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GiRiS

oz

Calismada fast food sektériinde faaliyet gosteren restoranlarda marka degerini etkileyen faktorler ile marka
degeri boyutlarinin yerli ve yabanci menseli restoranlarda marka degerine etkisi incelenmistir. Veriler Balikesir
merkezinde faaliyet gosteren besi yerli ve besi de yabanci menseli olmak lizere toplam on ayri restoranda
yemek yiyen 304 miisteriden elde edilmistir. Veriler varyans analizi ile test edilmistir. Arastirma bulgulan
marka degeri ile mensee dayali marka algisi arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir. Ayrica aras-
tirma bulgular yabanci fast food markalarina yénelik marka algisinin yetrlilere kiyasla daha yiiksek oldugunu
da gostermektedir.

ABSTRACT

The study examines the factors that affect customer-based brand equity, and the effect of brand equity dimen-
sions on fast-food brand equity depending on domestic and foreign origin. Data were obtained from 304 cus-
tomers who eating in ten different business including five domestic and five foreign origins in the Balikesir City
Center. Variance analysis was used to analyze the data. Research findings indicate that there is a significant
relationship between customer-based brand equity and its perception depending on origins. The results also
explores that foreign originated fast-food brand’s perception is more powerful than the domestic.

lastirma ve buna bagh olarak markalasma strate-

Diinya genelinde artan kiiltiirel etkilesim ve bu
etkilesimin bir uzantisi olarak yasam tarzlarinin
degismesi, yeme-icme aliskanliklarinin da degis-
mesine neden olmaktadir. Zamani degerli olan
glinlimiiz insani i¢in, yemek yeme siiresinin ki-
saltilip diger yasam etkinliklerine daha fazla za-
man ayrilmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu gelismele-
rin bir sonucu olarak da hizli yeme kiiltiirii hiz-
la yayilmaktadir. Degisime en yatkin grup olan
gengclerde ise bu siire¢ daha da hizli ilerlemektedir.

Kiiresellesme siireci ile birlikte diinya genelin-
de artan rekabet, isletmeler arasinda tirtin farkli-
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jilerinin énemini daha da arttirmaktadir (Taskin
ve Akat 2012; Aysen, Yayl ve Helvac1 2012). Bu
gelismelerin bir sonucu olarak, son yillarda ya-
zinda markalasma ile ilgili ok sayida kavram ve
kavramsal bakis agis1 gelistirilmistir. Kocaman
ve Giingor’e (2012) gore marka degeri ile ilgili ta-
nimlamalarda gozlemlenen ortak nokta, tiiketici
algilamalari ve tiiketicinin markaya verdigi tep-
kilerdir.

Alanyazin incelendiginde, marka degerinin be-
lirlenmesinde genellikle Aaker (1991) ve Keller
(1993) modellerinden yararlanildigi goriilmekte-
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dir. Arastirmalarin ¢ogunda kullanilan modeller
arasinda bazi farkliliklar olmakla birlikte ¢cogu-
nun birbirleriyle 6nemli benzerlik gosterdigi an-
lasilmaktadir. Yildiz, Ay ve Ozbey’e (2012) gére
bu modellerde marka degeri algisini etkileyen
faktorler tiiketicilerin demografik 6zelliklerin-
den, markaya ait 6zelliklerden, diger markalara
iliskin algilardan, marka pazarlama stratejilerin-
den ve tiiketici deneyiminden olusurken; marka
degerini belirleyen boyutlar ise marka farkinda-
l1ig1, marka sadakati, algilanan kalite ve marka
cagrisimlarindan olusmaktadir. Bu yaklagimlar-
dan hareketle, calismada yerli ve yabanci menseli
zincir fast food restoranlarda (FFR) bu unsurla-
rin marka degeri tizerindeki etkisi incelenmis-
tir. Bu yolla ¢aligmada, yerli ve yabancit menseli
zincir fast foodlarda markalasma ve marka dege-
ri boyutlar: arasindaki farkliliklar belirlenmeye
caligilmistir. Calismada elde edilecek arastirma
bulgularinin sektordeki yerli mensgeli (6zellikle
kii¢lik ve orta Olgekli) zincir fast food restoran-
lar i¢in markalasma sorunlarinin ¢éziimiinde yol
gosterici olacag: diistiniilmektedir. Bu niteligi ile
calisma, Tiirkge alanyazinda 6zgiin ve ilk olma
ozelligine sahiptir.

KURAMSAL CERCEVE
Marka Degeri

Marka, 6nemi her gegen giin artan kavramlardan
biridir. Perry ve Wisnom (2004) markanin tercih
olusturma ve sayginlik saglama yetisine sahip
oldugunu, Yaras (2005) {iriin farklilastirmay1 ko-
laylastirdigini, Ural ve Perk (2012) {iriin taninir-
Ligin arttirdigini, Gemci vd. (2009) ile Erdil ve
Uzun (2010) miisteri sadakatini arttirdigini, Tas-
kin ve Akat (2012) satis kaybi riskini dnledigini,
Cako ve Cmar (2012) medya yoluyla {iriiniin ge-
nis kitlelere tanitilmasini kolaylastirdigini, Ozde-
mir (2009) ¢evre unsurlari ile iliski kurabilmeyi
kolaylastirdigini, Ercis vd. (2009) ise iiriiniin is-
levsel ve duygusal 6zellikleri hakkinda bilgi ve-
rerek tiiketicilerin satin alma riskini azalttigini
belirtmektedir. Ayrica marka, tiiketicilerin satin
alma siirecini kisaltmada (Kapikiran 2010), tiike-
ticileri korumada (Yilmaz 2005) ve onlarin satin
alma istegini arttirmada (Sago ve Hinmenkamp
2014) 6nemli bir isleve sahiptir.

Alanyazindaki marka ile ilgili yapilan bu de-
gerlendirmeler dikkate alindiginda markanin; (1)
bir tirtinii digerlerinden ayirt edebilmeye olanak
veren, (2) iiretici faaliyetlerine ve tiiketici algila-
rina gore ortaya ¢ikan, (3) tiiketicilerin zihninde
sahip olma istegi uyandiran algilamalardan olu-
san, (4) sekil, say1, harf ve sembollerle ifade edile-
bilen, (5) ortaya ¢ikaranin amacini, hedefini, de-
gerini ve verdigi vaatleri igeren ve (6) art1 bir de-
ger saglayan bir pazarlama araci oldugu anlasil-
maktadir (Kotler 1997; Keller 2003; Aktuglu 2004;
[lgiiner 2006; Ipar 2010; Tagkin ve Akat 2012).

Marka degerini belirlemede ise dikkate alin-
masi gereken en onemli noktalardan biri marka
tercihi ve marka tercihini etkileyen faktorlerdir.
Alanyazindaki ¢alismalar dikkate alindiginda,
marka tercihini etkileyen faktorler demografik
faktorler, psikolojik faktorler ve sosyal faktorler
olmak iizere lige ayrilabilir (Bayraktaroglu 2004;
Aktuglu ve Temel 2006; Ercis, Yaprakl: ve Can
2009; Tayfun ve Yildirim 2010; Aktas, Ozﬁpek
ve Altunbas 2011; Deniz 2011; Demir ve Kozak
2011).

