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laştırma ve buna bağlı olarak markalaşma strate-
jilerinin önemini daha da arttırmaktadır (Taşkın 
ve Akat 2012; Aysen, Yaylı ve Helvacı 2012). Bu 
gelişmelerin bir sonucu olarak, son yıllarda ya-
zında markalaşma ile ilgili çok sayıda kavram ve 
kavramsal bakış açısı geliştirilmiştir. Kocaman 
ve Güngör’e (2012) göre marka değeri ile ilgili ta-
nımlamalarda gözlemlenen ortak nokta, tüketici 
algılamaları ve tüketicinin markaya verdiği tep-
kilerdir. 

Alanyazın incelendiğinde, marka değerinin be-
lirlenmesinde genellikle Aaker (1991) ve Keller 
(1993) modellerinden yararlanıldığı görülmekte-
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ÖZ
Çalışmada fast food sektöründe faaliyet gösteren restoranlarda marka değerini etkileyen faktörler ile marka 
değeri boyutlarının yerli ve yabancı menşeli restoranlarda marka değerine etkisi incelenmiştir. Veriler Balıkesir 
merkezinde faaliyet gösteren beşi yerli ve beşi de yabancı menşeli olmak üzere toplam on ayrı restoranda 
yemek yiyen 304 müşteriden elde edilmiştir. Veriler varyans analizi ile test edilmiştir. Araştırma bulguları 
marka değeri ile menşee dayalı marka algısı arasında anlamlı bir ilişki olduğunu göstermektedir. Ayrıca araş-
tırma bulguları yabancı fast food markalarına yönelik marka algısının yerlilere kıyasla daha yüksek olduğunu 
da göstermektedir.  
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ABSTRACT
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GİRİŞ

Dünya genelinde artan kültürel etkileşim ve bu 
etkileşimin bir uzantısı olarak yaşam tarzlarının 
değişmesi, yeme-içme alışkanlıklarının da değiş-
mesine neden olmaktadır. Zamanı değerli olan 
günümüz insanı için, yemek yeme süresinin kı-
saltılıp diğer yaşam etkinliklerine daha fazla za-
man ayrılması oldukça önemlidir. Bu gelişmele-
rin bir sonucu olarak da hızlı yeme kültürü hız-
la yayılmaktadır. Değişime en yatkın grup olan 
gençlerde ise bu süreç daha da hızlı ilerlemektedir. 

Küreselleşme süreci ile birlikte dünya genelin-
de artan rekabet, işletmeler arasında ürün farklı-
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dir. Araştırmaların çoğunda kullanılan modeller 
arasında bazı farklılıklar olmakla birlikte çoğu-
nun birbirleriyle önemli benzerlik gösterdiği an-
laşılmaktadır. Yıldız, Ay ve Özbey’e (2012) göre 
bu modellerde marka değeri algısını etkileyen 
faktörler tüketicilerin demografik özelliklerin-
den, markaya ait özelliklerden, diğer markalara 
ilişkin algılardan, marka pazarlama stratejilerin-
den ve tüketici deneyiminden oluşurken; marka 
değerini belirleyen boyutlar ise marka farkında-
lığı, marka sadakati, algılanan kalite ve marka 
çağrışımlarından oluşmaktadır. Bu yaklaşımlar-
dan hareketle, çalışmada yerli ve yabancı menşeli 
zincir fast food restoranlarda (FFR) bu unsurla-
rın marka değeri üzerindeki etkisi incelenmiş-
tir. Bu yolla çalışmada, yerli ve yabancı menşeli 
zincir fast foodlarda markalaşma ve marka değe-
ri boyutları arasındaki farklılıklar belirlenmeye 
çalışılmıştır. Çalışmada elde edilecek araştırma 
bulgularının sektördeki yerli menşeli (özellikle 
küçük ve orta ölçekli) zincir fast food restoran-
lar için markalaşma sorunlarının çözümünde yol 
gösterici olacağı düşünülmektedir. Bu niteliği ile 
çalışma, Türkçe alanyazında özgün ve ilk olma 
özelliğine sahiptir.

KURAMSAL ÇERÇEVE

Marka Değeri 

Marka, önemi her geçen gün artan kavramlardan 
biridir. Perry ve Wisnom (2004) markanın tercih 
oluşturma ve saygınlık sağlama yetisine sahip 
olduğunu, Yaraş (2005) ürün farklılaştırmayı ko-
laylaştırdığını, Ural ve Perk (2012) ürün tanınır-
lığını arttırdığını, Gemci vd. (2009) ile Erdil ve 
Uzun (2010) müşteri sadakatini arttırdığını, Taş-
kın ve Akat (2012) satış kaybı riskini önlediğini, 
Çako ve Çınar (2012) medya yoluyla ürünün ge-
niş kitlelere tanıtılmasını kolaylaştırdığını, Özde-
mir (2009) çevre unsurları ile ilişki kurabilmeyi 
kolaylaştırdığını, Erciş vd. (2009) ise ürünün iş-
levsel ve duygusal özellikleri hakkında bilgi ve-
rerek tüketicilerin satın alma riskini azalttığını 
belirtmektedir. Ayrıca marka, tüketicilerin satın 
alma sürecini kısaltmada (Kapıkıran 2010), tüke-
ticileri korumada (Yılmaz 2005) ve onların satın 
alma isteğini arttırmada (Sago ve Hinmenkamp 
2014) önemli bir işleve sahiptir.

Alanyazındaki marka ile ilgili yapılan bu de-
ğerlendirmeler dikkate alındığında markanın; (1)
bir ürünü diğerlerinden ayırt edebilmeye olanak 
veren, (2) üretici faaliyetlerine ve tüketici algıla-
rına göre ortaya çıkan, (3) tüketicilerin zihninde 
sahip olma isteği uyandıran algılamalardan olu-
şan, (4) şekil, sayı, harf ve sembollerle ifade edile-
bilen, (5) ortaya çıkaranın amacını, hedefini, de-
ğerini ve verdiği vaatleri içeren ve (6) artı bir de-
ğer sağlayan bir pazarlama aracı olduğu anlaşıl-
maktadır (Kotler 1997; Keller 2003; Aktuğlu 2004; 
İlgüner 2006; İpar 2010; Taşkın ve Akat 2012). 

Marka değerini belirlemede ise dikkate alın-
ması gereken en önemli noktalardan biri marka 
tercihi ve marka tercihini etkileyen faktörlerdir. 
Alanyazındaki çalışmalar dikkate alındığında, 
marka tercihini etkileyen faktörler demografik 
faktörler, psikolojik faktörler ve sosyal faktörler 
olmak üzere üçe ayrılabilir (Bayraktaroğlu 2004; 
Aktuğlu ve Temel 2006; Erciş, Yapraklı ve Can 
2009; Tayfun ve Yıldırım 2010; Aktaş, Özüpek 
ve Altunbaş 2011; Deniz 2011; Demir ve Kozak 
2011). 

Marka değeri oluşturmada, tüketicide marka 
ile ilgili olumlu imaj oluşturmak (Özgüven 2010) 
ve markaya tüketici zihninde itibar kazandırmak 
(Kotler 2000) oldukça önemlidir. Marka değeri 
işletme ürünlerinin satışını kolaylaştırdığından, 
işletmeler açısından bir değer ve güç göstergesi 
konumuna gelmektedir (Marangoz 2007). Ayrı-
ca marka değerinin olumlu müşteri algılarından 
oluştuğu (Aaker 1991; Keller 1993; Aaker 1996), 
ürünün rakiplerce taklit edilmesini zorlaştırdı-
ğı (Shabbir ve Rehman 2013), diğer ürünlerden 
ayırt edilebilmesini kolaylaştırdığı (Christopher 
1996) ve ürüne artı bir değer kattığı (Kamakura 
ve Russell 1993; Park ve Srinivasan 1994; Yoo vd. 
2000) ileri sürülmektedir. Marka değeri aynı za-
manda tüketici belleğinde yarattığı algı ile (Ak-
tepe ve Şahbaz 2010) tüketicilerin ürün veya hiz-
meti satın alma riskini azaltmakta ve böylelikle, 
müşterilerin markaya yönelik inancı yükselmek-
tedir (Virvilaite ve Jucaityte 2008).

