili oldugu
sonucuna vartlmistir. Bununla birlikte bu faktorler arasinda yiyeceklerin lezzeti ve kalitesi,
temizlik, fiziksel cevre, calisanlarin tutumu ve isbirligi ve aileler igin uygun ortam
faktorlerinin restoran se¢iminde miisterileri ¢ok daha fazla etkiledigi sonucuna ulagilmistir
(Azimvd., 2014).

Goyal ve Singh (2007) restoran secimine etki yapan temel faktorleri belirlemek
amaciyla yaptiklari calismada meni gesitliligi, yiyeceklerin lezzeti ve kalitesi, ambiyans ve
hijyen, servis hizi, fiyat ve restoranin lokasyonu olmak {izere alti faktor kullanmiglardir
(Goyal ve Singh, 2007).

Yukarida bahsi gecen c¢aligmalarda tiiketicinin restoran seciminde etkili oldugu
diistiniilen ve siklikla kullanilan dokuz faktor bu ¢alismada kullanilmistir. Bunlar; yiyeceklerin
tadl ve kalitesi, temizlik, personelin yardim severligi ve tutumu, menii ¢esitliligi, servis hizi,
restoramin konumu, fiyat, ortam/ambiyans, marka bilinirligi (Mammadli, 2016; Ehsan, 2012;
Siew vd., 2018; Siew vd., 2017, Azim vd., 2014) seklindedir.

Basarili bir restoran her zaman rakiplerinden farkli olmay1 istemelidir. Miisterileri
etkileyebilecek bir farklilik, restoranin rakiplerine gore daha fazla tercih edilmesini ve
pazarda daha gii¢lii bir konuma gelmesini saglayabilecektir. O halde restoran yonetimleri
miisterileri etkileyen ve restoranin tercih edilmesinde etkili olan faktorleri yakindan
tanimalidir (Siew vd., 2017).

2.1. Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS)

Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS), arastirmacilar tarafindan kriterleri 6nceliklendirmek
lizere yaygin olarak uygulanan c¢ok kriterli bir karar verme (CKKV) yontemidir. Saaty
tarafindan gelistirilen AHS ydntemi, ¢ok kriterli bir karar verme probleminde alternatiflerin
nispi O6nemini (ve dolayistyla oOnceligini) belirlemek i¢in bir ikili karsilastirma siireci
kullanmaktadir. AHS, karmasik ve yapilandirilmamis bir sorunu bir hiyerarsi halinde
diizenlenmis bir degiskenler kiimesine ayristirmayr kapsamaktadir. Karar vericilerin

onceliklerini formiile ederek cesitli alternatifler ve kriterler arasindan se¢im yapabilmelerini
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saglar. AHS, bircok farkli alanda (pazarlama, muhasebe, denetim, vb.) yaygin olarak
kullanilabilmektedir (Chow ve Luk, 2005).

AHS, tek karar verici tarafindan kullanilabildigi gibi ayn1 zamanda bir grup karar
vericinin sagladigi hiyerarsi ve yargisal verilerin tutarliligin1 onceliklendirebilen bir karar
teorisidir. AHS, biitiin karar vericilerin degerlendirmelerini, 6znel ve nesnel Olcltler Gizerinde
fayda fonksiyonlarini ortaya ¢ikarmak zorunda kalmadan, nihai bir sekilde, Saaty 6l¢egini
(Tablo 1) kullanmak sureti ile karsilastirmali olarak ortaya koymaktadir (Wu vd., 2007).

Tablo 1. Saaty AHP ikili Karsilastirma Olgegi

Onem Degerleri Deger Tamimlari
1 Her iki faktoriin esit oneme sahip olmasi1 durumu
3 1. Faktoriin 2. Faktorden daha 6nemli olmasi durumu
5 1. Faktoriin 2. Faktdrden kuvvetle daha 6nemli olmasi durumu
7 1. Faktorlin 2. Faktore nazaran yiksek derecede 6nemli olmasi
9 1. Faktériin 2. Faktore nazaran ¢ok yiksek derecede 6nemli olmasi
2,4,6,8 Iki faktor arasindaki tercihte yukaridaki agiklamalarda bulunan derecelerin ara
degerleridir.