Marka degeri olusturmada, tiiketicide marka
ile ilgili olumlu imaj olusturmak (C)zgiiven 2010)
ve markaya tiiketici zihninde itibar kazandirmak
(Kotler 2000) oldukca 6nemlidir. Marka degeri
isletme tirtinlerinin satisini kolaylastirdigindan,
isletmeler acisindan bir deger ve gili¢ gostergesi
konumuna gelmektedir (Marangoz 2007). Ayri-
ca marka degerinin olumlu miisteri algilarindan
olustugu (Aaker 1991; Keller 1993; Aaker 1996),
irtintin rakiplerce taklit edilmesini zorlastirdi-
g1 (Shabbir ve Rehman 2013), diger tiriinlerden
ayirt edilebilmesini kolaylastirdigi (Christopher
1996) ve iiriine art1 bir deger kattig1 (Kamakura
ve Russell 1993; Park ve Srinivasan 1994; Yoo vd.
2000) ileri stirtilmektedir. Marka degeri ayni za-
manda tiiketici belleginde yarattig1 algi ile (Ak-
tepe ve Sahbaz 2010) tiiketicilerin {irtin veya hiz-
meti satin alma riskini azaltmakta ve boylelikle,
miisterilerin markaya yonelik inanc yiikselmek-
tedir (Virvilaite ve Jucaityte 2008).

Alanyazindaki marka degeri ile ilgili aragtir-
malar incelendiginde, en fazla kabul goren iki
onemli modelden birinin Aaker’in “Tiiketici Te-
melli Marka Degeri Modeli” oldugu, digerinin
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de Keller'in “Ttiiketici Temelli Marka Degeri Pira-
midi Modeli” oldugu anlasilmaktadir (Kocaman
ve Glingor 2012; Christodoulides ve Chernatony
2010). Calismada Aaker modeli temel alinmis
olup, bu modelde marka degerini olusturan bo-
yutlar; marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari,
algilanan kalite ve marka sadakati olmak tizere
dorde ayrilabilmektedir (Moisescu 2005; Avcilar
2008).

Fast Food Sektoriinde Markalasma ve Marka Degeri

Tarihsel olarak Tiirk toplumunun yasam bigimi
ve sosyal yapisi incelendiginde, ayakiistii yeme
aliskanliginin yiizyillardir var oldugu anlasil-
maktadir. Siirtictioglu ve Cakiroglu'na (2000) go-
re kiiltiirimiizde var olan geleneksel ayakiistii
trtinlerinin yaninda, zamanla bat1 kokenli olan
iiriinlerinde yayginlagmasi, ayakiistii yeme kiil-
tirtimiizii daha da zenginlestirmistir. Ancak son
yillarda yemek kiiltiirimiiziin bir parcas1 haline
gelen yabanci kokenli ayakiistii yiyecek tiriinle-
ri, geleneksel ayakiistii tirlinlerimiz ile yogun bir
marka rekabetine girmis bulunmaktadir. Nite-
kim sektoriiniin onciilerinden McDonald’s dahi
yaptig1 SWOT analizlerinde marka degerini en
biiyiik giicii olarak goriirken, sektordeki artan
rekabeti ise en biiyiik tehdit olarak degerlen-
dirmektedir (McDonald’s Cooperation, 2012).
Swoboda vd. (2012) ise bu yogun rekabette yerli
markalarin miisterileri daha ¢ok markanin iglev-
sel yonleri ile etkilemeye calistigini, buna karsin
kiiresel markalarin miisterileri duygusal agidan
etkilemeye calistigini ileri siirmektedir.

Alanyazinda endiistriyel iiriin tireten islet-
melerde marka degerinin dlgiilmesi ile ilgili cok
sayida calisma olmakla birlikte (Kocaman ve
Giingor 2012), fast food sektoriinde faaliyet gos-
teren isletmelerin marka degerinin 6lciilmesi ile
ilgili yapilan ¢alismalar oldukga sinirlidir. Oy-
sa Karacan’a (2006) gore fiziksel 6zelliklerden
yoksun olan hizmetler i¢in markalasma daha
da onemlidir. Berry’ye (2000) gore ise satin alma
oncesi denenmesi ve degerlendirilmesi gli¢ olan
hizmet alimlarinda marka, miisteriler tarafindan
algilanan parasal, sosyal ve giivenlik risklerinin
azaltilmasinda etkili bir rol oynamaktadir.
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Mutfak kiiltiirtintin ve ayakiistii yeme aligkan-
liginin diinya genelinde etkilesim temelli olarak
yayildig1 goriilmektedir. Bu yayilimin temelinde
kiiltiirel, ekonomik, sosyal ve teknolojik degisim-
ler bulunmaktadir (Giil 2013). Insanlarin ruhsal
dontisiim ve sosyallesme ihtiyaci, eglenme, statii
ve deger kazanma gibi gereksinimleri de bu sii-
reci hizlandirmaktadir. Ozdemir’e (2010) gore in-
sanlar fizyolojik, psikolojik, ekonomik ve sosyal
nedenlerle disarida yemek yemeye karar verir-
ken; kisi ile ilgili faktorler, yemekle ilgili faktorler
ve gevresel faktorler yemek secim kararini etkile-
yebilmektedir. Kurnia (2013) sektordeki rekabe-
tin giiclii oldugunu, bu nedenle iiriin gelistirme
ve inovasyon faaliyetlerindeki siirekliligin re-
kabette etkili oldugunu belirtmektedir. Bayhan,
Soba ve Bildik (2015) ise fast food restoranlarda
iirtin kalitesinin, lezzetinin ve tazeliginin yanin-
da, calisanlarin yaklasiminin, servis kalitesinin
ve ulasilabilirligin miisterilerin marka tercihini
etkiledigini vurgulamaktadirlar. Filiz ve Cemrek
de (2008) miisteri memnuniyeti ile yeniden satin
alma egiliminin, miisterilerin demografik 6zel-
liklerine, ¢calisanlarin durumuna ve triin 6zellik-
lerine bagli olarak farklilastigini belirtmektedir-
ler. Sezer’in (2005) yaptig1 arastirmada da miiste-
rilerin demografik 6zelliklerin yaninda tiriinlerin
temiz, saglikli ve kaliteli olmasinin da miisteri
tercihlerini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Mat-
he-Soulek vd. (2015) ise yiyeceklerde oncelikli
olarak tat, sicaklik ve diizgilinliigiin saglanmasi
gerektigini, bunu personel samimiyetinin izle-
mesi gerektigini ve daha sonra da temizlik, hiz
ve anlayisin saglanmas gerektigini ileri stirmek-
tedirler.

Akbay, Tiryaki ve Giil (2007) gencler arasin-
da, kiiresellesmenin de etkisiyle farkl kiiltiirlere,
farkli yasam tarzlarina ve farkli yemek yeme alis-
kanliklarina egilimin arttigini belirtmektedirler.
Woo da (2012) benzer bir yaklasimla gen¢ miis-
teriler arasinda hizmet yapisinin, fast foodlar di-
sindaki restoranlarda miisteri tatmini ve sadakati
iizerindeki etkisinin daha az oldugunu vurgula-
maktadir.