Alanyazındaki marka değeri ile ilgili araştır-
malar incelendiğinde, en fazla kabul gören iki 
önemli modelden birinin Aaker’in “Tüketici Te-
melli Marka Değeri Modeli” olduğu, diğerinin 
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de Keller’in “Tüketici Temelli Marka Değeri Pira-
midi Modeli” olduğu anlaşılmaktadır (Kocaman 
ve Güngör 2012; Christodoulides ve Chernatony 
2010). Çalışmada Aaker modeli temel alınmış 
olup, bu modelde marka değerini oluşturan bo-
yutlar; marka farkındalığı, marka çağrışımları, 
algılanan kalite ve marka sadakati olmak üzere 
dörde ayrılabilmektedir (Moisescu 2005; Avcılar 
2008).

Fast Food Sektöründe Markalaşma ve Marka Değeri  

Tarihsel olarak Türk toplumunun yaşam biçimi 
ve sosyal yapısı incelendiğinde, ayaküstü yeme 
alışkanlığının yüzyıllardır var olduğu anlaşıl-
maktadır. Sürücüoğlu ve Çakıroğlu’na (2000) gö-
re kültürümüzde var olan geleneksel ayaküstü 
ürünlerinin yanında, zamanla batı kökenli olan 
ürünlerinde yaygınlaşması, ayaküstü yeme kül-
türümüzü daha da zenginleştirmiştir. Ancak son 
yıllarda yemek kültürümüzün bir parçası haline 
gelen yabancı kökenli ayaküstü yiyecek ürünle-
ri, geleneksel ayaküstü ürünlerimiz ile yoğun bir 
marka rekabetine girmiş bulunmaktadır. Nite-
kim sektörünün öncülerinden McDonald’s dahi 
yaptığı SWOT analizlerinde marka değerini en 
büyük gücü olarak görürken, sektördeki artan 
rekabeti ise en büyük tehdit olarak değerlen-
dirmektedir (McDonald’s Cooperation, 2012). 
Swoboda vd. (2012) ise bu yoğun rekabette yerli 
markaların müşterileri daha çok markanın işlev-
sel yönleri ile etkilemeye çalıştığını, buna karşın 
küresel markaların müşterileri duygusal açıdan 
etkilemeye çalıştığını ileri sürmektedir.

Alanyazında endüstriyel ürün üreten işlet-
melerde marka değerinin ölçülmesi ile ilgili çok 
sayıda çalışma olmakla birlikte (Kocaman ve 
Güngör 2012), fast food sektöründe faaliyet gös-
teren işletmelerin marka değerinin ölçülmesi ile 
ilgili yapılan çalışmalar oldukça sınırlıdır. Oy-
sa Karacan’a (2006) göre fiziksel özelliklerden 
yoksun olan hizmetler için markalaşma daha 
da önemlidir. Berry’ye (2000) göre ise satın alma 
öncesi denenmesi ve değerlendirilmesi güç olan 
hizmet alımlarında marka, müşteriler tarafından 
algılanan parasal, sosyal ve güvenlik risklerinin 
azaltılmasında etkili bir rol oynamaktadır. 

Mutfak kültürünün ve ayaküstü yeme alışkan-
lığının dünya genelinde etkileşim temelli olarak 
yayıldığı görülmektedir. Bu yayılımın temelinde 
kültürel, ekonomik, sosyal ve teknolojik değişim-
ler bulunmaktadır (Gül 2013). İnsanların ruhsal 
dönüşüm ve sosyalleşme ihtiyacı, eğlenme, statü 
ve değer kazanma gibi gereksinimleri de bu sü-
reci hızlandırmaktadır. Özdemir’e (2010) göre in-
sanlar fizyolojik, psikolojik, ekonomik ve sosyal 
nedenlerle dışarıda yemek yemeye karar verir-
ken; kişi ile ilgili faktörler, yemekle ilgili faktörler 
ve çevresel faktörler yemek seçim kararını etkile-
yebilmektedir. Kurnia (2013) sektördeki rekabe-
tin güçlü olduğunu, bu nedenle ürün geliştirme 
ve inovasyon faaliyetlerindeki sürekliliğin re-
kabette etkili olduğunu belirtmektedir. Bayhan, 
Soba ve Bildik (2015) ise fast food restoranlarda 
ürün kalitesinin, lezzetinin ve tazeliğinin yanın-
da, çalışanların yaklaşımının, servis kalitesinin 
ve ulaşılabilirliğin müşterilerin marka tercihini 
etkilediğini vurgulamaktadırlar. Filiz ve Çemrek 
de (2008) müşteri memnuniyeti ile yeniden satın 
alma eğiliminin, müşterilerin demografik özel-
liklerine, çalışanların durumuna ve ürün özellik-
lerine bağlı olarak farklılaştığını belirtmektedir-
ler. Sezer’in (2005) yaptığı araştırmada da müşte-
rilerin demografik özelliklerin yanında ürünlerin 
temiz, sağlıklı ve kaliteli olmasının da müşteri 
tercihlerini etkilediği sonucuna ulaşılmıştır. Mat-
he-Soulek vd. (2015) ise yiyeceklerde öncelikli 
olarak tat, sıcaklık ve düzgünlüğün sağlanması 
gerektiğini, bunu personel samimiyetinin izle-
mesi gerektiğini ve daha sonra da temizlik, hız 
ve anlayışın sağlanması gerektiğini ileri sürmek-
tedirler.    

Akbay, Tiryaki ve Gül (2007) gençler arasın-
da, küreselleşmenin de etkisiyle farklı kültürlere, 
farklı yaşam tarzlarına ve farklı yemek yeme alış-
kanlıklarına eğilimin arttığını belirtmektedirler. 
Woo da (2012) benzer bir yaklaşımla genç müş-
teriler arasında hizmet yapısının, fast foodlar dı-
şındaki restoranlarda müşteri tatmini ve sadakati 
üzerindeki etkisinin daha az olduğunu vurgula-
maktadır.

Shakeel (2015) fast food sektöründe algılanan 
kalitenin, tüketici faydasının ve algılanan riskin 
tüketicilerin satın alma tercihlerini etkilediğini, 
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Küçükergin ve Dedeoğlu (2014) fast foodlarda 
görünüm ve düzenin fiyat algısı üzerinde etki-
li olduğunu, Han vd. (2015) algılanan kalitenin, 
marka farkındalığının ve marka çağrışımlarının 
marka şöhretini, marka şöhretinin ise marka gü-
venini etkilediğini, Rashid vd. (2015) hizmet kali-
tesi ve müşteri memnuniyeti ile müşteri sadaka-
ti arasında anlamlı bir ilişki olduğunu, Phau ve 
Ferguson (2013) hizmet personelinin ve servis bi-
çiminin müşteri memnuniyetinin en önemli belir-
leyicisi olduğunu, Ali ve Muqadas (2015) marka 
değeri boyutlarından fiziksel kalitenin, personel 
davranışının, kişisel uyumun, marka kimliği ve 
güveninin, müşteri memnuniyeti yoluyla marka 
sadakati oluşturmaya aracılık ettiğini, Xu (20014) 
fast food markalarından sağlıklı ürün sunma, 
müşteriye ilgi ve çevresel duyarlılık sorumluluk-
larına daya fazla önem vermelerinin beklendiğini 
ve markaların bu sorumluluklara duyarlılığının 
müşteri sadakatini daha fazla etkilediğini, Shob-
ri vd. (2012) marka sadakati yaratmada en etkili 
aracın televizyon reklamları olduğunu, Mukher-
jee (2014) fast food sektöründe talebin küresel 
markaların kabulüne, ulusal markaların imajına 
ve algılanan kaliteye bağlı olduğunu, Sahagun ve 
Vasquez-Parraga (2014) ise fast food sektörü gibi 
göreceli olarak düşük yatırım maliyetleri ile çalı-
şılan işlerde, müşteri sadakati yaratmanın müşte-
ri memnuniyetini güçlendirerek müşteriler nez-
dinde güven ve bağlılık inşa etmekten geçtiğini 
belirtmektedirler.   