Kaynak: (Goral, 2015)

Karar probleminin hiyerarsi olarak yapilandirilmasi (1), Her bir hiyerarsik diizeydeki
kriterlerin ikili karsilastirma ile karara baglanmasi (2) ve Karar alternatiflerinin bilesik
agirliklarinin belirlenmesi (3), AHS'deki {i¢ ana adimdir (Bayraktar, vd., 1999).

AHS uygulamasinda ilk adimda, ¢oklu kriter karar verme problemi, dikkate alinan ana
unsurlari belirlemek suretiyle bir hiyerarsik yapiya doniistiiriiliir. Yapilandirma siireci, genel
amacin hiyerarsinin en istiinde belirlenmesiyle baslar ve kriterler, alt kriterler ve karar
alternatifleri alt seviyelere yerlestirilmek suretiyle karar probleminin hiyerarsik yapist

olusturulmus olur (Sekil 1).

ANAC

/\

Flriter 1 Flrter 2 Elriter 3 Ertern

Sekil 1. AHS nin Hiyerarsik Yapisi

Kaynak: (Goral, 2015)
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Ikinci asamada, karar vericilerden, ilk asamada olusturulan hiyerarsinin her bir
elemaninin her bir seviyedeki nispi Onemini degerlendirmek icin ikili karsilagtirmalar
yapmalari istenir. Karsilastirma siireci icin Saaty tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilir. ikili
karsilastirmalarla elde edilen nicel kararlar, karsilastirma matrisleri olarak adlandirilan kare
matrislere transfer edilir. Karsilastirma matrislerinin olusturulmasindan sonra, nispi agirliklar
hesaplanir (Bayraktar vd., 1999).

Karsilagtirma matrisi, kriterlerin birbirlerine gore 6nem seviyelerini gdsterir. Ancak bu
kriterlerin biitiin icerisindeki agirliklarini, diger bir deyisle yiizde onem dagilimlarini
belirlemek i¢in, karsilastirma matrisini olusturan siitun vektorlerinden yararlanilir ve n adet ve

n bilesenli B siitun vektorii olusturulur (Goral, 2015). Asagida bu vektor gosterilmistir:

3,
n
2.8
i=1

Yukarida anlatilan adimlar diger degerlendirme kriterleri i¢inde tekrarlandiginda kriter

B siitun vektorlerinin hesaplanmasinda b;; = formiiliinden yararlanilir.

sayis1 kadar B siitun vektorii elde edilecektir. n adet B siitun vektorii, bir matris formatinda

bir araya getirildiginde ise asagida gosterilen C matrisi olusturulacaktir:

Cyq C,s .. Cyqp
C,; C,, . Cyp
C =
|Chi Cn2 -o Cpp |

C matrisinden yararlanarak, kriterlerin birbirlerine gore 6nem degerlerini gosteren
yiizde Oonem dagilimlar1 elde edilebilir. Bunun i¢in (1) formiiliinde gosterildigi gibi C
matrisini olusturan satir bilesenlerinin aritmetik ortalamasi alinir ve Oncelik Vektdrii olarak

adlandirilan W siitun vektorii elde edilir. W vektorii asagida gosterilmistir.

ancij
= @

n

W
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n

Daha sonra bir 0nceki adimda elde edilen karsilastirma matrislerinin tutarliliklar
arastirithir.  AHS, elde edilen Tutarlilik Orani1 (CR) ile bulunan oncelik vektoriiniin ve
dolayisiyla kriterler arasinda yapilan birebir karsilastirmalarin tutarliliginin test edilebilmesi
imkanimi saglamaktadir. AHS, CR hesaplamasinin 6ziinii, kriter sayist ile Temel Deger adi
verilen (L) bir katsaymin Kkarsilastirilmasima dayandirmaktadir. A’nin hesaplanmasi igin
oncelikle A karsilastirma matrisi ile W oncelik vektoriiniin matris ¢arpimindan D siitun

vektori elde edilir.

