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0z ABSTRACT

insanlar tiiketim davraniglarini yénlendiren bir takim deger ve
kriterler s6z konusudur. Bu deger ve kriterler genel anlamda
oldugu gibi yiyecek ve iceceklerin tercihinde de gecerli
olmaktadir. Bu arastirmada genc tiiketicilerin yiyecek ve
icecekleri tercih ederken referans aldiklar1 Kriterler
belirlenmis, s6z konusu kriterlerin yogun yasam temposu
icinde yiyecek ve icecek tiiketimi acisindan 6nemli bir yer
tutan fast food isletmelerine yonelik tiiketici davranis
arasindaki iliski ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Bu amagla
olusturulan anket 394 geng tiiketici lizerinde uygulanmistir.
Bu arastirma sonucunda geng¢ tiiketicilerin yiyecek ve
icecekleri tercih ederken faydaci degerleri benimsedikleri fast
food isletmelerine giivendikleri ancak s6z konusu isletmelere
yonelik baghliklarinin diisiik oldugu tespit edilmistir. Bununla
beraber arastirmada faydacilik degeri artarken yiyecek icecek
memnuniyetinin de arttigt  belirlenmistir.  Arastirma
bulgularina gore dikkat ¢eken bir diger sonug¢ ise UNESCO
Kiiltiir miras1 listesinin gastronomi kategorisinde yer alan
Gaziantep’te yasayan genc tiiketicilerin yiyecek ve igecek
tercihinde sosyo-kiiltiirel degerleri daha az benimsemis
olmalaridir.

1. GIRIS

There are some values and criteria that shapes the
consumption behaviors of people. These values and
criteria are valid both in the general sense and in the
choice of food and drinks. In this research, the criteria that
young consumers consider while buying food and drinks
has been detected and the relationship between these
criteria and the consumer behavior towards fast food
businesses ,which have an important place in terms of food
and drinks, has been tried to be revealed. The
questionnaire for this research was conducted on 394
young consumers. The findings of this research suggest
that young consumers adopt pragmatic values while
choosing food and drinks, they trust the fast food
businesses but their dependence on them is low. It has also
been detected that when the pragmatic value increases the
satisfaction of food and drinks also increases. Another
important finding is that young consumers living in
Gaziantep, which is in the category of gastronomy in
UNESCO cultural heritage list, adopt socio-cultural values
less in their food and drink choices.

Pazarlama sistemi icinde yer alan elemanlar arasinda tiiketiciler en 6nemli ve en karmasik elemanlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satin alma siireci agisindan degerlendirildiginde tiiketicilerin bu son
kararini etkileyen bir ¢cok i¢sel ve dissal faktoriin oldugu bilinmektedir. Yapilan arastirmalarda tiiketici
davranislarinin olduk¢a karmasik ve kapsamli bir yapiya sahip oldugu ortaya konmustur. Temel olarak
tiiketici davranislar ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
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ve satin alma sonrasi davranislar olmak tlizere bes asamadan olusmaktadir. S6z konusu asamalarin her
birinde tiliketici davraniglarinin bilinmesi yiyecek icecek isletmelerindeki pazarlama yoneticilerinin
tliketicilerin beklentilerini karsilayacak sekilde iiretim yapilmasini, miisteri sayisinin artirilmasini,
satislardaki artis1 ve marka sadakatinin olusturulmasini saglayabilmeleri agisindan biiyiik 6nem arz
etmektedir.

Tiiketici davranislar1 pazarlama bilesenleri ile beraber kiiltiirel psikolojik ve sosyo-demografik bir ¢ok
faktorden etkilenmektedir. Bu baglamda tiiketici davranislarin1 sadece iiriiniin ekonomik bedelinin
O0denerek satin alinmasi seklinde degerlendirmek oldukc¢a yetersiz kalacaktir. Temelde tiiketici
davranislarini saglikli bir sekilde degerlendirebilmek i¢in insanlarin davranis siireglerini de ele almak
gerekmektedir. Bu acidan insanlarin davranislari gevreleri ile olan etkilesimin bir sonucu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Konuya geng tiiketiciler agisindan bakildiginda 6zellikle satinalma karininin
olusmasinda bireyinin sosyal c¢evresinin etkili oldugunu soylemek miimkiindiir. Teknolojik
gelismelerin hiz kazanmis olmasi tiiketicilere bilgiye rahat ulasma noktasinda énemli avantajlar
kazandirmistir. Bu durumun ise pazarlamacilarin islerini daha da zorlastirdigini sdylemek
miimkiindiir. Clinkii miisteriler farkli alternatiflere daha hizli bir sekilde ulasabilmektedir. Yiyecek
icecek isletmelerinde tiiketici daranislarininin incelenmesinde ise bazi belirleyici bazi Kkriterlere
bakmak gerekmektedir. Bu baglamda yapilan bu arastirmada katilimcilara dncelikle yiyecek ve icecek
seciminde tercih Kriterleri sorulmus alinan cevaplar dogrultusunda ise fast food yiyecek icecek
isletmelerindeki tiiketim davranislari ele alinmigtir.