Maciel vd. (2013) sektörde küresel marka kim-
liklerinin uluslararası ortak anlamlar dışında, 
yerel bazı nüanslar da taşıyabildiğini, Srivastava 
(2015) küresel fast food markalarının ulusal mar-
kalara kıyasla ağızdan ağza reklamı daha iyi kul-
landıklarını ve daha yüksek kalite ile yeme sık-
lığını ve başkaları tarafından önerilmeyi arttır-
dığını, Tan vd. (2013) ise yaptıkları araştırmada 
küresel fast foodlarda en fazla marka farkındalı-
ğının, genel marka değerinin, tutumsal marka sa-
dakatinin ve marka güveninin ulusal markalara 
kıyasla daha yüksek olduğu, buna karşın ulusal 
fast foodlarda ise algılanan kalitenin daha yük-
sek olduğu sonucuna ulaşmışlardır. 

Günümüzde fast food sektöründe markalaş-
mada dikkate alması gereken en önemli nokta-

lardan biri de obesite olgusudur. Kamuoyunda 
bu ürünlerin obesiteye neden olduğuna yönelik 
yaygın kanaat, bu ürünlerin pazarlanmasında 
aşılması gereken en önemli engellerden biridir. 
Nitekim ABD Senatosu’nun bu ürünlere duyu-
lan kuşkudan yola çıkarak, özellikle çocuklar ve 
gençler arasında düşük kalorili ve yüksek besin 
değeri taşıyan gıda tüketiminin özendirilmesine 
öncülük ettiği görülmektedir (US Senate Com-
mittee 2009). Bu değerlendirmelerin ışığında ça-
lışmanın hipotezleri aşağıdaki gibi belirlenmiştir:

H1: Müşterilerin demografik özellikleri yerli ve ya-
bancı menşeli fast food restoranlarda marka değeri 
algısını farklılaştırmaktadır. Bu hipotezin oluştu-
rulmasında kuramsal çerçevede değinilen çalış-
malara ek olarak, alanyazında müşterilerin cin-
siyete, yaşa, gelire, eğitim düzeyine ve mesleğe 
dayalı demografik özelliklerinin marka değerini 
etkilediği yönündeki varsayımlardan da yararla-
nılmıştır (Bayraktaroğlu 2004; Sezer 2005; Aktuğ-
lu ve Temel 2006; Deniz 2011).  

H2: Marka tercihini etkileyen faktörler yerli ve ya-
bancı menşeli fast food restoranlarda marka değeri 
algısını farklılaştırmaktadır. Bu hipotezin oluştu-
rulmasında, Tan vd.’nin (2013)  küresel fast food-
larda marka farkındalığının, genel marka değeri-
nin, tutumsal marka sadakatinin ve marka güve-
ninin, buna karşın ulusal fast foodlarda ise algı-
lanan kalitenin daha yüksek olduğu yönündeki 
araştırma bulgularından yararlanılmıştır. Ayrıca 
marka değerlerinin kıyaslanmasında, ürün kali-
tesinin (Teas ve Laczniak 2004), ürünün fiziksel 
özelliklerinin ve fiyatın (Yoo ve Donthu 2000) et-
kili olduğu yönündeki öngörüleri ile Lee vd.’nin 
(2016) marka stratejilerinde kalite geliştirme ve 
hizmet farklılaştırma yoluyla maliyetleri azalt-
maya odaklanan küresel şirketlerin marka oluş-
turmada, ürün farklılaştırmada, maliyetlerde ve 
yönetimde üstünlük sağladığı yönündeki araştır-
ma bulgularından yararlanılmıştır.

H3:  Müşteri deneyimi fast food restoranlarda mar-
ka değeri algısını farklılaştırmaktadır. Bu hipotezin 
oluşturulmasında, So ve King’in (2010) müşteri 
tecrübesinin markayı anlamlandırmada etkili ol-
duğu, Merz vd.’nin (2009) markanın müşteriler 
tarafından kullanıldığında algılandığı, Aktuğlu 
ve Temel’in (2006) müşterilerin geçmişteki dene-
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yimlerinin marka seçimini etkilediği yönündeki 
çalışmalarından yararlanılmıştır.   

H4: Marka değeri boyutları yerli ve yabancı menşeli 
fast food restoranlarda marka değeri algısını farklılaş-
tırmaktadır. Hipotezin oluşturulmasında Aeker’in 
(1996) müşteri temelli marka değeri modeli ile 
Shabbir ve Rehman’ın (2013) marka farkındalığı-
nın marka değerini belirleyen en etkili boyut ol-
duğu yönündeki çalışmalarından yararlanılmış-
tır. Ayrıca Khojastehpour vd. (2015) yaptıkları 
araştırmada yerli markaların strateji geliştirme, 
bilgilendirme ve konumlandırmada yetersiz kal-
dığını, ancak organizasyon yapısı, kültürel ve so-
rumluluk alanlarında yeterliliklerinin daha yük-
sek olduğu sonucuna ulaşmışlardır. 

 H5: Yerli ve yabancı menşeli fast food restoranlar-
da marka değeri algısı farklılaşmaktadır. Bu hipote-
zin oluşturulmasında Tan vd.’nin (2013) küresel 
ve ulusal fast foodlarda marka değeri algısının 
farklı olduğu ve Swoboda vd.’nin (2012) yerli ve 
küresel marka algısının, müşterilerin işlevsel ve 
psikolojik değer yargılarına hitap edilmesi du-
rumunda güçlendirilebildiği ve bu etki gücünün 
markanın menşeine göre değiştiği yönündeki 
bulgularından yararlanılmıştır. Malik ve Nae-
em (20012) ise alanyazında en yaygın kullanılan 
Aaker’in marka değeri ölçeğinin Amerikan kül-
türünü yansıttığı, bu niteliği ile diğer ulusların 
kültürel özelliklerini içermediği ve bu nedenle 
çalışmalarda diğer ulusların kültürel özellikleri-
ni de dikkate alan yeni marka değeri ölçeklerinin 
kullanılması gerektiğini ileri sürmektedir. Ben-
zer bir yaklaşımla Deniz (2011) kültürün müşte-
rilerin yiyecek-içecek tercihlerini etkilediğini ileri 
sürerken,  Ravichandran ve Suresh de (2010) kül-
türel özelliklerin marka oluşturmada kullanılabi-
lecek en etkili araçlardan biri olduğunu ve Maci-
el vd. (2013) fast food sektöründe küresel marka 
kimliklerinin yerel bazı nüanslar taşıyabildiğini 
vurgulamaktadırlar. 

Alanyazında 1990 yıllara kadar marka ile ilgi-
li yapılan çalışmalar daha çok markanın fonksi-
yonel ve sembolik imajı üzerinde odaklanırken, 
2000’li yıllara gelindiğinde marka değeri yarat-
mada müşterilerin rolüne odaklanmaya başla-
dığı görülmektedir. Bu dönemde yapılan çalış-
malarda marka değeri yaratmadaki çalışanların 

etkisi de öne çıkmaktadır. 2000’li yıllardan sonra 
yapılan çalışmalarda ise müşterilere ek olarak, 
dinamik ve sosyal bir süreç olan marka değeri ya-
ratma sürecinde ortakların, paydaşların ve rakip-
lerin etkisi de ele alınmaya başlamıştır (Merz vd. 
2009). Çalışmada ise tarihsel süreç içinde alanya-
zında marka değeri yaratmaya ilişkin gelinen son 
noktadan yola çıkılarak, müşterilerin markaların 
rekabet gücü üzerindeki etkisi ele alınmaktadır.

