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FAST FOOD (HIZLI YEMEK) PAZARINDA
REKABETCI STRATEJILERIN ETKINLIGI:
UNIVERSITE GENCLIGININ TERCIHLERININ
ANALizi

Sezer KORKMAZ *

OzET

Fast Food (Hizll yemek) pazarinda yer alan isletmeler arasinda yasanan yogun reka-
bet, bu isletmelerin hayatta kalabilmek icin hangi rekabetgi stratejileri uygulamalari ge-
rekir sorusunu akla getirmektedir. Bu sorudan yola cikilarak, bu galismada fast food is-
letmelerinin uyguladiklari rekabetci stratejilere deginilmis ve Universite dgrencilerinin bu
tir isletmeler hakkinda diistince ve tercihlerinin ne oldugunu belilemek amaciyla bir
arastirma yapilmigtir. Yapilan arastirma sonucu analiz edilen veriler dogrultusunda be-
lirli 6grenci gruplari arasinda fast food tiirli yiyecek seciminde ilging noktalar tespit edil-
mistir. Buna gdre, kebap ve lahmacunun 6grenciler arasinda en fazla tercih edilen fast
food tiirli oldugu, 6grencilerin bu tiir yiyecekleri temiz, saglikli ve kaliteli bulduklari igin
satin aldiklari gérilmUstir. Ayrica, yapilan arastirma sonucu, fast food tiiri Griinlerin
satin alinmasi siirecinde dikkate alinan faktérlerin, cinsiyet, egitim gortilen Universite ve
gelir diizeyine gore farklilik gosterdigi de tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizli yemek endUstrisi, rekabet stratejisi

THE INFLUENCE OF THE COMPETITIVE STRATEGIES ON FAST-FOOD SECTOR:
THE ANALYSIS OF THE PREFERENCES OF THE UNIVERSITY STUDENTS
ABSTRACT
The severe competition amongst the companies on the fast-food market reminds us the

question which competitive strategies should these firms follow up to be

able to survive. By setting out from this question the competitive strategies that these
fast-food companies adopted were referred on this study and a research has been car-
ried out to determine the thoughts and preferences of the university students about
these sorts of firms. As a result of the analysis of the data obtained at this research
some interesting points have been clarified amongst certain students in choosing fast-
food type food. Accordingly, it has been determined that kebap and lahmacun are the
most preferred fast-food products and they have stated that they bought these as being
clean, healthy and having a quality. Besides, the research results have also verified that
the factors considered in the buying process of these fast-food products vary in accor-
dance with age, the university attended and income level.

Key Words: Fast-Food industry, competitive strategy

GIiRiS

*

Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi (Dog. Dr.)

| 22 | Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2005 No: 2




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2005 Sayi: 2

Genel olarak fast food endUstrisi (hizli yemek end(istrisi), girdiler i¢in az yatirim gerekti-
ren, dlsuk giris engellerine sahip bir endustri olarak tanimlanmaktadir. Belirli bir streg iginde
ekonomik hayat ve buna bagli olarak sosyal ve demografik faktdrlerde meydana gelen degi-
simler fast food endUstrisinin bilylimesine neden olmustur.

Fast food endustrisi; evde hazirlamak veya alicilarin hemen tilketmesi amaciyla paket-
lenmis olarak restoranlarda veya diger perakende magazalarda tiiketicilere satilan hizli ye-
meklerin tedarik isiyle ugrasan endustri olarak karsimiza gikmaktadir.

Her ne kadar otel ve yiyecek sektérinin her gegen giin gelisen bir dali olarak kabul edi-
liyor olsa da fast food tiri yiyecegi anlamli bir sekilde tanimlamak ¢ok zor olmustur. Bazi
yorumcular hizli yemek sektoriiniin temelinde mikrodalga firin gibi bir teknoloji yattigini dne
slirmekte, diger bazilari ise sektoriin genelde, McDonald's, Burger King, Kentucky Fried
Chicken ve Domino’s Pizza gibi diinyanin her tarafina isim hakki satarak para kazanan Ame-
rika’li igletmeler ve zincir blylik magazalarca igletilen bir tiir perakende yiyecek satis sekli
oldugunu iddia etmektedirler. Aslinda her iki gorlis de yetersizdir. Zira her ikisi de fast food
endiistrisinde ne ticaretinin yapildigindan ziyade yemegin nasil ve nerede iretildigi konusuna
odaklanmistir.

Bircok kimse fast food kavraminin sadece Amerikan yasam bicimiyle 6zdes oldugunu
disinmemektedir. Bununla beraber fast food kavraminin kdkeninin Amerika Birlesik Devletle-
ri'nde bulundugunu ve modern bir olgu oldugunu distinenlerde bulunmaktadir. Aslinda, ¢ogu
fast food tiirii yiyecegin kdkeni Avrupa’ da olup hayli eskiye dayanir. Omegin, John Stow'un
1598 Londra arastirmasinin yani sira Henry Mayhew'in 1840 ve 1850'lerin Londra’sinin sos-
yal tarihini anlatmis oldugu eserde de fast food ile ilgili konulardan bahsedilmektedir. Ham-
burger aslinda, Orta Cag'da Rusya'nin Baltik bdlgelerinde gesitli kabilelerin, 6zellikle Tatarla-
rin yemis olduklari bir biftektir. Tatarlar bu lezzeti ticari iligki igerisinde bulunduklari Almanlara
Hamburg limaninda tanitmislardir. Almanlar bu eti kizartmiglar ve sogan katarak lezzetlen-
dirmislerdir. Aiman gég¢menler Amerika'ya geldiklerinde bu yemegi de beraberlerinde getirmis-
lerdir. Ayrica, Romalilarin daha MO 500 yilinda bir tiir hamburger ve pizza tiirii yiyecekler
tikettiklerinin kayitlarinin bulundugunu sdyleyen kaynaklar da mevcuttur (Burskey ve digerle-
ri, www.fastfood.com/Analysis of fast food sector.htm, 2005).

“Fast Food” teriminin 1954 yilina kadar dillerin kelime dagarciginda bulunmamasi,
1962 de ilk kez paket servis ifadesinin kullanilmaya baslamasi, diinyanin en biyik on hizli
yemek markasinin Amerikan kékenli olup toplam 75 milyar dolarlik bir satis hacmine ulagmasi
haberlerinin Amerikan medyasinda yer almasiyla geleneksel kiiltirler Gzerinde yaratilmis olan
etki dikkate alindiginda yukaridaki paragrafta belirtilen bu gérisler bir dereceye kadar anlagi-
labilir (Burskey ve digerleri, www.fastfood.com/Analysis of fast food sector.htm, 2005).
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Amerika'yla dzdeslestirilen ise bu tlr operasyonlarin etkinligini artiran ardil gelismeler
ve 1925 yilindan itibaren isim hakki satisinin yogunlagmasi sonucu ortaya gikan, yemek
zincirlerinin sahip olduklari belirli standarttaki fast food kavramidir.