a'11 a12 a1n Wl
a21 a22 a2n W2
D= X
_anl an2 ann_ _Wn_

Bulunan D siitun vektorii ile W siitun vektoriiniin karsilikli elemanlarinin boliimiinden
her bir degerlendirme kriterine iliskin deger (E) elde edilir. Bu degerlerin aritmetik ortalamasi
(2) ise karsilagtirmaya iliskin temel degeri (A) verir. A hesaplandiktan sonra Tutarlilik
Gostergesi (CI), (3) formiiliinden yararlanarak hesaplanabilir. Son agamada ise CI, Random
Gosterge (RI) olarak adlandirilan ve Tablo 2’ de gosterilen standart diizeltme degerine
bolunerek (4) CR elde edilir.

a Zi:1 5 A-n Cl
= (2) Cl = (3) CR=— (4
n n-1 RI

Hesaplanan CR degerinin 0.10 dan kiiciik olmas1 karar vericinin yaptig
karsilagtirmalarin tutarli oldugunu gosterir. CR degerinin 0.10° dan biiylik olmas1 ya AHS’

deki bir hesaplama hatasin1 ya da karar vericinin karsilagtirmalarindaki tutarsizligini gosterir.
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Tablo 2. Rassal indeks (RI) Degerleri

N 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
RI 0 0 058 09 112 124 132 141 145 149 151 148 156 157 1,59

Kaynak: (Goral, 2015)

Biitiin bu siireclerden sonra alternatif ve kriterlere ait énem dereceleri (agirliklar)

belirlenir. En yiiksek agirliga sahip olan alternatif en iyi alternatif, en yiiksek agirliga sahip
olan kriter en 6nemli kriter olarak belirlenir.

2.2. Fast Food Sektoriinde AHS Yontemiyle Yapilmis Calismalar

Fast food isletmeleri sektoriiniin diinya c¢apinda hizla biiylimesi arastirmacilarin
ilgisini bu sektore ¢ekmistir. Fast food sektoriinde AHS yontemi kullanilarak yapilan pek ¢ok
aragtirma bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 sunlardir;

Chow ve Luk (2005), yapmis olduklari ¢alismada fast food restoran sektoriinde hizmet
kalitesi 6lcimiinde AHS ydntemini kullanmislardir (Chow ve Luk, 2005).

Siew vd. (2017) yapmis olduklar1 ¢alismada fast food restoran se¢iminde etkili olan
fiyat, miisteri hizmetleri, ¢evre, esneklik, etkinlik, lokasyon ve temizlik faktorlerinin 6nem
siralamasini yapmislardir. Siralamada AHS yontemini kullanmislardir (Siew, vd., 2017).

Kecek ve Giirdal (2016) yapmis olduklar1 calismada Dumlupinar Universitesi [iIBF’de
okuyan oOgrencilerin fast food restoranlarini tercih ederken goz Oniinde bulundurduklari
faktorleri (fiyat, lezzet ve tazelik, hizmet hizi, personelin tutumu, reklam) ve Burger King,
McDonalds, Mr. Kumpir, Pizza Pizza, Popeyes, Sbarro fast food restoranlarini AHS y6ntemi
kullanilarak karsilastirmislardir. Aragtirma bulgularina gore lezzet ve tazelik tiiketicilerin en
fazla 6nem verdigi tercih faktoriidiir. Burger King ise en fazla tercih edilen fast food
markasidir (Kecek ve Gurdal, 2016).

Siew vd. (2018) Malezya’da fast food restoranlarini tiiketici bakis agisiyla
karsilastirmiglardir. Calismada fiyat, miisteri hizmetleri, ¢evre, etkinlik, esneklik ve konum
kriterleri kapsaminda McDonald, KFC, Pizza Hut, Domino Pizza ve Wing Zone markalari
degerlendirilmistir. Markalarin karsilastirilmasi analizinde AHS-TOPSIS yontemleri birlikte
kullanilmigtir. Calisma bulgularina gore McDonald, diger fast food markalarina gére daha
fazla tercih edilmektedir (Siew, vd., 2018).