Alanyazın taramasında, Türkiye’de yerli ve 
yabancı menşeli fast food markalarına yönelik 
müşterilerin marka değeri algısı farklılığını ince-
leyen hiçbir çalışmaya rastlanamamıştır. Bu du-
rum sektördeki yerli ve yabancı markalar arasın-
daki rekabetin anlaşılmasını güçleştirmektedir. 
Daha önceki çalışmalarda müşterilerin fast food 
restoranlarda marka tercihlerini etkileyen faktör-
ler araştırılırken, bu çalışmada ise yerli ve yaban-
cı menşeli fast food markalarına yönelik marka 
değeri algısındaki farklılıkların araştırılması, ça-
lışmanın özgün yönünü oluşturmaktadır. Yu-
karıdaki hipotezlerin sınanması ile alan araştır-
masında elde edilecek bulguların, alanyazına 
birincil veriler sağlayacağı düşünülmektedir. Bu 
durum çalışmanın önemini daha da arttırmakta-
dır. Ayrıca elde edilecek birincil veriler, sektör-
de faaliyet gösteren zincir fast food restoranların 
marka stratejileri oluşturabilmesine ve markalaş-
mada yaşadıkları sorunlarının çözümüne katkı 
sağlayacaktır. 

YÖNTEM

Araştırmanın Amacı 

Çalışmanın amacı, müşterilerin fast food sektö-
ründe yerli ve yabancı menşeli markaları nasıl al-
gıladıklarının belirlenmesi ve bu algıda farklılık 
olup olmadığının ortaya çıkartılmasıdır. Bu yolla 
fast food markaları arasında kıyaslamalı SWOT 
analizlerinin yapılabilmesi kolaylaşabilecektir. 

Evren ve Örneklem

Araştırmanın evrenini, Balıkesir merkezinde fa-
aliyet gösteren yerli ve yabancı menşeli zincir 
fast food restoranlarında yemek yiyen müşteri-
ler oluşturmaktadır. Veriler Eylül-Kasım 2015 
tarihleri arasında beşi yerli ve beşi de yabancı 
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olmak üzere 10 ayrı fast food restoran şubesin-
de yemek yiyen ve rastlantısal olarak seçilen 304 
müşteriden anket yöntemiyle elde edilmiştir. Ve-
ri elde etmede anketör olarak kullanılan ve da-
ha önceden eğitilen öğrencilerle birlikte bizzat 
araştırmacılar da görev almıştır. Örneklemler et 
ürünleri üzerine hizmet veren fast food restoranı 
müşterilerinden seçilmiş ve örneklem seçiminde 
markalar arası ikame olanakları ile rekabet iliş-
kisi dikkate alınmıştır. Bu nedenle ürün yapı-
sı farklı olan (simitçi, çiğ köfteci, tatlıcı vb.) bazı 
yerli menşeli fast foodlardan örneklem alınma-
mıştır. Örneklemin evreni konusunda herhangi 
bir istatistik verisine ulaşılamamıştır. Bu nedenle 
evren, amaçsal ve teorik örneklem seçim tekniği 
ile uzman (işletme yöneticileri) kanısına dayalı 
olarak tahmin edilmiştir. İşletme yöneticilerinin 
beyanına göre, işletmelerin günlük müşteri sayısı 
yaklaşık olarak ortalama 250’dir. Balıkesir mer-
kezde et ürünleri üzerine hizmet veren yerli ve 
yabancı fast food şubesi sayısı 22’dir. Bu yolla ev-
ren büyüklüğü (22 şube x 250 günlük ortalama 
müşteri sayısı x 365 gün/60 araştırma bulgularına 
dayalı yıllık müşteri yeme sıklığı) yaklaşık 33 500 
olarak tahmin edilmiştir. Böylece çalışmada, be-
yana dayalı evren büyüklüğü tahmini araştırma-
da elde edilen birincil veriler ile desteklenmiştir. 
Bu durumda örneklemin evrene oranı ‰0,9’dur. 
Bu oran Erdoğan ve Yazıcıoğlu’nun (2004) evren 
büyüklüğünün 50 000 olması durumunda 245 ör-
neklem sayısının (0,0049) yeterli olacağı yönün-
deki değerlendirmelerinin oldukça üzerindedir. 
Katılımcılar ise kolayda örnekleme yöntemi ile 
belirlenmiştir. 

Veri Toplama Aracı ve Analizler

Araştırmada, veri toplama aracı olarak anket tek-
niğinden yararlanılmıştır. Anket uygulama süre-
cinde, hazırlanan taslak anketin kapsam geçerli-
liği için üç akademisyen ile biri yerli ve biri de 
yabancı fast food restoran yöneticisi olmak üzere 
iki işletme temsilcisinden görüş alınmıştır. Daha 
sonra anket ölçeğindeki ifadelerin tam olarak an-
laşılıp anlaşılmadığını tespit etmek için biri ya-
bancı menşeli (25 örneklem) ve biri de yerli men-
şeli fast food şubesi (20 örneklem) olmak üzere 
45 müşteriye pilot çalışma yapılmıştır.  Pilot ça-

lışma sonucunda ölçeğin Cronbach Alpha değeri 
0,84 olarak saptanmış, ancak katılımcıların öne-
rileri doğrultusunda anlaşılmasında güçlük çeki-
len iki ifade ölçekten çıkarılmıştır.  

Anket, iki kısımdan oluşmaktadır. Birinci kı-
sımda, katılımcıların demografik özellikleri ile 
ilgili sorular yer almaktadır. İkinci kısımda ise 
müşterilerinin marka değeri algısını tespit etme-
ye yönelik 18 önermeden oluşan bir ölçek yer al-
maktadır. Ölçekteki önermeler, yazındaki konu 
ile ilgili (Berry 2000; Keller 2003; Doğanlı 2006; 
Pekyaman 2008; İpar 2010; Toksarı ve İnal 2011; 
Kocaman ve Güngör 2012; Yıldız, Ay ve Özbey 
2012; Yılmaz ve Erciş 2012; Aaker 2013; Shabbir 
ve Rehman 2013) çalışmalardan yararlanılarak 
hazırlanmıştır.

Çalışmada varyansların dağılımını belirlemek 
için yapılan Q-Q plot testi sonucunda, verilerin 
normal dağıldığı ve varyans analizine uygun ol-
duğu tespit edilmiştir. Değerlendirilen tüm veri-
ler %95 güven aralığında incelenmiştir.  

ANALİZ VE BULGULARIN YORUMLANMASI

Çalışmada katılımcıların yerli ve yabancı men-
şeli fast foodlara yönelik marka değeri algısında 
bir farklılık olup olmadığı belirlenmek amacıyla 
varyans analizi yapılmıştır. Analiz sonuçlarının 
yorumlanmasında özellikle etki büyüklüğü ve p 
değerleri dikkate alınmıştır. 

Kılıç (2014) Cohen’in etki büyüklüğü (d) değe-
rinin 0,2’den küçük olması durumunda etki bü-
yüklüğünün zayıf, 0,5 olması durumunda orta 
ve 0,8’den büyük olması durumunda ise kuvvetli 
olarak tanımlanabileceğini ileri sürdüğünü be-
lirtmektedir. O’Keefe (2007) ise etki büyüklüğü 
ile ilgili raporlamada post hoc gücü, gözlemle-
nen güç, geriye dönük güç ve önsel güç gibi eti-
ketlerden kaçınılması gerektiğini ve sonuçların 
etki gücü, güven aralığı ve p değerleri ile veril-
mesinin daha uygun olacağını ileri sürmektedir.