Fast Food sektorii, dzellikle 1970’lerden sonra ¢ift haneli bliyiime rakamlarina ulasmis
ve 1999 verilerine gore yillik yaklasik %10 blylime gdstermistir (Rumore ve digerleri: 1999:
39). Blylme hizina paralel olarak bu pazarda yer alan isletmelerin rekabetci bir ¢evrede
yasamlarini strdiirmeleri gerekmektedir. Bu durum, sektdrde yer alan isletmelerin belirlemis
olduklari rekabetgi stratejilerin etkinligini akla getirmektedir.

Rekabet, bir bakima musterilerin gereksinimlerini kargilarken, onlarin beklentilerini ger-
ceklestiren ve onlar igin deder yaratan stratejilerle pazarda miicadele etmek demektir. Deger
yaratma, misteriye diistik maliyetli veya farkli 6zellikli mal ve hizmet temin ederek gergekles-
tigine gore, pazarda isletmeler arasi miicadelenin de bu konularda yogunlasti§i gorilmektedir
(Ulgen, Mirze: 2004:257). Bu noktadan yola gikilarak bu calismada, fast food isletmeleri
tarafindan belirlenen ve uygulanan rekabetci stratejiler ortaya konulmus ve bu stratejilerin
arastirmada hedef kitle olarak belirlenen iniversite gencliginin fast food tercihleri izerinde ki
etkisi belirlenmeye caligiimistir.

1. FAST FOOD SEKTORU VE REKABETGI STRATEJILER

Hizli yemek sektéril veya fast food sektori degisik bakis agilari ile degisik sekillerde ta-
nimlanmaktadir. Daha 6gretici bir yaklagim ise fast food perakende sektériind, dort genel
6zelligi olan, bitmis ve nihai bir driin olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima gére bu sektérde yer
alan driinlerin nispeten fiyati diisiktiir. Uretim ve servis siiresi kisadir. Uriin elle yenilebilir,
kullanildiktan sonra atilabilen bir ambalaji, hatta bazen ¢atal bigak takimi vardir. Nihai tiriiniin
dayaniklilik siresi sicak fast food tir Grlnler icin dakikalarla, soguk Urinler igin ise saatlerle
ifade edilir. Bu genel kategori kapsamina dahil olan tipik hizli yemek Uriinleri arasinda kutu-
lanmig veya kullanima hazir iceceklerin yani sira hamburgerler, balik ve patates, kepgeyle
sunulan dondurma, kebaplar, kizartilmis ya da i1zgara yapilmis tavuk, parmak patates, pizza,
Gin veya Hint paket servisleri, sandvicler ve diger pismis hazir drlnler sdylenebilir
(www.Issihk.com: 2005).

Fast food sektdrdi ile ilgili genel bir siniflandirma yapilacak olursa, dort alt ana baglik al-
tinda da sektor ifade edilebilir. Bunlar, Hamburger, hamburger disi (non-hamburger), etnik
yiyecek zincirleri ve hizli servis sunan aile restoranlaridir. Bu siniflandirmaya gére; Mc Do-
nald’s, Burger King, Wendy's gibi isletmeler hamburger sektorline, Pizza Hut, KFC, Taco Bell
gibi isletmelerin ise hamburger disi (non-humberger) sektore drnek olarak verilebilir. Etnik
yiyecek zincirleri ise daha ¢ok kiltirel 6zelliklerden yola cikilarak farkli toplumlarin yemek
klltirinG yansitan drdnleri iceren isletmeleri anlatmaktadir. Bu alana, Cin, Hint ve kebap
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agirlikh Turk fast food zincirleri 6rnek olarak verilebilir. Hizli servis sunan aile restoranlarina
ise tilkemizden ilyas restoranlar zinciri ve Haci Arif Bey gibi restoranlar verilebilir.

Bu konuda hi¢ durmadan faaliyet icerisinde olan Amerikalilar sayesinde hazir yemek
endUstrisi hayatimizin vazgegilmez bir pargasi olmustur. Hazir yemek endustrisindeki dort
lider, McDonald’s, KFC, Taco Bell ve Wendy's isimli igletmelerdir.

McDonald’s hizli gelisen bu pazarda lider konumdadir. ilk McDonald’'s 1948 yilinda
California eyaletinde San Bernardino'da agilmistir. Standart Reklameilik Kilavuzu'nun 2001
yili verilerine gére McDonald’s 12.380 ayri bdlgede 364.000 calisaniyla tim diger sirketlerin
oninde yer almaktadir (2001 Standard Directory of Advertising). Altin kemerli logosu ve
Ronald McDonald maskotu dlinyaca taninmis meshur alameti farikalardir. McDonald's 1974
yilinda ileri derecede hasta gocuklarin ebeveynleri igin Ronald McDonald Evi'ni agmigtir. Bu
tir girisimler McDonald’s in hizli yemek endistrisinin temel tasi olmasina, dostane ve ¢ocuk-
larin rahat edebilecegi ortamlarla birlikte anilan bir isim olusturmasina yardimeir olmustur.

KFC sirketi kurulduktan itibaren gok sayida degisimden gegmistir.ilk Kentucky Fried
Chicken restorani 1952 yilinda Utah'da Salt Lake City'de agilmistir. Kentucky Fried
Chicken’in sahibi Harland Sanders sirketi 1964 yilinda bir grup yatirimciya satmistir. Sirket
1971 yilinda Heublein Anonim Sirketi ile birlesmis, bundan 11 yil sonra da R.J. Reynolds
Heublein ve Kentucky Fried Chicken’in sahibi olmustur. 1986 yilinda PepsiCo Kentucky Fried
Chicken’i satin almis ve 5 yil sonra da yasal ismini KFC olarak degistirmistir. PepsiCo 1996
yilinda i¢lerinde KFC nin de oldugu birkag restoranini Tricon Global biinyesine katmistir. 8
Eylal 2001 tarihi itibariyle KFC 5384 bdlgede 122.922 calisaniyla faaliyet gdstermektedir
(www.triconglobal.com/ news/101601_pop.htm).

Taco Bell ise 1997 yilinda PepsiCo’nun Tricon Global blinyesine alinmistr. PepsiCo,
Taco Belli ilk agilisindan 14 yil sonra 1978 yilinda satin almigtir. 2001 yilinda yapilan bir
arastirmaya gére 6.746 restoraninda 100.000 ¢alisani vardir (2001 Standard Directory of
Advertising).

Wendy'’s, 47.000 restorani ve 5.207 calisaniyla en kiglklerdendir (2001 Standard Rek-
lamcilik Kilavuzu). Kurucusu Dave Thomas ik Wendy’s i 1969 yilinda kurmus ve Wendy's o
guinden bu yana yepyeni harika tatlari olan yeni Grlnleri tiketicilere tanitmistir.

Fast food endiistrisi, otel ve yiyecek endistrisinin en hizli gelisen dallarindan birisi ol-
mustur. Bu bliyimeyi sadece tiiketicilerden gelen talep degil ayni zamanda gesitlenen tedarik
kaynaklarinin  godalmasi da saglamistir. Bu cesitenme dért bigimde olmusgtur.
(www.lssihk.com: 2005). Uriin cesitliligi, dagitic gesitliligi, gérev cesitliligi, cografi gesitliliktir.