3. METOD

Calismada tiiketicilerin restoran se¢imlerinde etkili oldugu diisiiniilen dokuz faktor (
yiyeceklerin tadi ve kalitesi, temizlik, personelin yardim severligi ve tutumu, menii ¢esitliligi,
servis hizi, restoramin konumu, fiyat, ortam/ambiyans, marka bilinirligi) AHS modeli

kullanilmak suretiyle Onceliklendirilmistir. Boylece fast food restoranlarda miisterileri
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etkileyen ve restoranin tercih edilmesinde etkili olan faktorleri yakindan tanimak miimkiin
olabilecektir.

Arastirmanin verileri anket yoOntemiyle toplanmistir. Saaty 1-9 06lcegine gore
hazirlanmis anket formu Selcuk Universitesi Beysehir Ali Akkanat Kampusiinde farkli
programlarda okuyan (Onlisans ve lisans) 180 6grenciye Aralik 2018’de uygulanmistir. Daha
sonra her bir karar vericinin (6grencinin) kriterlere iliskin kisisel yargilari, geometrik ortalama
yoluyla grup ortak kararina donistiiriilerek Super Decision programinda kriter agirliklart
hesaplanmustir.

Calismanin analiz kisminda asagidaki siralama takip edilmistir:

1. Karar probleminin tammmlanmasi, amac, Kriterler acik bir sekilde belirlenerek
hiyerarsik modelin olusturulmasa,

Analizin karar problemi ve amaci, miisterilerin vermis oldugu puanlar kapsaminda fast
food restoranlarin tercih edilmesinde rol oynayan faktorlerin Oncelik siralamasinin
yapilmasidir. Fast food restoranlarin tercih edilmesinde rol oynayan faktorler (yiyeceklerin
tadl ve kalitesi, temizlik, personelin yardim severligi ve tutumu, menii ¢esitliligi, servis hizi,
restoramin  konumu, fiyat, ortam/ambiyans, marka bilinirligi) karar Kriterleri olarak
belirlenmistir. Bu bilgiler 1s18inda karar probleminin hiyerarsik modeli Sekil 2°deki gibi

olusturulmustur.

Faktorlerin 6ncelik
Siralamasi

Personelin
Yiyeceklerin Temizlik Yardim S - Restoranin . . .
Tadve Kalitesi emizil Severligive | Meni Gesitlligi ServisHizi Kot Fiyat Ortam/ambiyans | Marka Bilinirligi
Tutumu

Sekil 2. Karar Probleminin Hiyerarsik Yapisi

2. Hiyerarsinin her seviyesi icin kriterlerin ikili karsilastirilmasi yapilarak
kriterlerin 6nem derecelerinin (agirhklarinin) belirlenmesi,

Modelde tim kimeler, diigiimler olusturulduktan sonra kriterler kiimesinde bulunan
amag¢ diigiimii dikkate alinarak karsilastirilmistir. Karsilagtirmada kullanilan  veriler,
Saaty’nin 1-9 0olgegi (Tablo-1) kullanilarak ogrencilerin kisisel yargilarinin geometrik
ortalamasi almmistir. Hesaplanan geometrik ortalama degeri 1-9 arasinda ise karsilastirma

sonucu Super Decision programi anket formunun sol tarafina degisiklik yapilmadan
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girilmistir. Geometrik ortalama ondalikli bir say1 ise yakin oldugu tamsay1 degeri alinmistir.
Karar vericilere ait hesaplanan geometrik ortalama degeri 0-1 araliginda ise “1” degeri, bu
degere boliiniir ve ¢ikan say1 (1/say1) seklinde yazilir. Ornegin 1/0,20 =1/5). Bélme sonucu
elde edilen deger ondalikli ¢gikmasi halinde yakin oldugu tam say1 degeri dikkate alinarak “1/
elde edilen deger” seklinde Super Decision programi anket formunun sag tarafina girilmistir
(Goral, 2015).