Shakeel (2015) fast food sektoriinde algilanan
kalitenin, tiiketici faydasinin ve algilanan riskin
tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkiledigini,
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Kiglikergin ve Dedeoglu (2014) fast foodlarda
gorliniim ve diizenin fiyat algis1 tizerinde etki-
li oldugunu, Han vd. (2015) algilanan kalitenin,
marka farkindaliginin ve marka ¢agrisimlarinin
marka sohretini, marka sohretinin ise marka gii-
venini etkiledigini, Rashid vd. (2015) hizmet kali-
tesi ve miisteri memnuniyeti ile miisteri sadaka-
ti arasinda anlamli bir iliski oldugunu, Phau ve
Ferguson (2013) hizmet personelinin ve servis bi-
¢iminin miisteri memnuniyetinin en 6nemli belir-
leyicisi oldugunu, Ali ve Muqadas (2015) marka
degeri boyutlarindan fiziksel kalitenin, personel
davranisinin, kisisel uyumun, marka kimligi ve
giiveninin, miigteri memnuniyeti yoluyla marka
sadakati olusturmaya aracilik ettigini, Xu (20014)
fast food markalarindan saglikli iirtin sunma,
miisteriye ilgi ve ¢evresel duyarlilik sorumluluk-
larina daya fazla 6nem vermelerinin beklendigini
ve markalarin bu sorumluluklara duyarliliginin
miisteri sadakatini daha fazla etkiledigini, Shob-
ri vd. (2012) marka sadakati yaratmada en etkili
aracin televizyon reklamlar1 oldugunu, Mukher-
jee (2014) fast food sektoriinde talebin kiiresel
markalarin kabuliine, ulusal markalarin imajina
ve algilanan kaliteye bagli oldugunu, Sahagun ve
Vasquez-Parraga (2014) ise fast food sektorii gibi
goreceli olarak diisiik yatirrm maliyetleri ile ¢ali-
silan islerde, miisteri sadakati yaratmanin miiste-
ri memnuniyetini giiclendirerek miisteriler nez-
dinde giiven ve baglilik insa etmekten gectigini
belirtmektedirler.

Maciel vd. (2013) sektorde kiiresel marka kim-
liklerinin uluslararasi ortak anlamlar disinda,
yerel bazi niianslar da tastyabildigini, Srivastava
(2015) kiiresel fast food markalarinin ulusal mar-
kalara kiyasla agizdan agza reklami daha iyi kul-
landiklarmi ve daha ytiiksek kalite ile yeme sik-
ligin1 ve bagkalar1 tarafindan onerilmeyi arttir-
digini, Tan vd. (2013) ise yaptiklar: arastirmada
kiiresel fast foodlarda en fazla marka farkindali-
ginin, genel marka degerinin, tutumsal marka sa-
dakatinin ve marka giiveninin ulusal markalara
kiyasla daha ytiksek oldugu, buna karsin ulusal
fast foodlarda ise algilanan kalitenin daha yiik-
sek oldugu sonucuna ulasmislardir.

Giniimiizde fast food sektoriinde markalas-
mada dikkate almas: gereken en 6nemli nokta-

lardan biri de obesite olgusudur. Kamuoyunda
bu {iriinlerin obesiteye neden olduguna yonelik
yaygin kanaat, bu tiriinlerin pazarlanmasinda
asilmasi gereken en 6nemli engellerden biridir.
Nitekim ABD Senatosu’nun bu {iiriinlere duyu-
lan kuskudan yola ¢ikarak, 6zellikle ¢ocuklar ve
gengler arasinda diisiik kalorili ve yiiksek besin
degeri tastyan gida tiiketiminin 6zendirilmesine
onctliik ettigi gortilmektedir (US Senate Com-
mittee 2009). Bu degerlendirmelerin 1s1$1inda ca-
lismanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir:

H;: Miisterilerin demografik ozellikleri yerli ve ya-
banct mensgeli fast food restoranlarda marka degeri
algisini farklilastirmaktadir. Bu hipotezin olustu-
rulmasinda kuramsal ¢ercevede deginilen calis-
malara ek olarak, alanyazinda miisterilerin cin-
siyete, yasa, gelire, egitim diizeyine ve meslege
dayali demografik 6zelliklerinin marka degerini
etkiledigi yoniindeki varsayimlardan da yararla-
nilmistir (Bayraktaroglu 2004; Sezer 2005; Aktug-
lu ve Temel 2006; Deniz 2011).

H,: Marka tercihini etkileyen faktorler yerli ve ya-
banct mengeli fast food restoranlarda marka degeri
algisini farkhilastirmaktadir. Bu hipotezin olustu-
rulmasinda, Tan vd.'nin (2013) kiiresel fast food-
larda marka farkindaliginin, genel marka degeri-
nin, tutumsal marka sadakatinin ve marka giive-
ninin, buna karsin ulusal fast foodlarda ise algi-
lanan kalitenin daha ytiiksek oldugu yoniindeki
arastirma bulgularindan yararlanilmistir. Ayrica
marka degerlerinin kiyaslanmasinda, tirtin kali-
tesinin (Teas ve Laczniak 2004), tirliniin fiziksel
Ozelliklerinin ve fiyatin (Yoo ve Donthu 2000) et-
kili oldugu yoniindeki 6ngoriileri ile Lee vd.'nin
(2016) marka stratejilerinde kalite gelistirme ve
hizmet farklilastirma yoluyla maliyetleri azalt-
maya odaklanan kiiresel sirketlerin marka olus-
turmada, tirtin farklilastirmada, maliyetlerde ve
yonetimde tistlinliik sagladig1 yoniindeki arastir-
ma bulgularindan yararlanilmistir.

Hj: Miisteri deneyimi fast food restoranlarda mar-
ka degeri algisini farklilastirmaktadir. Bu hipotezin
olusturulmasinda, So ve King’in (2010) miisteri
tecriibesinin markay1 anlamlandirmada etkili ol-
dugu, Merz vd.'nin (2009) markanin miisteriler
tarafindan kullanildiginda algilandigi, Aktuglu
ve Temel’in (2006) miisterilerin ge¢misteki dene-
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yimlerinin marka se¢imini etkiledigi yontindeki
calismalarindan yararlanilmistir.

H,: Marka degeri boyutlar: yerli ve yabanc: menseli
fast food restoranlarda marka degeri algisin farklilas-
tirmaktadir. Hipotezin olusturulmasinda Aeker’in
(1996) miisteri temelli marka degeri modeli ile
Shabbir ve Rehman’in (2013) marka farkindaligi-
nin marka degerini belirleyen en etkili boyut ol-
dugu yoniindeki ¢alismalarindan yararlanilmis-
tir. Ayrica Khojastehpour vd. (2015) yaptiklar:
arastirmada yerli markalarin strateji gelistirme,
bilgilendirme ve konumlandirmada yetersiz kal-
digini, ancak organizasyon yapisi, kiiltiirel ve so-
rumluluk alanlarinda yeterliliklerinin daha yiik-
sek oldugu sonucuna ulasmislardir.