A. Uriin Gesitliligi:
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Fast food mondileri ilk baglarda belirli sayida (rlinle sinirliyken pazar biyiyUp olgunlas-
tikca cesitlilik de artmistir. Ornegin, belli basli hamburger zincirleri sadece pizza, pilig, kizar-
mis patates, sandvi¢ ve salata sunmakla kalmamakta, bu gida maddelerinin daha degisik
varyasyonlarini da pazara sunmaktadirlar. Bu zincirler béylece mevcut misterilerine yeni bir
deneyim ve muhtemelen de yeni misterilerinin hoslarina gidecek tatlar sunmak istemektedir-
ler. Amerika Birlesik Devletlerinde, trlin gesitliligi, tamamlayici riinler tedarik eden ¢ift mar-
kali restoranlar olusmasini saglayan stratejik birlesmelere yol agmistir.

B. Dagitici Gesitliligi:

Hizli yemek perakendecileri Grlnlerini dagitmak igin genel olarak bagskalarina ve paket
servisi yapan isletmelere bagvururlar. Prestijli caddelerdeki rekabet, restoranlarin boyut ve
formatlarinin degismesine yol agmis, hizli yemek olgusu bifelere, mobil araglara, arabalarin
iclerine kadar hizmet verilen mekanlara, evlere servis yapiimasina - trln iceriginde degisiklik
yapilmasi ve gida ireticileriyle ve diger perakendecilerle isbirligi yapilmak suretiyle otomatik
makinelere ve gida marketlerine kadar yayilmistir.

C. Gorev Gesitliligi:

Buradaki cesitlilik farkli kategorilerdeki fast food perakendecilerinin kurmus olduklari is-
letmeler ile fast food ve perakende gida ticareti yapanlar arasindaki sinirlari kaldirmaya yone-
lik bir diizenlemedir. Glnki fast food sektéri disinda, farkli sektérlerde yer alan pek gok
kliclik ve orta dlgekli isletmenin bu sektore girdigi gorlilmektedir. Bu durumda, fast food zinci-
rinde yer alan isletmelerin fast food sektéri disinda yer alan farkli sektdrlerde cesitlilik gos-
termeleri s6z konusu olabilir.

D. Cografi Gesitlilik:

Amerika Birlesik Devletlerindeki pazarin doyuma ulasmasi neticesinde dinyaya agilma
stireci hizlanirken cografi farklilik, 1950’lerin basindan beri, 6zellikle de hamburger zinciri
Wimpy'nin Londra’da agilan bir restorani takiben 1957 de Portekiz’de baska bir restoranini
agmasindan sonra hizli yemek endustrisinin dnemli bir konusu haline gelmigtir. Uluslararasi
genisleme saglanirken kullanilan belli bagli ydntemler isim hakki verme, ortak yatirimlar ve bir
dereceye kadar da satin almalar olmustur. Simdilerde fast food zincirlerinin hedefledikleri asil
bélgelerin Pasifik Ulkeleri, Gliney Amerika ve Orta Dogu oldugu gorilmektedir.

Butlin bu agiklamalardan da gérillecegi tizere fast food sektdriinde gok hizli bir degisim
yasanmaktadir. Bu hizli degisime ayak uydurabilmek igin bu sektdrde yer alan isletme yoneti-
cilerinin en uygun rekabetci pazarlama stratejilerini gelistirme ve uygulama zorunluluklari
vardir. Rekabet stratejileri, belirli bir pazarda musteriler igin deger yaratan ve sahip olunan
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temel yetenekler aracilifiyla rekabet Ustinliigu saglamaya yonelik karar ve davraniglarin
biitiini olarak tanimlanabilir (Hitt ve digerleri, 1999: 129). Genelde fast food sektoriinde,
kalite, konum, makul fiyat, temizlik, hizli servis, kolay ulagim ve fast food Grlnlerinin yiksek
degeri (lezzet, sadlikl yiyecek, restoranin temizligi) gibi kavramlar, zincirde yer alan isletmeler
tarafindan pazarlama stratejileri gelistirilirken kullanilmaktadir (Howard, 1994; Lan ve Khan,
1995). Porter (2000) ise is gevresinde rekabet edilirken, rakipleri sektdrdeki en 6nemli reka-
betgi gli¢ olarak tanimlamakla birlikte, is gevresine girebilecek yeni isletmeleri, isletmenin
Urlinline alternatif olacak ikame drinleri, tedarikgilerin ve misterilerin pazarlik glglerini de
rekabeti etkileyen faktorler olarak tanimlamistir. Bir isletmenin kendini rekabete karsi koruya-
bilmesi, igin yukarida belirtmis oldugumuz bu glgleri dikkate alarak kendine uygun stratejiler
gelistirmesi gerekmektedir. Bir ok fast food isletmecisi geleneksel pazarlama karmasi ele-
manlarindan yola gikarak, trln, dagitim, fiyat ve tutundurma boyutlarinda kendilerini farklilas-
tirmaya ¢alismaktadir. Burada uygulanan daha ¢ok pazarlama stratejileri ile ilgili olan mal ve
hizmette farklilasmay saglamaktir. Oysa degisimin ¢ok hizli yasandigi giinimuzde, farklilas-
tirma stratejisi isletmenin deger yaratan tim faaliyetlerinde farklilastirmayi gergeklestirerek
ortalamanin Uzerinde bir getiri saglamaya yonelik olmak zorundadir. Bu dogrultuda hizmet
sektord icin dnemli olan insan, fiziksel kanitlar ve is stireglerinde de farklilasmanin gercekles-
tirilmesi gerekmektedir. Farklilastirma stratejisi ile isletme, rakiplerinden farkli bir sekilde
musteri beklentilerini yerine getirebilecektir. Dolayisiyla bu stratejide temel hareket noktasi
musteri beklentileri, davranis bicimleri ve de@er yargilaridir. Ayrica farklilastirma stratejisi,
musterinin isletmeye veya onun Urlnlerine bagliliini da saglamakta ve bdylece sadik mste-
riler yaratabilmektedir (Ulgen ve Mirze, 2004: 265). O halde bu konuda, éncelikle mal ve
hizmet arz edilen mUsteri gruplarinin belirlenmesi ve gesitli boyutlarda analizlerinin yapilmasi,
hizmet verilen misterilerin veya gruplarin gereksinim ve beklentilerinin belirlenmesi ve anali-
zinin yapilmasl, daha sonra da, misteri gereksinim ve beklentilerinin rekabet ortaminda nasil
karsilanacaginin yani rekabet stratejilerinin belirlenmesi gerekmektedir.

Bu gereklilikten yola gikilarak, gergeklestirilen galismada, yodun rekabetin yasandig
fast food sektérinde sadik musteriler yaratabilmek adina, sektérde yer alan isletmelerin
onemli mUgterileri olarak gérilen niversite 6grencileri arastirma grubu olarak belirlenmis ve
bu grubun fast food yemek yeme aliskanliklari ve tercihleri saptanmaya g¢alisiimistir. Msteri
taleplerini karsilamayi planlamak bir restoran isinin korunmasi igin énemlidir (Crandall ve
Markland, 1996: 106). Musteri talebinin iyi anlasiimasi etkin rekabetci stratejilerinin gelistiril-
mesini de sadlayacaktir. Bu dogrultuda, yapilan galismada, tniversite dgrencilerinin fast food
yiyecek tercihlerini etkileyen faktorlerin isletme rekabet stratejileri Uzerine etkisi de ortaya
konmaya ¢aligilmistir.