Bu ¢alisma UNESCO kiiltiir mirasi listesinin mutfak kategorisinde yer alan ve diinyaca bilinen bir sehir
mutfagina sahip olmasindan dolay1 Gaziantep’te gerceklestirilmistir. Bu sebepten dolay1 yapilan bu
arastirma sonuglar1 bakimindan olduk¢a 6nemlidir.

2. LITERATUR TARAMASI

Literatiirde tiliketici davranisi arastirmalarini konu alan arastirmalarin daha ¢ok giysi tercihi lizerinde
(Agac¢ ve Harmankaya 2009; Aktuglu ve Temel 2006) reklamlarin ve renklerin tiiketim tercihlerine
etkisi (Cakir vd. 2010; Yaga ve Ilarslan 2011; Caglayan vd., 2016) tiiketici memnuniyeti (Duman 2003;
Durmaz 2006; Yaman 2013) sosyal medya ve internetin tiiketici davranisi lizerinde etkisi (Yildiz 2014;
Keskin ve Bas 2015; Turan 2011) konularina odakandigi goriilmektedir. Hizmet sektoriinde yiyecek
icecek isletmelerine yonelik daha o6nce yapilmis arastirmalar da ise personel Kkalitesi, miisteri
memnuniyeti, tiiketim tavsiyesi yada isletmelere yonelik algi ve tutumlarinin ele alindigi tespit
edilmistir (Unal vd., 2014:24). Literatiirde fast food isletmelerine yénelik yapilan arastirma konulari
ve elde edilen sonuglar ise su sekilde 6zetlenebilir:

Siirtictioglu ve Cakiroglu (2000), 886 iiniversite 6grencisi lizerinde hizli hazir yemek aliskanliklarina
yonelik yapmis olduklar1 arastirmalarinda tniversite 6grencilerinin hizli hazir yemek isletmelerini
tercih etmeyip geleneksel yiyecek cecek isletmelerini tercih ettiklerini tespit etmislerdir.

Lombert (2000), fast-food isletmelerdeki bekleme siirelerine iliskin tiiketici algilarin1 belirlemeye
calistig1 arastirmada, tiiketicilerin bekleme stirelerini 6nemsediklerini sonucuna ulasmislardir.

Goyal ve Signh (2007), Hindistan'da fast food isletmelerine yonelik tiiketici algisini konu alkiklari
arastirmalarinda geng tiiketicilerin eglence ve degisim icin fast food satis noktalarini ziyaret etme
tutkusuna sahip olduklarini, bununla birlikte genglerin ev yapimi yiyeceklerin fast food satislarinda
servis edilen yemeklerden daha iyi oldugunu diisiindtiklerini tespit etmislerdir.

Oncii vd., (2007), McDonald’s ta yemek yemeyi tercih eden 736 miisteri iizerinde hizlh yiyecek
isletmelerini tercih eden miisterilerin tercihinde etkili olan faktorleri saptamakve bu faktorler ile
tiiketicilerin demografik oOzellikleri arasinda farki tespit etmeyi konu aldiklari arastirmalarinda,
tiiketicilerin gelir diizeyleri, medeni durumlari, cinsiyet durumlari ve egitimleri ile ilgili anlamh
farkliliklar oldugunu tespit etmislerdir.