H;: Yerli ve yabanct mengeli fast food restoranlar-
da marka degeri algis1 farklilasmaktadir. Bu hipote-
zin olusturulmasinda Tan vd.'nin (2013) kiiresel
ve ulusal fast foodlarda marka degeri algisinin
farkli oldugu ve Swoboda vd.'nin (2012) yerli ve
kiiresel marka algisinin, miisterilerin islevsel ve
psikolojik deger yargilarina hitap edilmesi du-
rumunda gii¢lendirilebildigi ve bu etki giicliniin
markanin menseine gore degistigi yoniindeki
bulgularindan yararlanilmistir. Malik ve Nae-
em (20012) ise alanyazinda en yaygin kullanilan
Aaker’in marka degeri 6lgeginin Amerikan kiil-
tiirtinii yansittigl, bu niteligi ile diger uluslarin
kiiltiirel 6zelliklerini igermedigi ve bu nedenle
calismalarda diger uluslarin kiiltiirel 6zellikleri-
ni de dikkate alan yeni marka degeri 6lgeklerinin
kullanilmasi gerektigini ileri stirmektedir. Ben-
zer bir yaklasimla Deniz (2011) kiiltiirtin miiste-
rilerin yiyecek-igecek tercihlerini etkiledigini ileri
stirerken, Ravichandran ve Suresh de (2010) kiil-
turel 6zelliklerin marka olusturmada kullanilabi-
lecek en etkili araglardan biri oldugunu ve Maci-
el vd. (2013) fast food sektoriinde kiiresel marka
kimliklerinin yerel bazi niianslar tasiyabildigini
vurgulamaktadirlar.

Alanyazinda 1990 yillara kadar marka ile ilgi-
li yapilan ¢alismalar daha ¢ok markanin fonksi-
yonel ve sembolik imaj1 tizerinde odaklanirken,
20001 yillara gelindiginde marka degeri yarat-
mada miisterilerin roliine odaklanmaya basla-
dig1 goriilmektedir. Bu donemde yapilan calig-
malarda marka degeri yaratmadaki galisanlarin
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etkisi de one ¢itkmaktadir. 200071i yillardan sonra
yapilan ¢alismalarda ise miisterilere ek olarak,
dinamik ve sosyal bir siire¢ olan marka degeri ya-
ratma siirecinde ortaklarin, paydaslarin ve rakip-
lerin etkisi de ele alinmaya baslamistir (Merz vd.
2009). Calismada ise tarihsel siireg i¢inde alanya-
zinda marka degeri yaratmaya iliskin gelinen son
noktadan yola ¢ikilarak, miisterilerin markalarin
rekabet giicii tizerindeki etkisi ele alinmaktadir.

Alanyazin taramasinda, Tiirkiye’'de yerli ve
yabanct menseli fast food markalarina yonelik
miisterilerin marka degeri algisi farkliligini ince-
leyen hicbir ¢alismaya rastlanamamistir. Bu du-
rum sektordeki yerli ve yabanci markalar arasin-
daki rekabetin anlasilmasini giiclestirmektedir.
Daha 6nceki ¢alismalarda miigterilerin fast food
restoranlarda marka tercihlerini etkileyen faktor-
ler arastirilirken, bu ¢alismada ise yerli ve yaban-
c1 menseli fast food markalarina yonelik marka
degeri algisindaki farkliliklarin arastirilmasi, ga-
lismanin 6zgilin yoniini olusturmaktadir. Yu-
karidaki hipotezlerin sinanmasi ile alan arastir-
masinda elde edilecek bulgularin, alanyazina
birincil veriler saglayacag: diisiiniilmektedir. Bu
durum c¢alismanin 6nemini daha da arttirmakta-
dir. Ayrica elde edilecek birincil veriler, sektor-
de faaliyet gosteren zincir fast food restoranlarin
marka stratejileri olusturabilmesine ve markalas-
mada yasadiklar1 sorunlarinin ¢éziimiine katk:
saglayacaktir.

YONTEM
Aragtirmanin Amaci

Calismanin amaci, miisterilerin fast food sekto-
riinde yerli ve yabanci menseli markalari nasil al-
giladiklarinin belirlenmesi ve bu algida farklilik
olup olmadiginin ortaya ¢ikartilmasidir. Bu yolla
fast food markalar1 arasinda kiyaslamali SWOT
analizlerinin yapilabilmesi kolaylasabilecektir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Balikesir merkezinde fa-
aliyet gOsteren yerli ve yabanct menseli zincir
fast food restoranlarinda yemek yiyen miisteri-
ler olusturmaktadir. Veriler Eyliil-Kasim 2015
tarihleri arasinda besi yerli ve besi de yabanci
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olmak tizere 10 ayr1 fast food restoran subesin-
de yemek yiyen ve rastlantisal olarak segilen 304
miisteriden anket yontemiyle elde edilmistir. Ve-
ri elde etmede anketor olarak kullanilan ve da-
ha 6nceden egitilen 6grencilerle birlikte bizzat
arastirmacilar da gorev almistir. Orneklemler et
driinleri tizerine hizmet veren fast food restoran
miisterilerinden sec¢ilmis ve 6rneklem se¢iminde
markalar arasi ikame olanaklari ile rekabet ilis-
kisi dikkate alinmistir. Bu nedenle iiriin yapi-
st farkli olan (simitgi, ¢ig kofteci, tatlici vb.) bazi
yerli menseli fast foodlardan 6rneklem alinma-
mistir. Orneklemin evreni konusunda herhangi
bir istatistik verisine ulagilamamistir. Bu nedenle
evren, amagsal ve teorik 6rneklem se¢im teknigi
ile uzman (isletme yoneticileri) kanisina dayal
olarak tahmin edilmistir. Isletme yoneticilerinin
beyanina gore, isletmelerin giinlitk miisteri say1s1
yaklasik olarak ortalama 250’dir. Balikesir mer-
kezde et iiriinleri {izerine hizmet veren yerli ve
yabanci fast food subesi sayis1 22'dir. Bu yolla ev-
ren biiyiikliigi (22 sube x 250 giinliik ortalama
miisteri say1s1 x 365 giin/60 arastirma bulgularina
dayali yillik miisteri yeme siklig1) yaklasik 33 500
olarak tahmin edilmistir. Boylece ¢alismada, be-
yana dayali evren biiyiikliigti tahmini arastirma-
da elde edilen birincil veriler ile desteklenmistir.
Bu durumda 6rneklemin evrene orani %.0,9'dur.
Bu oran Erdogan ve Yazicioglu'nun (2004) evren
biiytikliigiintin 50 000 olmas1 durumunda 245 6r-
neklem sayisinin (0,0049) yeterli olacag: yoniin-
deki degerlendirmelerinin oldukga iizerindedir.
Katilimcilar ise kolayda 6rnekleme yontemi ile
belirlenmistir.