2. UNIVERSITE GENGLIGININ FAST FOOD TERCIHLERINi BELIRLEMEYE
YONELIK BIiR PILOT ARASTIRMA
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Bu calismanin temel amaci, fast food sektéri igin onemli miisteri potansiyeli olarak go-
rilen Gniversite dgrencilerinin fast food tirii yiyecek tercihlerini belirlemek ve bunun, fast food
zincirinde yer alan igletmelerin rekabet stratejileri Uzerinde etkisini ortaya koymaktir.

2.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Rekabet arttikga, mUsterilerin taleplerini anlama gerekliligi daha da 6nemli olmaktadir.
Musteri talebinin iyi anlasiimasi, isletmelere farklilik yaratabilmede esneklik saglayacaktir.
Yaratilan farklilk, misteri tarafindan yliksek fiyatin kabul edilebilirligini saglamanin yani sira,
musterinin isletmeye veya isletmenin drlnlerine olan baghligini da artirmakta ve bdylece
sadik misteriler olusturulabilmektedir. Bu durum, satislarda istikrar saglamakta ve rakiplerin
stratejik ataklarinin isletme (izerindeki etkilerini azaltmaktadir. Ozellikle fast food gibi nispeten
standart drtin ve hizmetlerin sunuldugu bir pazarda misteri beklentilerine hizli cevap vermek
gerekmektedir. isletmelerin, misterilerin arzu, gereksinim ve beklentilerine uygun olarak,
farkli coztimler Uretebilmeleri icin éncelikle misterilerini analiz etmeleri 6nemli bir nokta olarak
karsimiza gikmaktadir. Bu arastirmada da amaglanan misteri tercihlerini analiz etmek ve
buradan elde edilen sonuglarin, isletmelerin rekabet stratejileri tizerine etkisini ortaya koymak-
tir.

2.2. Aragtirmanin Yontemi

Makalenin temel konusundan yola ¢ikilarak y(ritiilen alan arastirmasinda oncelikle veri
toplama araci olarak anket formu kullaniimistir. Uygulamada kullanilan anket formu iki bo-
limden olusmaktadir. Anket formunun birinci bélliminde arastirma hedef kitlesi olarak segilen
Universite 6grencilerinin demografik dzelliklerini belilemeye yonelik sorular yer almistir. Anket
formunun ikinci bolimiinde ise arastirmaya katilanlarin fast food tiirii beslenme aliskanliklari,
hangi tir fast food yiyecekleri tercih ettikleri, ne kadar siklikla bu restoranlara gittikleri sap-
tanmaya calisiimistir. Ayrica, anket formunda, arastirmaya katilanlarin fast food tlri driin
satin alma kararlarina etki eden faktérleri belirlemek amaciyla, en az énemliden, en dnemliye
besli dlgek uzerinde siralan 12 faktdre yer verilmistir. Boylelikle, katiimcilarin fast food resto-
ranlarini kalite, fiyat, kurulug yeri, kolay ulagim, temizlik, hizli servis, saglikli ve hijyen yiyecek,
doyurucu olmasi, restoranin dizayni ,eslik edenin etkisi, reklam ve satis 6zendirme ¢abalari
agisindan degerlendirmeleri saglanmistir. Anket kagidinda 26 soru bulunmaktadir. Anket
kagidinda s6zde, sirali ve aralikli 6lgek tlirleri kullaniimigtir. Anket sonucu elde edilen bulgu-
lar; SPSS paket programindan olusan dosyaya aktariimis ve veriler arastirma amacina gore
kodlanmistir. Veriler, frekans dagilimi, adirlikli ortalama, ki kare, t ve F (Anova) testi gibi
cesitli istatistiksel yontemlerle degerlendirilip agiklanmaya caligiimigtir.

2.2.1. Aragtirmanin evreni ve 6rneklemi

Calismanin ana bashgindan yola ¢ikacak olursak, Ttrkiye sinirlari iginde égrenimlerini
strdirmekte olan bitin Universite gengliginin arastirma evrenini olusturdugu distndlebilir.
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Fakat aragtirma Ankara'da yiiriitiimistir. Bu yiizden, Ankara il sinirlari iginde yer alan Uni-
versite gencligi arastirmanin evrenini olugturmaktadir. Bu dogrultuda Ankara il sinirlari iginde,
anket yapima izni alinan, Hacettepe, Ankara, Baskent ve Gazi Universitesi égrencilerine
anket uygulanmasi planlanmis fakat Ankara Universitesinde ankete katilim ¢ok az oldugun-
dan bu dniversite arastirma kapsamindan ¢ikartilmistir. Arastirma kapsami icinde yer alan (¢
universitenin web sitelerinden toplam lisans dgrencisi sayisina baktigimizda, bu sayinin Gazi
Universitesinde 60.734, Hacettepe Universitesinde 24.415 ve Bagkent Universitesinde ise
4586 oldugu belirlenmistir. Evrenin bu derece genis olmasi zaman ve maliyet agisindan
kisitlari da beraberinden getirmektedir. Bu yizden, evrenden 6rneklem segimi yoluna gidil-
mistir.

Orneklem segimi yapilirken belli bir d duyarliligi (d= 0,05) ve belli bir z (z=2) giivenirliligi
icin gerekli 6rnek capi1, n=z2pq/d? formiiliinden yola ¢ikilarak, yukarida belirtilmis olan degerle-
rin yerine konmasi ile 384 olarak belirlenmistir (Yamane, 2001: 117). Anket formu 400 tane
bastiriimig, fakat yapilmayan ve yanlis cevaplandirilan anketler nedeniyle 386 anket deger-
lendirmeye alinmistir. Boylelikle belirlenen 6rnek sayisina da ulasiimigtir.

2.2.2. Aragtirmanin sinirliliklan

Evrenin gok genis olmasi nedeniyle arastirma, Ankara ili ile sinirlandiriimis ve Ankara
ilinde yer alan Universitelerin evreni olusturdugu kabul edilmistir. Fakat anket yapmak igin
gerekli izin dort Universiteden alindidi ve bunlardan biri de ankete yeterli sayida katilim olma-
digindan arastirma kapsaminin diginda birakildigi igin evrenin sinirlari, Gg Universiteyi i¢ine
alacak sekilde belirlenmek zorunda kalinmigtir.

Aragtirma yrGtillrken yliz yize g6riisme yapilarak uygulanan anketteki sorulara, kati-
limcilarin dogru cevap verdikleri varsaylimaktadir.