Demografik değişkenlerin marka değeri algısı-
na etkisini belirlemek amacıyla yapılan varyans 
analizine göre, katılımcılar arasında cinsiyet de-
ğişkenine dayalı fast food markalarına yönelik 
algı farklılığı istatiksel olarak anlamlı değildir 
(p= 0,851>0,05). Yaş değişkenine (p=0,670>0,05), 
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meslek değişkenine (p= 0,688>0,05) ve eğitim de-
ğişkenine göre de (p= 0,190>0,05) bu markalara 
yönelik algı farklılığı istatistiksel olarak anlam-
lı değildir. Kişisel gelir düzeyinin (öğrencilerde 
harcama) marka değeri algısı üzerindeki etkisi 
ise istatiksel olarak anlamlıdır (p=0,015<0,05, etki 
büyüklüğü (d) 0,843). Araştırmada aile gelir dü-
zeyinin de menşee dayalı fast food restoran mar-
kalarına yönelik algı farklılığına neden olduğu 
(p=0,033<0,05, d= 0,772) belirlenmiştir (Tablo 1).

Aynı demografik değişkenlerin yerli ve ya-
bancı fast foodlarda marka değeri algısına et-

kisini belirlemek amacıyla yapılan analizde de 
cinsiyet (p=0,668>0,05) ve yaş değişkenlerinin 
(p=0,483>0,05) yerli ve yancı menşeli markalara 
etkisi istatiksel olarak anlamlı değildir. Meslek 
farklılığına dayalı algı farklılığı ise (p=0,023<0,05, 
d=0,831) istatiksel olarak anlamlıdır. Ortalamalar 
yerli menşeli markalar için; memurlarda 65,4667, 
serbest meslek mensuplarında 53,6667, esnaflar-
da 67,3571, işveren ve yöneticilerde 60,7778, işçi-
lerde 56,6000, öğrencilerde 59,7681 ve diğer mes-
lek mensuplarında 69,7000’dir. “Yabancı men-
şeli markalar” için ise memurlarda 62,4211, ser-

Tablo 1. Demografik Özelliklere Dayalı Fast Food Restoranlarda Marka Değeri Algısı

Demografik Özellikler N Yük S.S. df F p d

Cinsiyet Erkek 124 63,4470 12,99343 1 ,035 ,851 ,054

	 Kadın	 159	 63,7093	 11,31615	 	 	 	

Yaş	 18	altı	 11	 59,2727	 14,94718	 4	 ,590	 ,670	 ,194

 18-25 192 63,8906 11,17887    

 26-35 61 64,3770 13,04245    

 36-45 25 61,9200 16,06476    

 45 üstü 15 62,6000 9,14799    

Meslek	 Memur	 34	 63,7647	 8,91733	 6	 ,653	 ,688	 ,259

	 S.	Meslek	 14	 61,0714	 11,09029	 	 	 	

 Esnaf 18 67,4444 17,14719    

	 İşveren/Yönetici	 13	 63,3077	 10,30683	 	 	 	

	 İşçi	 15	 59,8667	 16,77952	 	 	 	

	 Öğrenci	 192	 63,6458	 11,96109	 	 	 	

	 Diğer	Meslek	Mensupları	18	 64,1667	 9,94840	 	 	 	

Eğitim	 İlk/Orta	Okul	 17	 69,0588	 13,58524	 4	 1,541	 ,190	 ,475

 Lise 41 63,5122 12,46820    

	 Önlisans	 147	 63,9388	 12,78764	 	 	 	

 Lisans 80 61,5500 9,95420    

	 Yüksek	Lisans/Doktora	 19	 64,8421	 11,19654	 	 	 	

Kişisel	Gelir	 1000TL	ve	Altı	 157	 63,7452	 12,06282	 5	 2,898	 ,015	 ,843

	 1001-2000TL	 45	 65,9333	 12,51617	 	 	 	

	 2001-3000TL	 19	 63,3684	 12,55305	 	 	 	

	 3001-4000TL	 16	 62,5625	 10,86259	 	 	 	

	 4001-5000TL	 1	 90,0000	 -	 	 	 	

	 5001	TL	ve	Üstü	 5	 73,8000	 8,87130	 	 	 	

Aile	Geliri	 1000TL	ve	Altı	 7	 64,1429	 13,56992	 5	 2,476	 ,033	 ,772

	 1001-2000TL	 82	 62,5976	 11,50079	 	 	 	

	 2001-3000TL	 66	 64,9848	 12,49430	 	 	 	

	 3001-4000TL	 33	 62,9394	 15,21911	 	 	 	

	 4001-5000TL	 28	 67,8214	 9,99649	 	 	 	

	 5001	TL	ve	Üstü	 27	 66,3704	 10,72434	 	 	 	
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best meslek mensuplarında 63,0909, esnaflarda 
67,7500, işveren ve yöneticilerde 69,0000, işçiler-
de 66,4000, öğrencilerde 65,8211 ve diğer meslek 
mensuplarında 57,2500’dür. Bu sonuçlar serbest 
meslek mensupları, işveren/yönetici ve işçiler 
arasında yabancı menşeli FFR marka algısının 
daha yüksek olduğunu, buna karşın diğer mes-
lek mensupları arasında ise yerli menşeli marka 
algısının daha yüksek olduğunu göstermektedir 
(Tablo 2). 

Katılımcılar arasında eğitim değişkenine gö-
re de yerli ve yabancı menşeli FFR’lere yönelik 
marka değeri algısı istatiksel olarak anlamlıdır 
(p=0,019<0,05, d=0,796). Ortalamalar yerli menşe-
li markalara yönelik eğitim düzeyi ilk/ortaokul-
larda 74,3636, liselilerde 63,0385, önlisanslılarda 
59,6735, lisanslılarda 59,3333 ve YL/doktoralılar-
da 62,8750’dir. Yabancı markalar için ise ilk/orta-
okullarda 59,3333, liselilerde 64,3333, önlisanslı-

larda 66,0714, lisanslılarda 63,3636 ve YL/dokto-
ralılarda 66,2727’dir. Bu sonuçlar eğitim düzeyi 
yükseldikçe yabancı FFR markalarına yönelik 
marka değeri algısının yükseldiğini, düştükçe 
de yerli menşeli markalara yönelik marka değe-
ri algısının yükseldiğini göstermektedir. Kişisel 
gelir (p=0,592>0,05) ve aile gelir düzeyine dayalı 
(p=0,689>0,05) yerli ve yabancı menşeli markala-
ra yönelik marka algısı farklılığı ise istatiksel ola-
rak anlamlı değildir. İki değişken birlikte de bu 
algıyı değiştirmemektedir (p=0,592>0,05). Bu so-
nuçlar doğrultusunda H1 hipotezi, “müşterilerin 
yerli ve yabancı menşeli fast food restoran mar-
kalarına yönelik marka değeri algıları, mesleğe 
ve eğitim düzeyine göre farklılaştırmaktadır” ko-
şulu ile kabul edilmiştir (Tablo 2).  