Haciefendioglu ve Kog¢ (2009), fast food sektoriinde hizmet kalitesi algilamalarinin miisteri baghiligina
etkisini konu aldiklar1 arastirmalarinda, miisteri baghhigini etkileyen hizmet kalitesi boyutlarinin
gecmis deneyimler, deger, giivenilirlik ve yiyecek kalitesi oldugunu tespit etmislerdir. Qin ve Prybutok
(2009), arastirmalarinda fiyat, besin degeri, kurulusun temizligi, hizmet hizinin miisteri
memnuniyetini ve sadakatini etkiledigini ortaya koymuslardir.
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Kobayashi (2011), Japon lise 6grencilerinin televizyon izleme oranlar ile fast food tiiketimini konu
aldig1 arastirmasinda diisiik oranda TV izleyen 6grencilerin haftalik fast food tiiketiminde, orta veya
yliksek oranda TV izleyeyen ogrencilere gore onemli olclide daha az para harcadigini; erkek
Ogrencilerin ise haftalik fast-food yemek tiiketimine kiz 6grencilerden daha fazla para harcadiklarini
tespit etmistir.

Kayisoglu ve I¢oz (2012), 900 Kkisi iizerinde egitim diizeyinin fast- food tiiketim aliskanhigina etkisini
konu aldiklar1 arastirmalarinda, egitim diizeyi ile fast food yiyecek tiiketiminin ters orantili oldugunu
saptamislardir.

Caraher vd., (2012), Londra'daki ortaokullarin ¢evresindeki fast-food kuruluslarinin lokasyonu ile
ogrencilerin fast-food yiyecek secimleri tizerindeki etkisini konu aldiklar1 arastirmalarinda
arastirmaya katilan 06grencilerin 6gle yemeklerini s6z konusu isletmelerde yemek icin para
biriktirdiklerini ve 6gle yemeklerini okullarinin oldugu lokasyondaki fast food isletmeledinden temin
ettiklerini tespit etmislerdir.

Hamsioglu (2013), fast food iiriinleri satin alan tiiketicilerin yasam tarzlarini belirlemeye yonelik 600
katilmci lizerinde gergeklestirdigi arastirmasinda arastirmaya katilanlarin ifade ettikleri yasam
tarzlari ve fast food yiyecek tiiketim aliskanliklar1 arasinda anlamli iliski oldugunu tespit etmistir.

Olcay ve Dos (2014), Adiyaman ve Gaziantep’ te ikamet eden 407 katilimci ilizerinde fast-food
isletmelerini tercih nedenlerini konu aldiklar1 arastirmalarinda arastirmaya katilanlardan bu
isletmeleri tercihlerinde yas ile egitim dilizeyi degiskenlerinin etkili oldugu ve bu etkinin
biiyiikliigiiniin ise kii¢iik oldugunu tespit etmislerdir.

Kiicilikergin ve Dedeoglu (2014) Fast food restoranlarda fiziksel cevre, fiyat algisi ve tekrar satin alma
egilimi arasindaki iliskiyi konu aldiklar1 arastirmalarinda fiyat algisinin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin olumlu yonde ve anlamli oldugunu tespit etmislerdir.

Gram vd., (2015), duniversite Ogrencileri ile ebeveynleri arasinda kusaklararas: iliskilerin
sturdiiriilmesinde yiyecek icecek tiiketim uygulamalarinin anlamini ele aldiklar1 arastirmalarinda ev
disinda yemek tliketim aliskanliklarinin 6grencilerin ailelerinden uzaklasmasi {izerinde etkili
oldugunu tespit etmislerdir.

Can (2016), fast food sektoriinde marka deneyimi ve algilanan reklam harcamalarinin, marka degerini
olusturan marka baghlig: iizerindeki etkisini konu aldig1 arastirmasinda marka deneyiminin marka
farkindaligi ve hedonik duygular etkiledigi sonucunu tespit etmistir.

Kellershohn vd., (2018), Ingiltere’ de 4-6 yas aras1 20 ¢ocuk iizerinde saghkl yiyecekler ile fast food
tiriinlerin tiitketimini karsilastirdiklar1 arastirmalarinda ¢ocuklarin biitiin meyveleri daha lezzetli, daha
saglikli ve daha ebeveyn onayli oldugunu degerlendirdiklerini tespit etmislerdir.