Karsilagtirmalardaki tutarsizlik, siralama oncelik degerlerinin yanlis olmasi sonucunu
dogurabilir. Tutarsizlik oraninin “0” olmasi karar verici yargilarinda tiimii ile tutarli oldugunu
gostermektedir. Bu oranin %10 ve daha asag1 olmasi genellikle kabul edilebilir bulunmaktadir
(Goral, 2015). Calismada karar vericilerin bireysel yargilarinin ikili karsilastirmalarinin

tutarsizlik degeri (0,013<0,10) kabul edilebilir sinirlar iginde oldugu gortilmiistiir.

Inconsistency: 0.01373

Fiyat 0.03803
Marka Bil~ 0.05551
Meni Cesi~ 0.05551
Ortam/Amb~ 0.05551
Persaneli~ 009727
Restorani~ 0.04889
Senvis Hi~ 0.08920
Temizlik 032573
Yiyecekle~ 023434

Sekil 3. Super Decisin Programi Ekran Goriintiisii (Tutarsizlik-Inconsistency)
Bu baglamda karar vericilerin (6grencilerin) ikili karsilastirmalari sonucu olusan

kriterlerin 6ncelik siralari tablo 3°deki gibidir.

Tablo 3. Fast Food Restoranlarin Tercih Edilmesinde Rol Oynayan Faktorlerin

Oncelik Siralamasi

KRITERLER ONCELIKLENDIRME PUANI
Temizlik 0,325
Yiyeceklerin Tad1 ve Kalitesi 0,234
Personelin Yardim Severligi ve Tutumu 0,097
Servis Hiz1 0,089
Marka Bilinirligi 0,056
Menii Cesitliligi 0,056
Ortam/Ambiyans 0,056
Restoranin Konumu 0,049
Fiyat 0,038

Tablo 3’te goriilecegi iizere fast food restoranlarin tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesinde en fazla etkili olan faktér Temizliktir. Ikinci sirada ise Yiyeceklerin Tad1 ve

Lezzeti faktorii gelmektedir. Marka bilinirligi, Menii Cesitliligi ve Ortam/Ambiyans esit
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oncelik sirasia sahiptirler. Fiyat faktorii ise mevcut faktorler arasinda tiiketici tercihlerinde
en az etkili faktor olarak degerlendirilmistir.

4. SONUC

Insan ve toplum davranislari iizerine yapilan inceleme sonuglari, toplumdan topluma,
insandan insana ve zamana gore degisebilmektedir. Nitekim degisen zaman ve teknolojik
gelismelere gore insanlarin/ toplumlarin davranig kaliplari, tiketim durumlar, tercihleri ve
gereksinimleri degisim gosterebilmektedir (Bahar ve Kozak, 2013, s. 3). Bu baglamda ¢alisma
bulgulariyla ortiisen baska calismalar bulunmakla birlikte bulgularin farklilik gosterdigi
calismalar da mevcuttur.

Medeiros ve Salay (2013) tiiketiciler tarafindan yiyecek-igecek hizmeti sunan
isletmeler tercih edilirken g6z onlinde bulundurulan faktorlere iliskin literatlir incelemesi
yapmiglardir. Bu inceleme Scopus, Sciele ve Web of Science’da yer alan 45 c¢aligmay1
kapsamaktadir. Bu literatiir caligmasina gore fast food restoranlarinin se¢iminde etkili olan en
onemli faktorler sirasiyla; 1) Fiyat, 2) Servis Hiz1 ve Kalitesi, 3) Temizlik, 4) Yiyeceklerin
Tadi ve Lezzeti, 5) Personelin Tutum ve Davraniglart seklindedir (Medeiros ve Salay, 2013).

“Fiyat” analiz edilen ¢alismalarda en fazla arastirilan faktordir (% 64,4). Fiyat
faktoriiniin, ¢caligmalarin biiylik ¢cogunlugunda yemek hizmeti sunan bir igletmenin se¢iminde
cok onemli bir faktor oldugu goriilmiistiir. Fiyatin, 6grenciler icin en 6nemli faktér oldugu
aynt zamanda disiik gelirli niifus i¢cin de Onemli bir faktér oldugu ¢alismalarda
vurgulanmaktadir. Bununla birlikte 6 ¢alismada fiyat, diger faktorlere kiyasla ¢ok az 6nem
verilen bir faktor olarak degerlendirilmistir (Medeiros ve Salay, 2013).