Marka tercih nedenlerinin marka değeri algısı 
üzerindeki etkisini belirlemek amacıyla yapılan 
analizde ise sadece “ulaşılabilirlik” etmeninin 

Tablo 2. Demografik Özelliklere Dayalı Yerli ve Yabancı Menşeli Markalara Yönelik Marka Değeri Algısı Farklılığı

Demografik Özellikler           N Yük S.S.   df F p d

  YR YB YR YB YR YB    

Cinsiyet Erkek 66 66 62,1061 64,7879 14,72322 10,94675 1 ,184 ,668 ,071

	 Kadın	 64	 108	 61,2656	 65,1574	 12,32785	 10,46325	 	 	 	

Yaş	 18	altı	 9	 2	 56,5556	 71,5000	 15,23246	 3,53553	 4	 ,868	 ,483	 ,276

 18-25 68 124 61,1324 65,4032 10,35188 11,36527    

 26-35 33 28 63,5455 65,3571 16,07617 8,35869    

 36-45 11 14 62,7273 61,2857 23,11316 8,03290    

 45 üstü 9 6 63,0000 62,0000 8,94427 10,27619    

Meslek	 Memur	 15	 19	 65,4667	 62,4211	 10,04182	 7,93946	 6	 2,486	 ,023	 ,831

	 S.	Meslek	 3	 11	 53,6667	 63,0909	 22,89833	 5,83874	 	 	 	

 Esnaf 14 4 67,3571 67,7500 19,35740 6,50000    

	 İşveren/Yönet	 9	 4	 60,7778	 69,0000	 9,83333	 10,23067	 	 	 	

	 İşçi	 10	 5	 56,6000	 66,4000	 18,64999	 11,08152	 	 	 	

	 Öğrenci	 69	 123	 59,7681	 65,8211	 11,83110	 11,51907	 	 	 	

	 Diğer	Meslek	 10	 8	 69,7000	 57,2500	 10,07803	 3,37004	 	 	 	

Eğitim	 İlk/Orta	 11	 6	 74,3636	 59,3333	 13,93752	 5,16398	 4	 3,006	 ,019	 ,796

 Lise 26 15 63,0385 64,3333 14,50098 8,21729    

	 Önlisans	 49	 98	 59,6735	 66,0714	 13,41546	 11,97011	 	 	 	

 Lisans 36 44 59,3333 63,3636 10,77033 8,95230    

	 YL/Doktora	 8	 11	 62,8750	 66,2727	 14,95171	 7,98863	 	 	 	

Kişisel	Gelir		/	Menşei	 129	 169	 61,5891	 64,9527	 13,55234	 10,53498	 5	 ,701	 ,592	 ,226

Aile	Geliri	/	Menşei	 109	 137	 62,6422	 66,0292	 13,25569	 11,17372	 5	 ,615	 ,689	 ,223

K.	Gelir	/	A.	Geliri	/	Menşei	 108	 135	 62,5278	 65,8222	 13,26330	 11,05743	 4	 ,701	 ,592	 ,154
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yerli ve yabancı marka değeri algısını değiştirdi-
ği sonucuna ulaşılmıştır (p=0,030<0,05, d=0,584). 
Ulaşılabilirliğin yerli menşeli markalarda marka 
değeri üzerindeki etkisinin ortalaması 62,8125, 
yabancı menşelilerde ise 65,3704’tür. Bu sonuç, 
ulaşılabilirlik etmeninin yabancı menşeli fast fo-
odlarda marka etkisinin daha güçlü olduğunu 
göstermektedir (Tablo 3). 

Çalışmada marka tercihini etkilediği varsayı-
lan diğer etmenlerden personel yaklaşımının, 
reklam ve tanıtımın, yiyecek kalitesinin, fiziki 
unsurların, menü çeşitliliğinin, fiyatın ve imajın 
yerli ve yabancı menşeli markalar arasında mar-
ka değeri algısı üzerindeki etkisinin istatiksel 
olarak anlamlı olmadığı belirlenmiştir. Bu tercih 
nedenlerinin yerli ve yabancı menşeli marka ayrı-
mı yapılmaksızın marka değeri algısı üzerindeki 
etkisini belirlemek amacıyla yapılan analizde ise 
menü çeşitliliğinin (F=5,589, df=1, p=0,019<0,05, 
d=0,654) ve fiyatın (F=6,436, df=1, p=0,012<0,05, 
d=0,715) marka değeri algısı üzerindeki etkisinin 
istatiksel olarak anlamlı olduğu ortaya çıkmıştır 
(Tablo 3). Bu sonuçlar doğrultusunda H2 hipote-

zi “marka tercihini etkileyen faktörlerden ulaşı-
labilirlik yerli ve yabancı menşeli fast food resto-
ranlarda marka değeri algısını farklılaştırmakta-
dır” koşullu ile kabul edilmiştir.  

Tüketici deneyiminin fast food markalarına 
yönelik marka değeri algısını etkileyip etkile-
mediğini belirlemek amacıyla, müşterilerin bu 
işletmelerdeki yeme sıklığı ile marka değeri ara-
sındaki ilişki de incelenmiştir. Araştırma sonuç-
larına göre, yeme sıklığına dayalı yerli ve ya-
bancı menşeli markalara yönelik marka değeri 
algısı istatiksel olarak anlamlıdır (p=0,029<0,05, 
d=0,754). Ortalamalar yerli markalara yönelik ye-
me sıklığı; ayda bir ve daha az olanlarda 60,7727, 
iki ile beş arasında olanlarda 60,1923, altı ile on 
arasında olanlarda 62,1176, on bir ile on beş ara-
sında olanlarda 67,0000 ve on altı ile üzerinde 
olanlarda 63,7143’dir. Yabancılarda yeme sıklığı 
ise ayda bir ve daha az olanlarda 55,8750, iki ile 
beş arasında olanlarda 65,3733, altı ile on arasın-
da olanlarda 63,1111, on bir ile on beş arasında 
olanlarda 69,5500 ve on altı ile üzerinde olanlar-
da 74,7222’dir (Tablo 3). Bu sonuçlar yeme sıklı-

Tablo 3. Marka Tercihi Nedenlerinin, Yeme Sıklığının ve Gelirin Yerli ve Yabancı Menşeli Fast Food Restoranlarda Marka Değeri Algısına 
Etkisi

Marka Değerini Etkileyen Etmen        N* Yük S.S.   df F p d

  YR YB YR YB YR YB    

Marka		 				Ulaşılabilirlik	 18	 27	 62,8125	 65,3704	 12,91241	 9,42643	 1	 4,753	 ,030	 ,584

Tercih	 Personel	Yak.	 14	 12	 61,2857	 62,9167	 14,28516	 10,28201	 1	 ,133	 ,716	 ,065

Nedenleri		 Reklam	 7	 16	 61,5714	 68,8125	 19,02505	 9,08639	 1	 ,590	 ,443	 ,119

/Menşe	 Yiy.	Kalitesi	 65	 66	 61,9692	 67,3788	 13,05274	 10,52143	 1	 1,349	 ,246	 ,212

	 Fiziki	Koşul	 3	 5	 72,6667	 68,200	 18,61003	 11,43241	 1	 ,812	 ,368	 ,146

 Menü 33 58 63,1515 67,7414 12,12982 10,94093 1 ,483 ,488 ,106

 Fiyat 28 34 57,0714 62,7059 10,81812 8,54056 1 ,788 ,375 ,143

	 İmaj	 8	 17	 66,5000	 65,5882	 18,54724	 13,20539	 1	 ,709	 ,400	 ,134

Yeme	Sıklığı	 1	ve	altı	 22	 24	 60,7727	 55,8750	 11,97590	 7,27899	 4	 2,749	 ,029	 ,754

	/Menşe	 2-5	arası	 52	 75	 60,1923	 65,3733	 16,26380	 9,10565	 	 	 	

	 6-10	arası	 34	 36	 62,1176	 63,1111	 9,53706	 11,29039	 	 	 	

	 11-15	arası	 7	 20	 67,0000	 69,5500	 11,37248	 7,14861	 	 	 	

	 16	ve	üstü	 14	 18	 63,7143	 74,7222	 14,34964	 12,01374	 	 	 	

Yeme	Sıklığı	 Kişisel	Gelir	 -	 -	 -	 5	 3,184	 ,008	 ,880

/	Gelir	 Aile	Geliri	 -	 -	 -	 5	 4,085	 ,001	 ,952

	 K-A	Geliri	 243	 2,6461	 1,19842	 9	 2,654	 ,006	 ,944

	 KA-G./Menşe	 108	 135	 2,5926	 2,6889	 1,24583	 1,16200	 6	 1,978	 ,070	 ,717

*Frekanslar, ilgili maddeyi “evet” olarak işaretleyenlerin sayısını vermektedir.   
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ğı arttıkça gerek yerli ve gerekse yabancı menşeli 
markalarda marka değeri algısının yükseldiğini 
ve marka bağımlılığının arttığını ortaya koymak-
tadır. Ancak yeme sıklığı artışına dayalı marka 
bağımlılığı yabancı menşeli markalarda daha 
yüksektir. Bu sonuçlar doğrultusunda “tüketici 
deneyimi fast food restoranlarda marka değeri 
algısını farklılaştırmaktadır” yönündeki H3 hi-
potezi kabul edilmiştir.   