2.2.3. Aragtirmanin hipotezleri

Yapilan arastirmada, temel olarak, Universite dgrencilerinin fast food tiirli yiyecek tercih-
leri ve aliskanliklari belirlenmeye calisilmistir. Buradan hareketle, égrencilerin fast food ye-
mek yeme tercihlerinin Universite egitimlerinin baglamasi ile birlikte sekillendigi ve demografik
degiskenlere gdre bu gesit Urlinleri satin alirken dikkate aldiklari faktorlerin de farklilik goster-
digi distiniimektedir. Bu diiglinceden yola gikilarak yapilan arastirmada asagidaki hipotezler
test edilmeye caligiimigtir.

H1: Aragtirmaya katilanlarin demografik degiskenleri ile fast food tiirli beslenme aligkan-
Ii§1 arasinda iligki vardir.

Hz: Arastirmaya katilanlarin demografik degdiskenleri ile fast food tlrii restoranlara gitme
sikligr arasinda iligki vardir.
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Hs: Demografik degdiskenlere gore fast food turii Griin satin alma kararina etki eden fak-
torler farklilik gosterir.

Anket formunda yer alan ve fast food turdi trlin satin alma kararina etki eden faktorler
bagligi altinda verilen 12 tane sorunun Cronbach Alpha glvenilirlik katsayisina baktigimizda,
alpha degerinin %66,1 oldugu belirlenmistir.

2.3. Aragtirmanin Bulgulari
Yapilan anket galismasi sonucu ankete katilan 6grenciler ile ilgili demografik degisken-

lere iliskin bulgular tablo 1°'de gérildigu gibidir.

Tablo 1. Ankete Katilanlarin Demografik Degiskenlere Gore Dagilimlari

Cinsiyet f % Yerlesim Yeri f %
Bayan [ 211 55,4
Erkek 216 56,0 ilge 125 32,8
Toplam 170 44,0 Kasaba ve kdy 45 11,8
386 100,0 | Toplam 381 100,0
Yas Gruplan Aylik Gelir Durumu
30-130 YTL 88 23,3
17-20 120 31,5 131-230 YTL 131 34,7
21-24 246 64,6 231-300 YTL 56 14,9
25 ve lizeri 15 3.9 301-400 YTL 35 93
Toplam 381 100,0 | 401-500 YTL 24 6,4
501 ve Uzeri YTL 43 11,4
Toplam 317 100,0
Okul )
Hacettepe Uni. 111 29,2
Baskent Uni. 47 123
Gazi Uni. 223 58,5
Toplam 381 100,0

Tablodan da gérllecegi Uzere katilimcilarin, %56’s! bayan, %44'U erkektir. Ankete kati-
lan 6grencilerin %64,6's1 21-24 yas grubunda yer almaktadir. Bu durum, ankete 3. ve 4.
sinifta okuyan 6grencilerin daha ¢ok katki verdigini gostermektedir. Ankete katilan dgrencile-
rin, %58,5' Gazi Universitesinde, %29,2’si Hacettepe Universitesinde ve %12,3'inlin ise
Baskent Universitesinde okuduklari gorilmektedir. Katilimcilarin %55,4'G en uzun siireli
ikamet ettikleri yer olarak il merkezlerini, %32,8'i ise ilge merkezlerini isaretlemislerdir. Ogren-
cileri aylik ortalama gelir agisindan inceledigimizde, %34,7’sinin 131-230 milyon, %23,3'lniin
30-130 milyon aylik ortalama gelirleri oldugu belirlenmistir. Bilindigi Uzere demografik degis-
kenler, satin alma davraniglarini etkileyen ve sekillendiren 6nemli faktérlerdir. Katimci 63-
rencilerin gogunlugu en uzun siireli ikamet ettikleri yer olarak il merkezlerini belirtmiglerdir ve
ortalama aylik geliri de disuktir. Bltlin bu veriler dogrultusunda katilimei ddrencilerin fast
food tlirli beslenmeyi bildikleri ve gelirlerinin az olmasi nedeniyle bu tir yiyecekleri tercih
edebilecekleri 6ngérusi yapilabilir.

| 30 | Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2005 No: 2




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2005 Sayi: 2

Calismada katilimcilara fast food tiirli beslenme aligkanliklarinin olup olmadi§r sorul-
mus ve katiimcilarin %64,8'i bu soruya evet derken %35,2'si hayir cevabini vermistir. Bu
soruya hayir diyenlere neden sorusu yoneltildiginde, katilimcilarin %43,4°G bu tir beslenmeyi
saglik bulmadigini sdylerken, %39,7’si ise doyurucu bulmadiklarini belirtmislerdir. Katilimci-
larin %31,6's! ise fiyatinin uygun olmadigini sdylemislerdir. Fast food beslenme aligkanligi
oldugunu sdyleyen katilimei 6grencilere bu alisanliklarinin ne zaman basladigi sorusu yonel-
tildiginde ise %48,4't Universiteye bagsladiktan sonra, %19,2'si kliglk yastan itibaren fast food
tirl beslenmeyi tercih ettiklerini séylemislerdir. Katiimcilarin %15,2’si bu konuda fikir beyan
etmezken %13,6 oraninda katilimci ise aliskanliklarinin baslamasinin nedeni olarak farkl
gerekgeler belirtmislerdir.

Goriilecegi Uzere, arastirmamiza katilan Universite dgrencilerinin ¢ogunlugunun fast
food tlirli beslenme aligkanligi vardir. Arastirmaya katilan 6grencilerin %70,4°0 genelde 6glen
ogunlerinde fast food tlrd beslenmeyi tercih ettiklerini sdylerken, %26,4'U herhangi bir 6gun
icin fast food tlirli yiyecekleri tercih edebileceklerini sdyleyerek bu konunun kendileri igin gok
énemli olmadigini séylemislerdir. Ogrencilerin %5,6's! ise genelde aksam dgiinlerinde fast
food tlrl beslenmeyi tercih ettiklerini belirtmislerdir. Sonucun bu sekilde c¢ikmasi sasirtici
degildir. Clinki fast food tiirli isletmelerin gabalari bu tiir restoranlari, tiiketici zihninde hizli
servis, makul fiyat, belirli standart ve kaliteyi igeren 6gle yemegi yenen yerler olarak konum-
landirmaktir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin, fast food tlrl restoranlara gitme sikliklarina baktigi-
mizda, %24,5'inin hemen hemen her giin segenegini isaretledikleri goriimektedir. Katilimeila-
rn %19,0' haftada bir fast food restoranlarina gittiklerini belirtirken, %9,9'u on bes giinde bir,
%6,6's1 ise ayda bir bu tlir restoranlara gittiklerini belirtmislerdir. Katiimcilarin %30,6°s1 ise bu
restoranlara nadiren gittiklerini belirtmiglerdir. Goriilecedi Uzere ankete katilan 6grencilerin
toplam %60'inin fast food restoranlara gitme sikligi, her gin ile ayda bir arasinda degisiklik
gostermektedir.