Veri Toplama Araci ve Analizler

Arastirmada, veri toplama araci olarak anket tek-
niginden yararlanilmistir. Anket uygulama stire-
cinde, hazirlanan taslak anketin kapsam gecerli-
ligi icin ti¢ akademisyen ile biri yerli ve biri de
yabanci fast food restoran yoneticisi olmak tizere
iki isletme temsilcisinden goriis alinmistir. Daha
sonra anket 6lgegindeki ifadelerin tam olarak an-
lasilip anlasilmadigini tespit etmek igin biri ya-
banci menseli (25 6rneklem) ve biri de yerli men-
seli fast food subesi (20 6rneklem) olmak tizere
45 miisteriye pilot ¢calisma yapilmistir. Pilot ¢a-

lisma sonucunda 6lgegin Cronbach Alpha degeri
0,84 olarak saptanmis, ancak katilimcilarin 6ne-
rileri dogrultusunda anlasilmasinda giigliik geki-
len iki ifade dlgekten ¢ikarilmistir.

Anket, iki kissmdan olugsmaktadir. Birinci ki-
simda, katilimcilarin demografik 6zellikleri ile
ilgili sorular yer almaktadir. Tkinci kisimda ise
miigterilerinin marka degeri algisini tespit etme-
ye yonelik 18 6nermeden olusan bir dlgek yer al-
maktadir. Olgekteki onermeler, yazindaki konu
ile ilgili (Berry 2000; Keller 2003; Doganl1 2006;
Pekyaman 2008; Ipar 2010; Toksari1 ve Inal 2011;
Kocaman ve Giingdr 2012; Yildiz, Ay ve Ozbey
2012; Yilmaz ve Ercis 2012; Aaker 2013; Shabbir
ve Rehman 2013) ¢alismalardan yararlanilarak
hazirlanmstir.

Calismada varyanslarin dagilimini belirlemek
i¢in yapilan Q-Q plot testi sonucunda, verilerin
normal dagildig1 ve varyans analizine uygun ol-
dugu tespit edilmistir. Degerlendirilen tiim veri-
ler %95 giiven araliginda incelenmistir.

ANALIZ VE BULGULARIN YORUMLANMASI

Calismada katilimcilarin yerli ve yabanct men-
seli fast foodlara yonelik marka degeri algisinda
bir farklilik olup olmadig: belirlenmek amaciyla
varyans analizi yapilmigtir. Analiz sonuglarinin
yorumlanmasinda 6zellikle etki biiyiikligi ve p
degerleri dikkate alinmistir.

Kili¢ (2014) Cohen’in etki biiytikltigii (d) dege-
rinin 0,2’den kii¢iik olmas1 durumunda etki bii-
yukligiiniin zayif, 0,5 olmast durumunda orta
ve 0,8’den biiyiik olmasi durumunda ise kuvvetli
olarak tanimlanabilecegini ileri siirdiigiinii be-
lirtmektedir. O’Keefe (2007) ise etki buytikligii
ile ilgili raporlamada post hoc giicii, gozlemle-
nen giig, geriye doniik gii¢ ve dnsel gii¢ gibi eti-
ketlerden kaginilmas: gerektigini ve sonuclarin
etki giicti, gliven aralig1 ve p degerleri ile veril-
mesinin daha uygun olacagin ileri siirmektedir.

Demografik degiskenlerin marka degeri algisi-
na etkisini belirlemek amaciyla yapilan varyans
analizine gore, katihmcilar arasinda cinsiyet de-
giskenine dayali fast food markalarina yonelik
algi farklilig istatiksel olarak anlamli degildir
(p=0,851>0,05). Yas degiskenine (p=0,670>0,05),
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meslek degiskenine (p=0,688>0,05) ve egitim de-
giskenine gore de (p=0,190>0,05) bu markalara
yonelik alg1 farklilig: istatistiksel olarak anlam-
I1 degildir. Kisisel gelir diizeyinin (6grencilerde
harcama) marka degeri algisi1 tizerindeki etkisi
ise istatiksel olarak anlamlidir (p=0,015<0,05, etki
buytikliigii (d) 0,843). Arastirmada aile gelir dii-
zeyinin de mensee dayali fast food restoran mar-
kalarina yonelik alg1 farkliligina neden oldugu
(p=0,033<0,05, d= 0,772) belirlenmistir (Tablo 1).

Ayni demografik degiskenlerin yerli ve ya-
banci fast foodlarda marka degeri algisina et-

kisini belirlemek amaciyla yapilan analizde de
cinsiyet (p=0,668>0,05) ve yas degiskenlerinin
(p=0,483>0,05) yerli ve yanci mengeli markalara
etkisi istatiksel olarak anlamli degildir. Meslek
farkliligina dayali alg: farklilig ise (p=0,023<0,05,
d=0,831) istatiksel olarak anlamlidir. Ortalamalar
yerli menseli markalar i¢in; memurlarda 65,4667,
serbest meslek mensuplarinda 53,6667, esnaflar-
da 67,3571, isveren ve yoOneticilerde 60,7778, isci-
lerde 56,6000, 6grencilerde 59,7681 ve diger mes-
lek mensuplarinda 69,7000'dir. “Yabanci men-
seli markalar” i¢in ise memurlarda 62,4211, ser-

Tablo 1. Demografik Ozelliklere Dayali Fast Food Restoranlarda Marka Degeri Algist

Demografik Ozellikler N Yiik S.S. df F D d
Cinsiyet Erkek 124 63,4470 12,99343 1 ,035 ,851 ,054
Kadin 159 63,7093 11,31615
Yas 18 alt 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 Ustu 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
isveren/Yénetici 13 63,3077 10,30683
isci 15 59,8667 16,77952
Ogrenci 192 63,6458 11,96109
Diger Meslek Mensuplari18 64,1667 9,94840
Egitim ilk/Orta Okul 17 69,0588 13,58524 4 1,541 ,190 ,A75
Lise 41 63,5122 12,46820
Onlisans 147 63,9388 12,78764
Lisans 80 61,5500 9,95420
Yiksek Lisans/Doktora 19 64,8421 11,19654
Kisisel Gelir 1000TL ve Al 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 Usti 5 73,8000 8,87130
Aile Geliri 1000TL ve Al 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 Usti 27 66,3704 10,72434
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best meslek mensuplarinda 63,0909, esnaflarda
67,7500, isveren ve yoneticilerde 69,0000, is¢iler-
de 66,4000, dgrencilerde 65,8211 ve diger meslek
mensuplarinda 57,2500’diir. Bu sonuglar serbest
meslek mensuplari, isveren/yonetici ve isgiler
arasinda yabanci menseli FFR marka algisinin
daha yiiksek oldugunu, buna karsin diger mes-
lek mensuplar1 arasinda ise yerli mengeli marka
algisinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir
(Tablo 2).