Yaptigimiz ¢alismada hedef kitle 6grenciler olmasina karsin “fiyat” faktori tiiketici
tercihlerinde en az dikkate alinan faktor olarak gozlemlenmistir. Bu baglamda ¢alismamiz
sonucunda ortaya ¢ikan siralamada fiyat faktoriiniin onem derecesi literatiir incelemesi genel
sonuglarindan ayrigan bir 6zellik gostermektedir.

Yiyecek igecek isletmelerinin tercih edilmesinde etkili olan faktorlere yonelik yapilan
caligmalarda en ¢ok c¢alisilan faktorlerden bir digeri ise “Servis”e iliskin 6zelliklerdir. Servis
Hizi, elde edilen bulgular dogrultusunda tiiketiciler i¢in orta derecede 6nemli bir faktordiir.
Tiiketiciler, bir restoran sec¢iminde c¢alisanlarin davraniglarimi en O6nemli faktér olarak
gormektedirler. Yapilan bir ¢aligsmada tiiketiciler i¢in en 6nemli faktoriin ¢alisanlarin hijyenik
olmas1 sonucuna varilmistir. Baska bir caligmada ise ¢alisanlarin hizmet etmeye istekli ve
hazir olmalari en Onemli faktordiir. Calisanlarin giiler yiizlii olmasi yiyecek igecek

isletmelerinin tercih edilmesinde 6nemli olan bir diger husustur (Medeiros ve Salay, 2013).
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Yaptigimiz ¢alismada “Personelin Yardim Severligi ve Tutumu” tiiketiciler tarafindan
ticiincii sirada, “Servis Hiz1” ise dordiincii sirada dnemli bir faktdr olarak degerlendirilmistir.
Bu baglamda calismamizda yer alan siralamada personelin yardim severligi ve tutumu ve
servis hizi faktoriiniin yeri literatiir incelemesi genel sonuclariyla Ortlisen bir 6zellik
gostermektedir.

Restoran hizmetlerinin se¢ciminde degerlendirilen bir diger faktdr de “Temizlik™tir.
Calismalarda restoranin genel goriiniimii, mutfak, catal, kasik, porselen esya, yemek alani ve
tuvaletlerin temizligi, tiiketiciler tarafindan restoranin hijyen seviyesini belirlemeye yonelik
unsurlar olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu baglamda tiiketicinin hijyen gilivenligi algisi,
restoranin se¢imini etkileyebilmektedir (Medeiros ve Salay, 2013).

Yaptigimiz calismada “Temizlik” faktori tiiketiciler tarafindan en Onemli faktor
olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda calismamizda yer alan siralamada temizlik
faktorundn yeri literatlr incelemesi genel sonuglariyla ortiisen bir 6zellik géstermektedir.

Yiyeceklerin kalitesi, restoranin se¢iminde en Onemli faktorlerden birisidir.
Yiyeceklerin kalitesi, tiiketici memnuniyetini de etkilemektedir. Sunulan yemek ¢esidi, bir
restoranin se¢iminde en onemli unsurdur. Yine yapilan calismalar gdstermistir ki restoran
secimine en ¢ok katki saglayan ozelliklerden bir digeri de yiyeceklerin tadidir. Restoran
meniisiiniin ¢esitliligi gida hizmetlerinin se¢ciminde bir baska ilgili faktorii olusturmaktadir.
Menti ¢esitliligi, belirli bir yiyecek hizmetine iligkin tiiketici sadakatini ve memnuniyetini
etkilemektedir. Restoran se¢iminde etkili olan yiyecek ile ilgili diger faktorler sunlardir; besin
degeri, gorliniim, porsiyon biiyiikliigii, servis edilen yiyeceklerin sicaklig, tazelik, miisteri
tarafindan siparisi verilen yiyeceklerin sunumu ve restoranin saglikli beslenmeye uygun
gidalar sunmasidir (Medeiros ve Salay, 2013).