Çalışmada katılımcıların gelir düzeyi ile yemek 
yeme sıklığı arasındaki ilişki de incelenmiştir. 
Araştırma sonuçları, kişisel gelir düzeyinin fast 
food restoranlarda yeme sıklığını (p=0,008<0,05, 
d=0,880) düzeyinde, aile gelir düzeyinin 
(p=0,001<0,05, d=0,952) düzeyinde ve kişisel gelir 
ile aile gelir düzeyinin ise birlikte (p=0,006<0,05, 
d=0,944) düzeyinde etkilediğini göstermektedir. 
Bu sonuçlar gelir düzeyi arttıkça fast foodlarda 
yeme sıklığının arttığını göstermektedir. Araş-
tırmada yeme sıklığı artışının marka değeri al-
gısını da (p=0,001<0,05, d=0,990) arttırdığı ortaya 
çıkmıştır. Gelir düzeyine dayalı yerli ve yabancı 
menşeli markalara yönelik marka değeri algı-
sı farklılığı ise istatiksel olarak anlamlı değildir 
(p=0,070>0,05, d=0,717) (Tablo 3).

Çalışmada marka değeri ölçeğinin güvenilirli-
ğini belirlemek için Cronbach’s Alpha testinden 
yararlanılmıştır. Sosyal bilimler yazınında, alfa 
katsayısının 0,70’ten büyük olması, ölçeklerin iç-
sel güvenilirlikleri için yeterli kabul edilmektedir 
(Hamşıoğlu 2011). Bu doğrultuda yapılan güve-
nilirlik analizi sonuçları marka değeri ölçeğinin 
oldukça yüksek bir güvenilirliğe sahip olduğunu 
göstermektedir (α==0,902>0,7) (Tablo 4). 

Marka değeri boyutlarının marka değeri algı-
sını etkileyip etkilemediğini belirlemek amacıyla 

yapılan analiz sonuçları, marka farkındalığının 
yerli ve yabancı menşeli fast foodlar üzerindeki 
marka değeri etkisinin istatiksel olarak anlam-
lı olduğunu göstermektedir (p=0,001<0,05). Or-
talamalar yerlilerde 12,4231 ve yabancılarda ise 
14,2701’dir. Bu sonuç, yabancı menşeli fast food-
larda marka farkındalığının yerlilere kıyasla mar-
ka değeri algısını daha fazla etkilediğini göster-
mektedir. Yerli ve yabancı menşeli fast foodlarda 
marka çağrışımları boyutunun (p=0,162>0,05), 
algılanan kalite boyutunun (p=0,522) ve marka 
sadakati boyutunun (p=0,053>0,05) marka değeri 
üzerindeki etkisi ise istatiksel olarak anlamlı de-
ğildir (Tablo 4). Bu sonuçlar doğrultusunda H4 
hipotezi “Marka değeri boyutlarından marka far-
kındalığı yerli ve yabancı menşeli fast food resto-
ranlarda marka değeri algısını farklılaştırmakta-
dır” koşulu ile kabul edilmiştir.

Çalışmada son olarak katılımcıların yerli ve 
yabancı menşeli markalara yönelik marka de-
ğeri algılarının farklılaşıp farklılaşmadığı test 
edilmiştir. Araştırma sonuçlarına göre, katılım-
cıların yerli ve yabancı menşeli markalara yöne-
lik marka değeri algısının farklılaşması (F=5,751, 
df=1, p=0,017<0,05, d=0,667) istatiksel olarak an-
lamlıdır. Ortalamalar yerli menşeli markalarda 
61,6923 ve yabancı markalarda ise 65,0172’dir. 
Bu sonuç, katılımcılar arasında yabancı fast food 
markalarına yönelik marka değeri algısının yer-
lilere kıyasla daha yüksek olduğunu göstermek-
tedir. Bu sonuçlar doğrultusunda H5 hipotezi de 
kabul edilmiştir (Tablo 4). 

SONUÇ

Fast food restoranlarda müşterilerin marka de-
ğeri algısının yerli ve yabancı menşeli markala-

Tablo 4. Marka Değeri Boyutlarının Yerli ve Yabancı Menşeli Fast Food Restoranlarda Marka Değeri Algısına Etkisi

Marka Değeri Etmenleri           N Yük S.S.  α df F p d

  YR YB YR YB YR YB    

Marka	Farkındalığı/Menşe	 130	 174	 12,4231	 14,2701	 3,74345	 2,99354	 ,712	 1	 22,829	 ,001	 ,997

Marka	Çağrışımları/Menşe	 130	 174	 21,4077	 22,0977	 4,86675	 3,72101	 ,766	 1	 1,963	 ,162	 ,287

Algılanan	Kalite/Menşe	 130	 174	 10,7154	 10,5460	 2,44390	 2,14656	 ,619	 1	 ,411	 ,522	 ,098

Marka	Sadakati/Menşe	 130	 174	 17,1462	 18,1034	 4,68398	 4,07597	 ,828	 1	 3,610	 ,058	 ,474

Marka	Değeri/Menşe	 130	 174	 61,6973	 65,0172	 13,55085	 10,61925	 ,902	 1	 5,751	 ,017	 ,667
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ra göre farklılaşıp farklılaşmadığını belirlemek 
amacıyla yapılan çalışmada, marka değeri algı-
sının meslek ve eğitim değişkeni göre farklılaştı-
ğı, buna karşın cinsiyete, yaşa ve gelire göre bir 
değişiklik olmadığı ortaya çıkmıştır. Araştırma 
sonuçları serbest meslek mensupları, işveren/yö-
netici ve işçiler arasında yabancı menşeli marka 
algısının daha yüksek olduğunu, buna karşın di-
ğer meslek mensupları arasında ise yerli menşeli 
marka algısının daha yüksek olduğunu göster-
mektedir. Ayrıca eğitim düzeyi yükseldikçe ya-
bancı menşeli markalara yönelik, eğitim düzeyi 
düştükçe de yerlilere yönelik marka değeri algı-
sı daha da yükselmektedir. Müşteriler fast food 
restoranları önem sırasına göre damak tadı uy-
gunluğu, zamandan tasarruf sağlamak, fiyat uy-
gunluğu, sosyal ve psikolojik tatmin, servis hızı 
ve yaşam tarzı nedenleri ile tercih etmektedirler. 

Araştırmada, marka tercih nedenlerinden fi-
yat ve menü çeşitliliğinin marka değeri üzerin-
deki etkisinin istatiksel olarak anlamlı olduğu 
sonucuna ulaşılmıştır. Diğer marka tercih ne-
denlerinden reklamın, imajın, personel yaklaşı-
mının, ulaşılabilirliğin ve fiziki unsurların etkisi 
ise istatiksel olarak anlamlı değildir. Bu sonuçlar 
Albayrak’ın (2014) çalışmasında ulaştığı müş-
terilerin restoran seçimini etkileyen en önemli 
faktörlerin restoran özellikleri, yiyecek ve içe-
cek çeşitleri, hizmetler ve parasal değer olduğu 
yönündeki araştırma sonuçları ile kısmen örtüş-
mektedir. Ayrıca araştırmada müşterilerin yer-
li ve yabancı menşeli markalar arasında marka 
değeri algısını istatiksel olarak farklılaştıran tek 
marka tercih nedenin ulaşılabilirlik olduğu sonu-
cuna ulaşılmıştır. Diğer marka tercih nedenleri-
nin marka değeri algısı üzerindeki etkisi ise ista-
tiksel olarak anlamlı değildir. Bu bulgular, Yazı-
cıoğlu vd. (2013) fast food işletmelerine yönelik 
yaptıkları araştırmada, önem sırasına göre ürün 
özelliklerinin, fiyat politikalarının, personel yak-
laşımının, servis hızının, ulaşılabilirliğin, fiziki 
görünümün, imajın ve reklamın fast food ürünü 
tüketim eğilimini etkileyen en önemli faktörler 
olduğu yönündeki araştırma bulguları ile önemli 
ölçüde örtüşmektedir. 