Katilimcilar arasinda egitim degiskenine go-
re de yerli ve yabanct menseli FFR'lere yonelik
marka degeri algis1 istatiksel olarak anlamlidir
(p=0,019<0,05, d=0,796). Ortalamalar yerli mense-
li markalara yonelik egitim diizeyi ilk/ortaokul-
larda 74,3636, liselilerde 63,0385, onlisanslilarda
59,6735, lisanslilarda 59,3333 ve YL/doktoralilar-
da 62,8750’dir. Yabanci markalar i¢in ise ilk/orta-
okullarda 59,3333, liselilerde 64,3333, onlisansli-

larda 66,0714, lisanshilarda 63,3636 ve YL/dokto-
ralilarda 66,2727'dir. Bu sonuglar egitim diizeyi
yiikseldikge yabanci FFR markalarina yonelik
marka degeri algisinin yiikseldigini, diistiikce
de yerli menseli markalara yonelik marka dege-
ri algisinin yiikseldigini gostermektedir. Kisisel
gelir (p=0,592>0,05) ve aile gelir diizeyine dayali
(p=0,689>0,05) yerli ve yabanci menseli markala-
ra yonelik marka algisi farkliligi ise istatiksel ola-
rak anlamli degildir. Iki degisken birlikte de bu
algiy1 degistirmemektedir (p=0,592>0,05). Bu so-
nuglar dogrultusunda H1 hipotezi, “miisterilerin
yerli ve yabanci menseli fast food restoran mar-
kalarina yonelik marka degeri algilari, meslege
ve egitim diizeyine gore farklilastirmaktadir” ko-
sulu ile kabul edilmistir (Tablo 2).

Marka tercih nedenlerinin marka degeri algis:
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan
analizde ise sadece “ulasilabilirlik” etmeninin

Tablo 2. Demografik Ozelliklere Dayali Yerli ve Yabanci Menseli Markalara Yénelik Marka Degeri Algist Farklilig:

Demografik Ozellikler N Yiik 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
Kadin 64 108 61,2656 65,1574 12,32785 10,46325
Yas 18 altr 9 2 56,5556 71,5000 1523246  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 Ustl 9 6 63,0000 62,0000 8,94427 10,27619
Meslek Memur 15 19 654667 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 67,3571 67,7500 19,35740 6,50000
isveren/Yénet 9 60,7778 69,0000 9,83333 10,23067
isci 10 5 56,6000 66,4000  18,64999  11,08152
Ogrenci 69 123 59,7681 65,8211 11,83110 11,51907
Diger Meslek 10 8 69,7000 57,2500 10,07803 3,37004
Egitim ilk/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
Onlisans 49 98 59,6735 66,0714 13,41546 11,97011
Lisans 36 44 59,3333 63,3636 10,77033 8,95230
YL/Doktora 8 1 62,8750 662727 1495171  7,98863
Kisisel Gelir / Mensei 129 169 61,5891 64,9527 13,55234 10,53498 5 ,701 ,592 226
Aile Geliri / Mensei 109 137 62,6422 66,0292 13,25569 11,17372 5 ,615 ,689 223
K. Gelir / A. Geliri / Mensei 108 135 62,5278 65,8222 13,26330 11,05743 4 ,701 ,592 ,154
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yerli ve yabanci marka degeri algisini degistirdi-
g1 sonucuna ulagilmistir (p=0,030<0,05, d=0,584).
Ulasilabilirligin yerli menseli markalarda marka
degeri tizerindeki etkisinin ortalamasi1 62,8125,
yabanci mensgelilerde ise 65,3704 tiir. Bu sonug,
ulasilabilirlik etmeninin yabanci menseli fast fo-
odlarda marka etkisinin daha giiclii oldugunu
gostermektedir (Tablo 3).

Calismada marka tercihini etkiledigi varsayi-
lan diger etmenlerden personel yaklasiminin,
reklam ve tanitimin, yiyecek kalitesinin, fiziki
unsurlarin, menii gesitliliinin, fiyatin ve imajin
yerli ve yabanci menseli markalar arasinda mar-
ka degeri algis1 tizerindeki etkisinin istatiksel
olarak anlamli olmadig: belirlenmistir. Bu tercih
nedenlerinin yerli ve yabanci menseli marka ayri-
mi1 yapilmaksizin marka degeri algis1 tizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla yapilan analizde ise
meni gesitliliginin (F=5,589, df=1, p=0,019<0,05,
d=0,654) ve fiyatin (F=6,436, df=1, p=0,012<0,05,
d=0,715) marka degeri algis1 tizerindeki etkisinin
istatiksel olarak anlamli oldugu ortaya ¢ikmistir
(Tablo 3). Bu sonuglar dogrultusunda H2 hipote-

zi “marka tercihini etkileyen faktorlerden ulasi-
labilirlik yerli ve yabanct menseli fast food resto-
ranlarda marka degeri algisini farklilastirmakta-
dir” kosullu ile kabul edilmistir.

Tiiketici deneyiminin fast food markalarina
yonelik marka degeri algisini etkileyip etkile-
medigini belirlemek amaciyla, miisterilerin bu
isletmelerdeki yeme siklig1 ile marka degeri ara-
sindaki iliski de incelenmistir. Arastirma sonug-
larina gore, yeme sikligina dayali yerli ve ya-
banci menseli markalara yonelik marka degeri
algis1 istatiksel olarak anlamhidir (p=0,029<0,05,
d=0,754). Ortalamalar yerli markalara yonelik ye-
me s1klig1; ayda bir ve daha az olanlarda 60,7727,
iki ile bes arasinda olanlarda 60,1923, alt1 ile on
arasinda olanlarda 62,1176, on bir ile on bes ara-
sinda olanlarda 67,0000 ve on alt1 ile izerinde
olanlarda 63,7143'dir. Yabancilarda yeme siklig1
ise ayda bir ve daha az olanlarda 55,8750, iki ile
bes arasinda olanlarda 65,3733, alt1 ile on arasin-
da olanlarda 63,1111, on bir ile on bes arasinda
olanlarda 69,5500 ve on alt1 ile tizerinde olanlar-
da 74,7222'dir (Tablo 3). Bu sonuglar yeme sikli-

Tablo 3. Marka Tercihi Nedenlerinin, Yeme Sikliginin ve Gelirin Yerli ve Yabanct Mensgeli Fast Food Restoranlarda Marka Degeri Algisina

Etkisi
Marka Dederini Etkileyen Etmen N* Yik S.S. df F p d
YR YB YR YB YR YB
Marka Ulasilabilirlik 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
/Mense Yiy. Kalitesi 65 66 61,9692 67,3788 13,05274  10,52143 1 1,349 246 212
Fiziki Kosul 3 5 72,6667 68,200  18,61003 1143241 1 812 368,146
Meni 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
imaj 8 17 66,5000 65,5882 18,54724  13,20539 1 ,709 ,400  ,134
Yeme Skl 1vealt 22 24 60,7727 55,8750  11,97590 7,27899 4 2,749 029 754
/Mense 2-5 arasi 52 75 60,1923 65,3733 16,26380 9,10565
6-10 arasl 34 36 62,1176 63,1111 9,53706 11,29039
11-15 arasi 7 20 67,0000 69,5500 11,37248 7,14861
16 ve Ustl 14 18 63,7143 74,7222 14,34964 12,01374
Yeme Sikhgi Kisisel 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./Mense 108 135 2,5926 2,6889 1,24583 1,16200 6 1,978 ,070 717

*Frekanslar, ilgili maddeyi “evet” olarak isaretleyenlerin sayisini vermektedir.
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g1 arttikca gerek yerli ve gerekse yabanci menseli
markalarda marka degeri algisinin yiikseldigini
ve marka bagimlihiginin arttigin ortaya koymak-
tadir. Ancak yeme siklig1 artisina dayali marka
bagimlilig1 yabanci menseli markalarda daha
yliksektir. Bu sonuglar dogrultusunda “tiiketici
deneyimi fast food restoranlarda marka degeri
algisini farklilastirmaktadir” yoniindeki H3 hi-
potezi kabul edilmistir.