Yaptigimiz ¢aligmada “Yiyeceklerin Tadi ve Kalitesi” tiiketiciler tarafindan ikinci
sirada 6nemli bir faktor olarak degerlendirilmistir. “Menii Cesitliligi” ise altinct sirada 6nemli
bir faktér olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda calismamizda yer alan siralamada
yiyeceklerin tadi ve lezzeti ve menii ¢esitliligi faktoriiniin yeri literatiir incelemesi genel
sonuglariyla ortiisen bir 0zellik gostermektedir.

Medeiros ve Salay (2013) tarafindan yapilan analiz ¢aligmasina gore 45 makaleden %
33,3’iinde ortam/ambiyans faktorii, restoran se¢imini etkileyen faktorler arasinda yer almistir.
Restoran ortam ozellikleri acisindan orta derecede onemlidir. Ortama iligkin 6zellikler ise
cekici bir dig tasarim, sigara igenler i¢in bir alanin bulunmasi, sakin bir ortam, uygun bir

miizik, genis bir yemek alani, gizlilik ve konfordur (Medeiros ve Salay, 2013).
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Calismamizda ortam ve ambiyans yedinci sirada Onemli faktor olarak
degerlendirilmistir. Dolayisiyla literatlir incelemesine uygun bir derecelendirmeye sahip
oldugu sodylenebilir.

Calismalarin % 44.4’tinde “konum” faktorli arastirmaya dahil edilmistir. Yapilan
caligmalar konumun, yiyecek servisi veren isletmelerin segiminde énemli bir faktér olmakla
birlikte diger faktorlerle kiyaslandiginda sonlarda yer aldigini gostermistir. Restoranin
isyerine yakinligi, okula yakinligi gibi konum 6zelligi tercih edilme sebebidir (Medeiros ve
Salay, 2013).

Calismamizda konum sekizinci sirada Onemli faktor olarak degerlendirilmistir.
Dolayistyla literatiir incelemesine uygun bir derecelendirmeye sahip oldugu sdylenebilir.

Arastirmalara gore restoranin diger miisteriler tarafindan tavsiye edilmesi 6nemli bir
secim unsurudur. Gregory ve Kim’in (2004), yapmis olduklari ¢alismada restoran se¢imini en
fazla etkileyen bilginin arkadas ve akrabalar tarafindan verildigini (% 94.5), bu bilginin
medyadan elde edilenden daha fazla kullanildigin1 gostermistir (Gregory ve Kim, 2004).
Bunun yaninda misteri iligkileri, cocuklara yonelik uygulamalar, igki servisi yapiliyor olmasi
yemek hizmeti veren isletmelerin se¢ciminde etkili olan diger hususlardir (Medeiros ve Salay,
2013).

Yapilan bu calisma analize yer vermesi ve analiz sonuglarinin bir literatiir taramasiyla
karsilagtirilmasi agisindan onemlidir. Bu 6zelligi ile calismamiz ilgili alanda bundan sonra
yapilacak baska caligmalara da katki saglayabilecektir. Ayrica restoran isletmecileri ve
yoneticileri icin de tlketicilerin restoran se¢iminde g6z oniinde bulundurduklar faktorlerin
onem derecesini gormelerine ve pazarlama faaliyetlerinde bunu dikkate alarak rekabet
giiclerini artirmalarina yardimci olabilecektir.
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EXTENDED ABSTRACT

Fast food is an increasingly popular food culture that has emerged as a result of the fact that
people spend less time on eating to make more efficient use of time in the busy working and
living conditions of urban areas. Fast food is preferred by a growing number of people due to
its attractive advantages such as being prepared and served quickly and easily, providing on-
site consumption and suitability for transportation as a package.

The rate of urbanization increases due to the rapid population growth throughout the world,
and as a result of the increase in the number of women participating in working life, the
income levels of the families are constantly rising. In addition, the intense pace of working
life makes the time even more valuable and shortens the time allocated to eating and
strengthens the habit of eating out. Fast food sector is growing day by day as the
attractiveness of advertisements is added to the interest of young population in parallel with
the increasing population. In connection with this growth, the competition conditions between
companies that want to get a bigger share of the growing pie by meeting the demands and
expectations of customers with different age, gender and social status are becoming more
difficult. Therefore, restaurant managers need to be aware of customer perceptions and
systematically check the consumer behaviour in order to determine factors that guide
purchasing behaviour of consumers and to present value through these factors.