Fast food restoranlarda marka değeri algısını 
etkileyen bir diğer değişken ise yeme sıklığıdır. 

Müşterilerin yeme sıklığı arttıkça markalara yö-
nelik marka değeri algısı da artmakta ve bu du-
rum müşterilerin marka bağımlılığını da güçlen-
dirmektedir. Araştırmada müşteri deneyimi ile 
marka değeri ilişkisine yönelik elde edilen bul-
gular, Sago ve Hinmenkamp’ın (2014) ileri sür-
düğü marka değerinin müşterilerde satın alma 
isteğini ve marka bağımlılığını arttırdığı yönün-
deki değerlendirmeleri ile örtüşmektedir.

Araştırmada marka değeri boyutları arasında, 
yalnızca marka farkındalığının yerli ve yabancı 
menşeli fast food restoranlarda marka değeri al-
gısını farklılaştırdığı sonucuna ulaşılmıştır. Kim 
ve Hong-Bumm (2004) yaptıkları araştırmada 
fast food markalarında marka farkındalığının ge-
lirler üzerindeki etkisinin daha fazla olduğu, Tan 
vd. (2013) ise küresel FFR’lerde marka farkında-
lığının ulusal markalara kıyasla daha yüksek ol-
duğu sonucuna ulaşmışlardır. Her üç araştırma-
nın bulguları, yabancı menşeli markalarda mar-
ka farkındalığının yerlilere kıyasla marka değeri 
algısını daha fazla etkilediğini göstermektedir. 
Yerli ve yabancı menşeli markalar arasında di-
ğer marka değeri boyutlarına ilişkin marka algı-
sı farklılığı ise istatiksel olarak anlamlı değildir. 
Araştırmada elde edilen en önemli bulgu ise ya-
bancı menşeli fast food markalarına yönelik mar-
ka değeri algısının yerlilere kıyasla daha yüksek 
olmasıdır.  

DEĞERLENDİRME

Çalışmada yabancı menşeli fast food markaları-
na yönelik marka değeri algısının yerlilere kıyas-
la daha yüksek olduğu belirlenmiştir. Bu durum 
özellikle yerli menşeli markalarının rekabet gücü 
açısından ciddi bir sorundur. Köklü bir geçmi-
şi olan Türk mutfak kültürünün ve bu kültürün 
vazgeçilmez unsurlarından biri olan ayaküstü 
yeme kültürünün yaşatılması ve geleceğe taşın-
ması oldukça önemlidir. Bu amaç doğrultusunda 
yabancı menşeli ayaküstü yeme markalarının is-
tilasını önlemek ve yerli menşeli markaların re-
kabet gücünü arttırmak oldukça önemlidir. Ça-
lışmanın bu alanda yerli menşeli markaların kar-
şılaştıkları sorunlarının çözümüne katkı sağlaya-
cağı ve pazarlama yöneticilerine de karar almada 
yol gösterici olacağı düşünülmektedir. Araştırma 
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sonuçlarından ve Lu vd.’nin (2015) etnik resto-
ranlarda marka değeri algısı ile marka farkında-
lığı, marka imajı ve algılanan kalite arasında po-
zitif yönlü bir ilişkinin olduğu yönündeki araştır-
ma bulgularından hareketle, pazarlama yönetici-
lerinin Türk mutfak kültürüne özgü geleneksel 
ayaküstü yeme ürünlerinde farkındalık, imaj ve 
kalite olgularına odaklanmaları makul bir yak-
laşım olacaktır. Ayrıca yerli menşeli markaların 
yabancıların güçlü olduğu eğitimli ve yüksek ge-
lirli müşteri gruplarına yönelmeleri ve bu kesi-
me yönelik marka konumlandırma çalışmalarına 
ağırlık vermeleri gerekmektedir. Bu amaç doğ-
rultusunda marka farkındalığının yaratılması ka-
çınılmazdır. Araştırma bulgularına göre, yabancı 
menşeli markaların istilasını önlemede fiyat re-
kabetinin yanında menü çeşitliliği de önemlidir. 
Yerli markaların özellikle gençlerin değişen dün-
ya görüşlerini de dikkate alarak geleneksel aya-
küstü yiyecek ürünlerinde bir yenileşme sürecini 
başlatmaları gerekmektedir. Bu amaçla ayaküstü 
yiyecek ürünlerinde yeni tasarım, çeşit geliştir-
me, yeni sunum ve yeni süsleme çalışmalarına 
ağırlık verilmesi yararlı olacaktır. Araştırma so-
nuçlarına göre, yabancı menşeli ayaküstü yeme 
markalarının üstün olduğu alanlardan biri de 
ulaşılabilirliktir. Yerli menşeli markalarının ya-
bancıların bu konudaki rekabet üstünlüğünü or-
tadan kaldırabilmeleri için, özellikle kuruluş yeri 
seçiminde daha dikkatli olmaları önerilmektedir.    

ÇALIŞMANIN SINIRLILIKLARI VE GELECEK   
ÇALIŞMALAR İÇİN ÖNERİLER 

Çalışmada, yerli ve yabancı menşeli zincir fast 
food restoran markalarına yönelik marka değe-
ri algısında önemli farklılıklar olduğu varsayı-
mı ile büyük bir örneklem sayısına ulaşılmasına 
rağmen, bu varsayımı test etmede bazı sınırlılık-
lar da bulunmaktadır.  Bunlardan ilki, örneklem 
seçiminin Balıkesir merkezde faaliyet gösteren 
işletmelerde yemek yiyen müşterilerle sınırlı kal-
masıdır. İkinci kısıt, anketin işletmelerde yemek 
yiyen müşterilere uygulanması ve zamanı kısıt-
lı olan müşterilerin anketlere ne derecede tutarlı 
cevap verdiklerinin tam olarak bilinememesidir. 
Üçüncü kısıt ise söz konusu işletmelerde yemek 
yiyen müşterilerin çoğunlukla öğrencilerden ve 

gençlerden oluşmasıdır. Farklı mesleklerden ve 
yaşlardan müşterilere ulaşmada büyük güçlük 
çekilmiştir. Bütün bu kısıtlara rağmen, çalışma-
da fast food sektöründe faaliyet gösteren yerli ve 
yabancı menşeli markalara yönelik elde edilen 
bulgular Türkçe alanyazında bir ilk olma özelli-
ğine sahiptir.  Bu niteliği ile çalışma özellikle yer-
li menşeli zincir fast food markalarının yabancı 
menşeli markalar ile rekabet edebilmesi açısın-
dan yol göstericidir. Ancak ileride yapılacak ça-
lışmalarda yerli ve yabancı menşeli markalarda 
reklam ve tanıtımın marka değeri algısına etki-
sinin araştırılması, bu çalışmadaki bulguları da-
ha da anlamlı hale getirecektir. Ayrıca çalışmada 
müşterilerin fast food markalarını tercih etme 
nedenlerine yönelik elde edilen bulguların daha 
da derinleştirilerek incelenmesi ve bu tercihlerin 
fast food markalarının rekabet gücü üzerindeki 
etkisinin açıklığa kavuşturulması yararlı olacaktır.
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