Arastirmada ankete katilanlardan tercih edilen fast food tirli yemekleri en ¢ok tercih
edilene “1” vererek siralamalari istenmistir. Tercih puani elde edilirken en ¢ok tercih edilen
yemek tird en yiksek katsayu ile (tercih sirasi 1 olanlar 6 katsayisi ile 6 olanlar 1 katsayisi ile
carpiimistir) carpilarak puana doniistiriimustiir. Sonuglara tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2.  Tercih edilen fast food tlirli yemeklerin dnem sirasina gére siralanmasi
Fast food yemek tiirii Tercih puani
Kebap ve lahmacun 1465
Hamburger 1358
Tavuk 1196
Manti ve kumpir tiirli yiyecekler 876
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| Meksika yemekleri | 324 |

Tablo 2'deki sonuglara bakilacak olursa, kebap ve lahmacun 6ncelikle tercih edilen fast
food tiirii yiyecek olmustur. Ulkelerin kendi kiiltiirel 6zelliklerini ve buna bagli olarak damak
zevklerine hitap eden rinleri fast food Uriin yalpazesi igine sokarak, diger fast food Uriinlerle
birlikte pazarlamalari genel kabul gérmiis bir uygulamadir. Bu dogrultuda arastirmaya katilan
ogrenciler tarafindan, tercih edilen fast food tlirli yiyeceklerden dnceligi kebap ve lahmucunun
almasi beklenen bir sonugtur. Kebap ve lahmacunu, hamburger, tavuk, manti ve kumpir tiri
yiyecekler takip etmektedir. En son sirada Meksika yemekleri gelmektedir.

Ogrencilere gegen ay boyunca hangi fast food tiirii restoranlara gittikleri sorusu da y-
neltilmigtir. Katilimeilarin %45,9'u gesitli lahmacun ve kebap diikkanlarinin ismini 6ncelikle
belirtirken, %34,8'i Mc Donald’s, %30,8'i Burger King, %12,9'u Pizza Hut, %11,8'i ise Mudur-
nu Tavukguluga gittiklerini belirtmislerdir. Gorilecegi iUzere, Kebap ve Lahmacun diikkanla-
rindan sonra en sik gidilen yerler Mc Donald’s ve Burger King'dir.

Ogrencilere yoneltilen bir diger soru da fast food tiirii tiriin satin alma kararina etki eden
faktorlerin neler oldugudur. Burada 12 tane faktér 6grenciler tarafindan besli bir dlcek tizerin-
de degerlendirilmigtir. Bu dogrultuda elde edilen, aritmetik ortalamalar ve standart sapmalar
Tablo 3'de gosterilmigtir.

Tablo 3. Fast Food Tiirii Uriin Satin Alma Kararini Etkileyen Faktérler

Faktor Sayi Ortalama Standart sapma
Kalite 370 4,3649 0,94244
Fiyat 368 4,019 1,08352
Kurulus yeri 352 2,9801 1,34277
Kolay ulagim 360 3,6639 1,20159
Temizlik 368 4,663 0,7496
Hizli ve iyi servis 353 4,105 1,06958
Saglikh yiyecek 369 4,5068 0,89113
Doyurucu olmasi 360 4,2333 0,92685
Eslik edenin etkisi 354 3,1186 1,37667
Reklam ¢abalari 348 2,1667 1,13667
Satis 6zendirme cabalari 349 2,4327 1,31707
Restoranin i¢ dizayni 358 3,0894 1,21053

Tablo 3'den de gorilecegi Uzere, fast food tir drin satin alma kararini etkileyen l¢
onemli faktorin temizlik, saglikl Griin ve kalite oldugu gériilmektedir. Fast food tiirii yiyecekler
standart oldugu i¢in Grdinlin hijyen kosullar iginde dretildiginden emin olma, kalite kavrami ile
de iligki kurmay1 kolaylastirmaktadir. Burada ilk {ig sirada belirtilen faktérlerin timd, pazarla-
ma karmasi elemanlarindan (rin kavrami kapsami iginde ele alinarak incelenen konulardir.
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Uriiniin doyurucu olmas! ve fiyat da fast food tiirii yiyecek segiminde satin alma kararlarini
etkileyen faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda pazarlama karmasi elemanla-
rindan Urin ve fiyatin satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli faktorler oldugu gérilmekte-
dir.

Aragtirmamizda H1 hipotezini olusturan, fast food tird beslenme aligkanliginin olup ol-
mama durumu ile demografik degiskenler arasindaki iliskiye a=0,05 hata, %95 anlamlilik
diizeyinde %2 bagimsizlik testi kullanilarak bakilmis ve asagidaki sonuglara ulagiimistir.

Tablo 4. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Degiskenleri ile Fast Food TUri Beslenme
Aligkanligi Arasindaki iligki Diizeyleri

Ya En uzun Aylik
Cinsiyet G ? Okul ikamet Ortalama
ruplan edilen yer Gelir

Fast food tiirii
beslenme aligkan- | x?=11,946 x?=5,014 x=6,912 | x%=0917 x2=14,518
iginin olup ol- p=0,00* p=0,08 p=0,03* p=0,63 p=0,01*

mama durumu

Tablo 4'den de gorlldigi gibi cinsiyet, okul ve aylik ortalama gelir demografik degis-
kenleri ile fast food tiri beslenme aliskanligi olup olmama degiskeni arasinda iligki oldugu
gorilmastlr. Buna gére arastirmaya katilan bayan 6grencilerin erkek 6grencilere gore fast
food tlirli beslenme aliskanliginin daha fazla oldugu, gelir diizeyindeki artisa paralel olarak bu
tir beslenme aliskanigim var diyenlerin sayisinin azaldidi belirlenmistir. Okul bazinda ise
Gazi Universitesi 6grencilerinin, Hacettepe ve Baskent Universitelerinde okuyan grencilere
gore fast food tiri beslenme aligkanliklarinin daha distik oldugu tespit edilmistir. Bu sonugla-
ra gbre, H1 hipotezinin kismen kabul edildigi sdylenebilir.

Arastirmaya katilanlarin demografik degiskenleri ile fast food tiirli restoranlara gitme
sikli§ arasinda iliski vardir seklindeki Hz hipotezi ile ilgili a=0,05 hata, %95 anlamlilik diize-
yinde X2 bagimsizlik testi sonuglari ise Tablo 5'de verilmistir.

Tablo 5. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Degiskenleri ile Fast Food Tirli Restoranlara
Gitme Sikli§i Arasindaki [liski Diizeyleri

Ya En uzun Aylik
Cinsiyet $ Okul ikamet Ortalama
Gruplari . -
edilen yer Gelir
Fast food tiirii
restoranlara x2= 3,468 x2=7,514 x2= 19,950 x?=12,459 x2=40,396
gitme sikhigi p =0,483 p=0,48 p=0,01* p=0,13 p=0,00*
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Tablo 5'den de gorillecegi gibi okul ve aylik ortalama gelir demografik degiskenleri ile
fast food tlrrd restoranlara gitme sikiigi bagimli degiskeni arasinda iligki oldugu gértimektedir.
Fast food tiirii restoranlara gitme sikigi agisindan Hacettepe ve Baskent Universitelerinde
okuyan dgrenciler, haftada, onbes glinde ve ayda bir segenekleri arasinda dagilirken, Gazi
Universitesinde okuyan égrencilerin haftada bir ve nadiren giderim seceneklerinde yogunlas-
tiklari belirlenmistir. Gelir gruplari ile bu tiir restoranlara gitme sikligi arasinda dagilim agisin-
dan ¢ok bariz farklilik bulunmamakla birlikte, gelir diizeyi disik olan 6grencilerin gelir diizeyi
nispeten yiiksek olan dgrencilere gore bu tiir restoranlara gitme sikliginin daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Sonugta H2 hipotezimizde kismen kabul edilmistir.