In this context, the study aims o prioritize the decision factors affecting the consumers’

preference of fast food restaurants. As a result of examining the studies conducted in this area
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and the literature review, the nine main factors thought to be effective in the consumers’
preference of a fast food restaurant have been identified. These factors are taste and quality of
food, cleanliness, helpfulness and attitude of the staff, menu variety, service speed, restaurant
location, price, environment / ambiance, brand recognition factors. These nine main factors
thought to be effective in the consumers’ preference of a fast food restaurant have been
ranked by using the Analytical Hierarchy Process (AHS) method, one of the multi-criteria
decision-making methods. Thus, the factors that are effective in the preference of fast food
restaurants are prioritized according to consumer perspective.

The Analytical Hierarchy Process (AHS) is a multi-criteria decision-making (MCDM)
method that is widely applied by researchers to prioritize criteria. The AHS method developed
by Saaty uses a binary comparison process to determine the relative importance (and therefore
the priority) of alternatives in a multi-criteria decision making problem. AHS includes
separating a complex and unstructured problem into a set of variables arranged in a hierarchy.
It enables decision-makers to choose among various alternatives and criteria by formulating
their priorities. AHS can be widely used in many different areas (marketing, accounting,
auditing, etc.)

In the study, nine factors (taste and quality of food, cleanliness, helpfulness and attitude of
staff, menu variety, service speed, restaurant location, price, environment / ambiance, brand
awareness) thought to be effective in restaurant preference of consumers were prioritized by
using AHS model. Thus, it was aimed to show the enterprises the importance of factors
affecting customers’ preference of fast food restaurants and to guide them to use these factors
more effectively in marketing activities.

The data of the study was collected by survey method. The questionnaire prepared by Saaty
according to the 1-9 scale was applied to 180 students (associate and undergraduate) studying
in different programs at Beysehir Ali Akkanat Campus of Selguk University in December
2018. Then, the personal judgment of each decision-maker (student) regarding the criteria was
converted into a group decision by means of a geometric mean and the criteria weights were
calculated in the Super Decision program. In the analysis part of the study, first the decision
problem was defined, the hierarchical model was formed by determining the goals and criteria
clearly and then, the significance levels (weight) of the criteria were determined by
performing the binary comparisons of the criteria for each level of the hierarchy. In this
context, the priority order of the factors resulting from the binary comparisons of decision

makers (students) is listed as follows.
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Table 1. Priority Order of the Factors Affecting the Preference of Fast Food Restaurants

FACTORS PRIORITIZATION SCORE
Cleanliness 0,325
The taste and quality of food 0,234
Helpfulness and Attitude of Staff 0,097
Service Speed 0,089
Brand awareness 0,056
Menu Variety 0,056
Environment / ambiance 0,056
Restaurant Location 0,049
Price 0,038

As seen in the table, the most effective factor in the preference of fast food restaurants by
consumers is cleanliness. The second factor is taste and quality of food, the third is
helpfulness and attitude of staff and the fourth is service speed. Brand awareness, menu
variety and environment / ambiance have equal order of priority. Restaurant location is the
eighth factor and price is the least effective factor in consumer preferences among the current
factors.

As a result of our study, it is seen that the priority order generally corresponds with the results
of the previous studies conducted in this field and literature findings. The most remarkable
finding of the study is that the price factor has the lowest significance level among the nine
factors effective in restaurant preferences.

Although the price factor is known to be the most important factor in many areas for the
students, the target audience of the study, the fact that it has the lowest significance level as a
result of the study shows a feature that differs from the general results of the literature review.
This study is important since it includes analysis and compares the results of analysis with a
literature review. With this feature, our study will be able to contribute to further studies in
the related field. It can also help restaurant managers to see the significance levels of the
factors affecting the restaurant preference of consumers and increase their competitive power

by taking this into account in marketing activities.