Calismada katilimcilarin gelir diizeyi ile yemek
yeme siklig1 arasindaki iliski de incelenmistir.
Aragtirma sonuglari, kisisel gelir diizeyinin fast
food restoranlarda yeme sikligin (p=0,008<0,05,
d=0,880) diizeyinde, aile gelir diizeyinin
(p=0,001<0,05, d=0,952) diizeyinde ve kisisel gelir
ile aile gelir diizeyinin ise birlikte (p=0,006<0,05,
d=0,944) diizeyinde etkiledigini gostermektedir.
Bu sonugclar gelir diizeyi arttik¢a fast foodlarda
yeme sikliginin arttigini gostermektedir. Aras-
tirmada yeme siklig1 artisinin marka degeri al-
gisini da (p=0,001<0,05, d=0,990) arttirdig1 ortaya
cikmistir. Gelir diizeyine dayal1 yerli ve yabanci
menseli markalara yonelik marka degeri algi-
s1 farkliligi ise istatiksel olarak anlamli degildir
(p=0,070>0,05, d=0,717) (Tablo 3).

Calismada marka degeri 6lgeginin giivenilirli-
gini belirlemek i¢in Cronbach’s Alpha testinden
yararlanilmistir. Sosyal bilimler yazininda, alfa
katsayisinin 0,70"ten biiyiik olmasi, 6lgeklerin ig-
sel giivenilirlikleri i¢in yeterli kabul edilmektedir
(Hamsioglu 2011). Bu dogrultuda yapilan giive-
nilirlik analizi sonuglar1 marka degeri 6lgeginin
oldukga yiiksek bir giivenilirlige sahip oldugunu
gostermektedir (a==0,902>0,7) (Tablo 4).

Marka degeri boyutlarinin marka degeri algi-
s etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla

yapilan analiz sonuglari, marka farkindaliginin
yerli ve yabanci menseli fast foodlar tizerindeki
marka degeri etkisinin istatiksel olarak anlam-
I1 oldugunu gostermektedir (p=0,001<0,05). Or-
talamalar yerlilerde 12,4231 ve yabancilarda ise
14,2701’dir. Bu sonug, yabanci menseli fast food-
larda marka farkindaliginin yerlilere kiyasla mar-
ka degeri algisin1 daha fazla etkiledigini goster-
mektedir. Yerli ve yabanci menseli fast foodlarda
marka ¢agrisimlar: boyutunun (p=0,162>0,05),
algilanan kalite boyutunun (p=0,522) ve marka
sadakati boyutunun (p=0,053>0,05) marka degeri
tizerindeki etkisi ise istatiksel olarak anlamli de-
gildir (Tablo 4). Bu sonuglar dogrultusunda H4
hipotezi “Marka degeri boyutlarindan marka far-
kindalig1 yerli ve yabanci mensgeli fast food resto-
ranlarda marka degeri algisini farklilagtirmakta-
dir” kosulu ile kabul edilmistir.

Calismada son olarak katilimcilarin yerli ve
yabanci mengeli markalara yonelik marka de-
geri algilarinin farklilagip farklilagsmadig test
edilmistir. Arastirma sonuglarina gore, katilim-
cilarin yerli ve yabanci menseli markalara yone-
lik marka degeri algisinin farklilagsmasi (F=5,751,
df=1, p=0,017<0,05, d=0,667) istatiksel olarak an-
lamlidir. Ortalamalar yerli menseli markalarda
61,6923 ve yabanci markalarda ise 65,0172'dir.
Bu sonug, katilimcilar arasinda yabanci fast food
markalarina yonelik marka degeri algisinin yer-
lilere kiyasla daha yiiksek oldugunu gostermek-
tedir. Bu sonuglar dogrultusunda H5 hipotezi de
kabul edilmistir (Tablo 4).

SONUC

Fast food restoranlarda miisterilerin marka de-
geri algisinin yerli ve yabanci mengeli markala-

Tablo 4. Marka Degeri Boyutlarmin Yerli ve Yabanci Mengeli Fast Food Restoranlarda Marka Degeri Algisina Etkisi

Marka Degeri Etmenleri N Yiik S.S. a df F p d
YR YB YR YB YR YB

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

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

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

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

Marka Degeri/Mense 130 174 61,6973 65,0172 13,55085 10,61925 ,902 1 5,751 ,017 ,667
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ra gore farklilasip farklilasmadigin belirlemek
amaciyla yapilan ¢alismada, marka degeri algi-
sinin meslek ve egitim degiskeni gore farklilasti-
g1, buna karsin cinsiyete, yasa ve gelire gore bir
degisiklik olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Arastirma
sonuglar1 serbest meslek mensuplari, isveren/yo-
netici ve isciler arasinda yabanci menseli marka
algisinin daha yiiksek oldugunu, buna kargmn di-
ger meslek mensuplari arasinda ise yerli menseli
marka algisinin daha yiiksek oldugunu goster-
mektedir. Ayrica egitim diizeyi yiikseldikge ya-
banci menseli markalara yonelik, egitim diizeyi
diistiikge de yerlilere yonelik marka degeri algi-
s1 daha da yiikselmektedir. Miisteriler fast food
restoranlari1 onem sirasina gore damak tadi uy-
gunlugu, zamandan tasarruf saglamak, fiyat uy-
gunlugu, sosyal ve psikolojik tatmin, servis hizi
ve yagsam tarzi nedenleri ile tercih etmektedirler.

Arastirmada, marka tercih nedenlerinden fi-
yat ve menii gesitliliginin marka degeri tizerin-
deki etkisinin istatiksel olarak anlamli oldugu
sonucuna ulasilmistir. Diger marka tercih ne-
denlerinden reklamin, imajin, personel yaklasi-
minin, ulasilabilirligin ve fiziki unsurlarin etkisi
ise istatiksel olarak anlamli degildir. Bu sonuglar
Albayrak’in (2014) ¢alismasinda ulastig1 miis-
terilerin restoran sec¢imini etkileyen en 6nemli
faktorlerin restoran o6zellikleri, yiyecek ve ige-
cek cesitleri, hizmetler ve parasal deger oldugu
yoniindeki arastirma sonuglari ile kismen ortiis-
mektedir. Ayrica arastirmada miisterilerin yer-
li ve yabanci mengeli markalar arasinda marka
degeri algisini istatiksel olarak farklilastiran tek
marka tercih nedenin ulasilabilirlik oldugu sonu-
cuna ulasilmistir. Diger marka tercih nedenleri-
nin marka degeri algis: tizerindeki etkisi ise ista-
tiksel olarak anlamli degildir. Bu bulgular, Yazi-
cioglu vd. (2013) fast food isletmelerine yonelik
yaptiklar1 arastirmada, 6nem sirasina gore iiriin
Ozelliklerinin, fiyat politikalarinin, personel yak-
lasiminin, servis hizinin, ulasilabilirligin, fiziki
goriiniimiin, imajin ve reklamin fast food iiriinii
tiiketim egilimini etkileyen en 6nemli faktorler
oldugu yoniindeki arastirma bulgulari ile Snemli
Olctide ortiismektedir.