Fast food tlrl yiyecek tercihlerinin demografik degdiskenler agisindan farklilik gdsterip
gostermedigine ise puanlama yapilarak gapraz tablolarla bakilmistir. En ¢arpici sonucun okul
degiskeni ile oldugu gorlimustir. Tercih puani elde edilirken en ¢ok tercih edilen yemek tir(
en yiksek katsayi ile (tercih sirasi 1 olanlar 6 katsayisi ile 6 olanlar 1 katsayisi ile ¢arpilmistir)
carpilarak puana dontstiriimustr.

Tablo 6. Tercih Edilen Fast Food Tiirii Yemegin Okul Agisindan incelenmesi

Okul Fast Food Yemek Tiirii Puan
kebap ve lahmacun 434
tavuk 399
Hacettepe Unv. hamburger 391
manti ve kumpir tirli yiyecekler 277
Meksika yemekleri 102
hamburger 201
kebap ve lahmacun 144
Baskent Unv. tavuk 135
manti ve kumpir tirli yiyecekler 126
Meksika yemekleri 40
kebap ve lahmacun 875
hamburger 756
Gazi Unv. tavuk 657
manti ve kumpir tirli yiyecekler 464
Meksika yemekleri 180

Tablodan da gériilecegi iizere Hacettepe ve Gazi Universitesinde éncelikle tercih edilen
fast food tiir(i kebap ve lahmacun iken, Baskent Universitesinde hamburgerdir. Kebap ve
lahmacunun Baskent Universitesinde ikinci sirayi aldigi gorilmektedir. Hacettepe Universite-
sinde tavuk ikinci sirayi alirken, Gazi Universitesinde ikinci sirayl hamburger almistir. Univer-
siteler arasinda tercih farkliliginin gikmasinin gesitli sebepleri olabilir. Arkadas etkisi olabilir.
Kebap ve lahmacun satan veya hamburger satan fast food isletmesi kampus icinde veya
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yakininda yer almig veya almamis olabilir. Alt kltirel faktorlerin etkisi olabilir. Sonug olarak
farkl Gniversitelerde farkli tercihler sergilenmistir.

Demografik degiskenlere gére fast food tirdi trlin satin alma kararina etki eden faktorler
farklilik gdsterir seklindeki Hs hipotezi ise farkli demografik gruplara gére t ve F (Anova) test-
leri ile analiz edilmis ve asagidaki sonuglar elde edilmistir. Tablolarda yalnizca iligki bulunan
sonuglara yer verilmigtir.

Tablo 7. Fast food Uriinii Satin Alma Kararini Etkileyen Faktérlerin Cinsiyet Degiskeni
Bakimindan incelenmesi

Cinsiyet
bayan erkek t p
N 202 150
ort 3,154 2,747 2,839 0,005***
Kurulus yeri std.sp. 1,346 1,307
N 205 155
ort 3,863 3,400 3,686 0,000***
Kolay ulagim std.sp. 1,134 1,241
N 210 158
ort 4,748 4,551 2,513 0,012**
Temizlik std.sp. 0,625 0,878
N 203 150
ort 4,212 3,973 2,081 0,038**
yi servis std.sp. 1,034 1,105
N 204 156
Doyurucu ort 4113 4,391 -2,851 0,005***
olmasi std.sp. 1,003 0,792
N 204 150
ort 3,260 2,927 2,263 0,024**
Eslik edenin etkisi std.sp. 1,356 1,386
N 200 148
ort 2,270 2,027 1,98 0,049**
Reklam ¢abalari std.sp. 1,202 1,030

#15¢0,01, * p<0,05

Yapilan t testi sonuglarina gére fast food isletmesinin kurulus yeri ve kolay ulagim gibi
faktorleri, a=0,01 ve %99 anlamlilik diizeyinde bayan égrenciler erkek 6grencilere gore daha
énemli bulurken, erkek 6grencilerde bu tir yiyeceklerin doyurucu olmasini bayan 6grencilere
gdre daha dnemli bulmuglardir. Temizlik, iyi servis, eslik edenin etkisi ve reklam gabalari gibi
faktorler ise a=0,05 hata, %95 anlamlilik diizeyinde bayan &grenciler tarafindan erkek égren-
cilere gore daha 6nemli bulunmustur. Yas gruplari ile satin alma davranisina etki eden faktor-
ler arasinda farklili§i ortaya koymak amaciyla yapilan F testi sonucunda gruplar arasinda bir
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farklilik bulunmamigtir. Fast food tird drlin satin alma kararini etkileyen faktérlerin okul de-
giskeni bakimindan analiz eden F testi sonuglari ise asagida tablo 8'de goriilmektedir.

Tablo 8. Fast Food Uriin Satin Aima Kararini Etkileyen Faktorlerin Okul Degiskeni Baki-
mindan F Testi Analizi

Okul
Ha(_:_ettepe Ba__skent 9azi
Unv. Unv Unv. F Sig.
N 106 44 215
ort. 4,434 4727 4,265 4,967 0,007***
Kalite std. Sp. 0,926 0,499 0,981
N 95 44 208
ort. 3,011 3,523 2,880 4,325 0,014*
Kurulus yeri std. Sp. 1,276 1,548 1,285
N 99 42 207
ort. 3,939 4476 4,130 3,919 0,021*
lyi servis std. Sp. 1,132 0,890 1,032
N 94 42 207
Reklam gaba- ort. 2,032 2,667 2,140 4,907 0,008***
lari std. Sp. 1,021 1,408 1,099
Satis N 93 42 209
6zendirme ort. 2,323 3,048 2,345 5,573 0,004***
cabalari std. Sp. 1,226 1,396 1,299
N 100 43 210
Restoranin i¢ ort. 2,920 3,395 3,114 2,442 0,088*
dizayni std. Sp. 1,143 1,158 1,232

*1¢0,01, ** p<0,05, *p<0,10

Tablo 8'de de goriilece§i iizere, okul bazinda gruplar arasinda bir karsilastirma yap-
mamiz sz konusu oldudu igin Anova testi yapiimis ve yapilan test sonucu, a=0,01 ve %99
anlamhlik diizeyinde, kalite, reklam ve satig 6zendirme ¢abalari ile egitim gérilen Universite
arasinda farkliliklar oldugu belirlenmistir. Buna gére Bagkent Universitesinde okuyan dgrenci-
lerin fast food tiir(i Grlinleri satin alirken, kalite, reklam ve satis 6zendirme gabalarina Hacet-
tepe ve Gazi Universitesinde okuyan 6drencilere gére daha fazla 6nem verdikleri goriilmiis-
tir. Ayrica yine Baskent Universitesinde okuyan dgrencilerin, a=0,05 hata, %95 anlamlilik
diizeyinde, kurulug yeri ve iyi servis gibi faktorleri diger iki Universitede okuyan égrencilerden
daha fazla 6nemsedikleri belirlenmistir.