Fast food restoranlarda marka degeri algisini
etkileyen bir diger degisken ise yeme sikligidir.
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Miisterilerin yeme siklig1 arttikga markalara yo-
nelik marka degeri algist da artmakta ve bu du-
rum miisterilerin marka bagimliligini da gticlen-
dirmektedir. Arastirmada miisteri deneyimi ile
marka degeri iliskisine yonelik elde edilen bul-
gular, Sago ve Hinmenkamp’in (2014) ileri stir-
diigii marka degerinin miisterilerde satin alma
istegini ve marka bagimliligini arttirdig1 yoniin-
deki degerlendirmeleri ile ortiismektedir.

Arastirmada marka degeri boyutlar: arasinda,
yalnizca marka farkindaliginin yerli ve yabanci
menseli fast food restoranlarda marka degeri al-
gisini farklilastirdig1 sonucuna ulasiimistir. Kim
ve Hong-Bumm (2004) yaptiklar1 arastirmada
fast food markalarinda marka farkindaligimin ge-
lirler tizerindeki etkisinin daha fazla oldugu, Tan
vd. (2013) ise kiiresel FFR’lerde marka farkinda-
liginin ulusal markalara kiyasla daha yiiksek ol-
dugu sonucuna ulasmislardir. Her ii¢ arastirma-
nin bulgulari, yabanci menseli markalarda mar-
ka farkindaliginin yerlilere kiyasla marka degeri
algisini daha fazla etkiledigini gostermektedir.
Yerli ve yabanci menseli markalar arasinda di-
ger marka degeri boyutlarina iliskin marka algi-
s1 farklilig1 ise istatiksel olarak anlamli degildir.
Arastirmada elde edilen en 6nemli bulgu ise ya-
banci mengeli fast food markalarma yonelik mar-
ka degeri algisinin yerlilere kiyasla daha ytiiksek
olmasidir.

DEGERLENDIRME

Calismada yabanci menseli fast food markalari-
na yonelik marka degeri algisinin yerlilere kiyas-
la daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu durum
ozellikle yerli mengeli markalarmin rekabet giicii
agisindan ciddi bir sorundur. Koklii bir gegmi-
si olan Tirk mutfak kiltiirtiniin ve bu kiiltiiriin
vazgecilmez unsurlarindan biri olan ayakiistii
yeme kiiltiiriniin yasatilmasi ve gelecege tasin-
mast oldukc¢a 6nemlidir. Bu amag dogrultusunda
yabanci menseli ayakiistii yeme markalarinin is-
tilasini 6nlemek ve yerli menseli markalarin re-
kabet giiciinii arttirmak oldukga 6nemlidir. Ca-
lismanin bu alanda yerli menseli markalarin kar-
silastiklar1 sorunlarinin ¢dziimiine katki saglaya-
cag1 ve pazarlama yoOneticilerine de karar almada
yol gosterici olacag1 diisiiniilmektedir. Arastirma
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sonuglarindan ve Lu vd.’nin (2015) etnik resto-
ranlarda marka degeri algisi ile marka farkinda-
1g1, marka imaj1 ve algilanan kalite arasinda po-
zitif yonlii bir iligkinin oldugu yoniindeki aragtir-
ma bulgularindan hareketle, pazarlama yonetici-
lerinin Tiirk mutfak kiiltiiriine 6zgii geleneksel
ayakiistii yeme iiriinlerinde farkindalik, imaj ve
kalite olgularina odaklanmalar1t makul bir yak-
lasim olacaktir. Ayrica yerli mengeli markalarin
yabancilarin giiclii oldugu egitimli ve yiiksek ge-
lirli miisteri gruplarina yonelmeleri ve bu kesi-
me yonelik marka konumlandirma ¢alismalarina
agirlik vermeleri gerekmektedir. Bu amag dog-
rultusunda marka farkindaliginin yaratilmas: ka-
¢inilmazdir. Arastirma bulgularina gore, yabanci
mengeli markalarin istilasin1 6nlemede fiyat re-
kabetinin yaninda menti gesitliligi de dnemlidir.
Yerli markalarin 6zellikle genclerin degisen diin-
ya goriislerini de dikkate alarak geleneksel aya-
kiistii yiyecek {irlinlerinde bir yenilesme siirecini
baslatmalar1 gerekmektedir. Bu amagla ayakiistii
yiyecek {irtinlerinde yeni tasarim, cesit gelistir-
me, yeni sunum ve yeni siisleme c¢alismalarina
agirhik verilmesi yararl olacaktir. Arastirma so-
nuglarina gore, yabanci menseli ayakiistii yeme
markalarinin {istiin oldugu alanlardan biri de
ulasilabilirliktir. Yerli menseli markalarinin ya-
bancilarin bu konudaki rekabet tisttinliigiinii or-
tadan kaldirabilmeleri igin, 6zellikle kurulus yeri
seciminde daha dikkatli olmalari 6nerilmektedir.

CALISMANIN SINIRLILIKLARI VE GELECEK
CALISMALAR iCiN ONERILER

Calismada, yerli ve yabanct menseli zincir fast
food restoran markalarina yonelik marka dege-
ri algisinda 6nemli farkliliklar oldugu varsayi-
mu ile biiyiik bir 6rneklem sayisina ulagilmasina
ragmen, bu varsayimi test etmede bazi smirlilik-
lar da bulunmaktadir. Bunlardan ilki, 6rneklem
se¢iminin Balikesir merkezde faaliyet gosteren
isletmelerde yemek yiyen miisterilerle sinirli kal-
masidir. Tkinci kisit, anketin isletmelerde yemek
yiyen miisterilere uygulanmasi ve zamani kisit-
1 olan miisterilerin anketlere ne derecede tutarli
cevap verdiklerinin tam olarak bilinememesidir.
Uctincii kisit ise s6z konusu isletmelerde yemek
yiyen miisterilerin ¢ogunlukla 6grencilerden ve

genglerden olusmasidir. Farkli mesleklerden ve
yaslardan miisterilere ulasmada biiyiik giiclitk
cekilmistir. Biitiin bu kisitlara ragmen, ¢alisma-
da fast food sektoriinde faaliyet gosteren yerli ve
yabanci menseli markalara yonelik elde edilen
bulgular Tiirkce alanyazinda bir ilk olma 6zelli-
gine sahiptir. Bu niteligi ile calisma 6zellikle yer-
li menseli zincir fast food markalarinin yabanci
mengeli markalar ile rekabet edebilmesi agisin-
dan yol gostericidir. Ancak ileride yapilacak ¢a-
lismalarda yerli ve yabancit menseli markalarda
reklam ve tanitimin marka degeri algisina etki-
sinin arastirilmasi, bu ¢alismadaki bulgular: da-
ha da anlamli hale getirecektir. Ayrica ¢alismada
miisterilerin fast food markalarini tercih etme
nedenlerine yonelik elde edilen bulgularin daha
da derinlestirilerek incelenmesi ve bu tercihlerin
fast food markalarinin rekabet giicii {izerindeki
etkisinin agikliga kavusturulmasi yararl: olacaktr.
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