En uzun slre ikamet edilen yer ile satin alma davranislarini etkileyen faktérler arasin-
daki iliskiye a=0,05 hata, %95 anlamlilik diizeyinde Anova testi yaparak baktigimizda ise,
kalite ve kurulus yeri faktorlerini il merkezlerinde oturanlarin daha fazla énemsedikleri goril-
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mustlr. Satin alma davraniglarini etkileyen faktrlerin gelir gruplari ile iligkisini belirlemek
amaciyla yapilan F (Anova) testi sonuglari ise asagidaki tabloda gérildigi gibidir.

Tablo 9. Fast food Uriin Satin Alma Kararini Etkileyen Faktdrlerin Gelir Gruplari Bakimin-
dan incelenmesi

Aylik gelir durumu
g
=_§ o o o o o = ©
§ e=| 8= 3=|5F=|3=| €8
ccg IS § IS § IS § 1S § IS § é
F P

N 85 126 52 35 22 42
[]
2 ort. 4,271 4,413 4,308 4,000 4,273 4,738 2700 0021
=~ | std.

sp. 0,878 | 0,870 1,197 1,213 0,985 0,497

N 86 126 52 35 22 40
:g :tr(;. 4,186 | 4,159 4,058 3,514 4,046 3,600 3672 0,003

Sp. 0,952 1,069 0,978 1,197 1,133 1,236

N 83 123 47 31 22 41
U
S .~
=X ort. 2,952 | 2,781 3,021 2,774 3,409 3,415 2,029 0,074*
N~ std.

sp. 1,296 1,364 1,260 1,499 1,297 1,303

#500,01, ** p<0,05, *p<0,10

Tablo 9'dan da gorllecegi lizere, disiik gelir veya sinirli gelire sahip olan 6grencilerin
fast food tlrl Uriin satin almalarinda fiyatin énemli bir faktor oldugu goriiimektedir. Genelde
fast food tirli Grlin grubunda makul bir fiyat stratejisi uygulandigindan, disik gelire sahip
6grenci grubunun oncelikle fiyata duyarl olduklari ve a=0,01 ve %99 anlamlilik diizeyinde, en
yiksek aritmetik ortalamanin (Y = 4,186) 30-130 Milyonluk gelir grubunda oldugu gortiimek-
tedir. Kalite faktord ile gelir gruplari arasinda da, a=0,05 hata, %95 anlamlilik diizeyinde, bir
iliski oldugu goriilmektedir. Buna gore gelir diizeyindeki artisa paralel olarak daha kaliteli
Urlnleri elde etme istedi de artmaktadir.

SONUG

Musteriler isletme icin, Urinlerinin sunuldugu ve karsiliginda getiri elde edildigi bir grup-
tur. Bu grup homojen degildir. Arzulari, istekleri, beklentileri farkli olan ve degisik degerlere
sahip kisilerden olusan bu grupta tek benzer nokta, grubu olusturan kisilerin satin alma gicle-
rinin olmasi ve belirli bir gereksinimi veya istedi karsilamak icin pazara ¢ikmis olmalaridir. Bu
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nedenle isletmeler homojen olmayan misteri grubundan, kime hizmet edeceklerini, kime
iriinlerini satabileceklerini belilemeli ve onlarin ézelliklerini 6grenmelidir. Ozellikle ayni ge-
reksinimi karsilayan benzer urlnler arasinda rekabet artikga, misterilerin taleplerini anlama
gerekliligi daha da 6nemli bir konu haline gelmektedir. Ozellikle fast food sektérii gibi rekabe-
tin yogun oldugu sektorlerde, rekabet edebilmenin bir diger yolunun, musterilerin arzu, gerek-
sinim ve beklentilerine uygun olarak, farkli ¢dziimler bulmak oldugu gériimektedir. Genelde
fast food sektdriinde, kalite, konum, fiyat, temizlik, hizli servis, kolay ulasim ve fast food
urtnlerinin yliksek degeri (lezzet, saglikli yiyecek, restoranin temizligi) gibi kavramlar, zincirde
yer alan isletmeler tarafindan farklilagtirma stratejileri gelistirilirken kullaniimaktadir. Buradaki
temel mantik rakiplerden daha hizli davranarak, aslinda hizmet pazarlamasi karmasini olus-
turan (rln, fiyat, dagitim, tutundurma, is siiregleri, ortam ve servis kalitesi gibi konularda
farkliklar yaratacak stratejiler gelistirebilmektir. Butlin bunlari gergeklestirebilmek icin de
oncelikle hedef alinan miisteri gruplarini incelemek gerekir. Universite gencligi 6zellikle 6gle
yemekleri igin fast food sektorinin 6nemli msterileri olarak gorilmistiir. Bu noktadan hare-
ketle, bu calismada Universite gengligi yapilan arastirmanin érneklemini olusturmustur. Genel
olarak arastirma sonuglarina baktigimizda, arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin, fast
food tlri beslenme aliskanliklarinin oldugu, biyik bir gogunlugunun bu beslenme aligkanli-
gini Gniversite egditimine baglamalari ile kazandklari, genelde 6gle yemeklerinde bu tiir bes-
lenmeyi tercih ettikleri ve 6ncelikle tercih edilen fast food tiri yiyecegin kebap ve lahmacun
oldugu anlagiimaktadir. Ayrica, arastirmaya katilan bayan 6grencilerin erkek 6grencilere gére
fast food tiri beslenme aliskaniiginin daha fazla oldugu, gelir diizeyindeki artisa paralel
olarak bu tiir beslenmeyi tercih edenlerin azaldigi belirlenmistir. Okul bazinda ise Gazi Uni-
versitesi dgrencilerinin, Hacettepe ve Baskent Universitelerinde okuyan égrencilere gore fast
food tlirli yiyecekleri daha az talep ettikleri ortaya ¢ikmistir. Arastirmada dgrencilerin fast food
trd Urlin satin alma kararini etkileyen G¢ 6nemli faktdriin temizlik, saglikli Grlin ve kalite
oldugu belirlenmigtir. Ayrica, satin alinan Grlniin doyurucu olmasi, hizli ve iiyi servis ile fiyat
da fast food tlrl yiyecek seciminde satin alma kararlarini etkileyen diger faktorler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica 6zellikle farkli Universitelerde okuyan 6grencilerin satin alma
stirecinde dikkate aldiklari faktdrlerin degisiklik gdsterdigi de gériilmektedir. Elde edilen bitiin
bu veriler, dzellikle Universite kampusu icinde faaliyetlerini sirdlren isletmelerin rekabet
stratejisi gelistirirken dikkate alacaklari hususlar olacaktir. Bu dogrultuda isletmelerin, Gretilen
mal ve hizmetlerde farklilasma yapma, farklilastirilmis bir reklam kampanyasindan yararlan-
ma ve dagitimin etkinligi artirma gibi rekabette Ustlinlik saglayacak stratejik kararlar almalari
da kolaylasacaktir.
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