2.1. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranisi, kisaca iiriin ve hizmetleri tercih etme, alma, elden ¢ikarma faaliyetleri olarak
tanimlanabilmektedir. Pazarlama agisindan tretilen irinlerin tiiketiciler tarafindan satinalinip
kullanilmasina yonelik karar ve davranis siiregleri tiiketici davranisi olarak degerlendirilmektedir.
Farkl bir ifade ile tiiketici davranisi temel olarak satinalmaya yonelik karar verme siire¢lerini ve bir
liriine sahip olup ondan faydalanmaya yonelik olan siiregleri igerir (Civit¢i, Cakmak ve Is1k,2006:203).
Tiiketici davranisinin temel 6zellikleri ise su sekilde ifade edilebilir (Odabasi ve Baris,2002):

Tiikeci davranisi Karmasik bir yapiya sahiptir

Tiiketici davranisi bireyin ¢evresi ile olan iliskisinden ayr1 degildir.

Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.

Tiketici davranisi dinamik bir siiregtir.

Tiiketici davranisi zamanlama ag¢isindan farklilik arz edebilir.

Tiiketici davranisi icerisinde belli bir amaci barindiran giidiilenmis bir davranistir.

Tuketicilerin ihtiyaglar1 smirsizdir. Tiiketicilerin siirsiz olan s6z konusu ihtiyaclar ise treticiler
tarafindan saglanan iiriin veya hizmetler tarafindan karsilanmaktadir. Ureticiler bir taraftan
tiiketicilerin ihtiyaclarimi karsilarken beraberinde kar elde etmektdirler. Pazarlama ise isletmelerin
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kar amacina ulagmalarinda en etkili isletme fonksiyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Akat vd.,
2006:15). Bununla birlikte ¢agdas pazarlama anlayis1 agisindan tiiketicilerin egilim ve isteklerinin
belirlenmesi de pazarlamanin temel ¢alisma konular1 arasindadir (Akat, 2004).

Pazarlamacilarin temel gorevi tiiketicilerin iriinlere yonlendirilmesidir. Tiiketiciler ise sunulanlar
icinden kendilerine yani ihtiyaclarina en uygun olanlar1 segmektedirler. Pazarlamanin esas amaci ise
insanlarin ihtiyaclarim1 karsilamaktir. Bu amaci karsilayabilmek icin ilk olarak tiiketicilerin mal ve
hizmetleri nereden, nasil, neden aldigim1 arastirmak gerekmektedir. Tiiketicilerin kritik ihtiya¢larin
tespit etmeden ihtiyaclari olan dogru mal ve hizmetleri tiretmek miimkiin degildir. Buradan hareketle
pazarlamacilarin hedef kitleye yonelik yapacaklari analizlerin olduk¢a 6nemli oldugunu séylemek
miimkiindiir. Degisen kosullar 6zellikle birbirine 6zellik olarak yakin ya da ikame {iriin ve hizmetlerin
farkli piyasalarda var olmasi tiiketicileri satinalma davranisina yonelik olarak iicret 6demenin bir
adim otesinde bir tercihte bulunmaya zorlamaktadir. Ciinkii bu sartlar altinda tiiketiciler tercih
ettikleri tliriinlerin diger tUriinlere gore sagladig1 art1 degerlere gore hareket etmektedirler (Eris ve
Kutlu, 2007: 2-3).

2.2. Yiyecek igecek Isletmeleri

Turizm sektori nitelik agisindan birbirinden oldukca farkli isletmeleri kapsamakla beraber 6zellikle
yiyecek icecek isletmeleri bireylerin ihtiyaclarin siirekli bir sekilde karsilamaya devam etmektedirler.
Gilintimiizde yiyecek icecek isletmeleri de tipki turizm sektoriiniin genelinde oldugu gibi cok farkli
nitelikler icermekte ve sayilar1 gin gectikce artmaktadir. Bununla birlikte yiyecek icecek
isletmelerinde tretilen yiyecek iceceklerle birlikte miisteri memnuniyetinin st diizeyde saglanmasi
biiyiik 6nem arz etmekedir. Bu sebeplerden dolayi dzellikle yiyecek icecek isletmeleri lizerine yapilan
bilimsel calismalar artis gostermekte ve elde edilen veriler 1s18inda sektore bilgi akisi1 saglanmaktadir
(Unal vd., 2014:24).

Isletmecilik acisindan oldukga eski bir tarihe sahip olan yiyecek icecek isletmelerinin baglangicinin
kentlesme ile basladig1 degerlendirilmektedir (Olcay ve Dos, 2014:161). Yiyecek icecek isletmeleri
miisterilere yeme icme imkani saglayan isletmeler olarak tanimlanmaktadir (Mavis, 2005:7). Yiyecek
icecek isletmeleri rekabetin artmasi ile beraber her gecen giin hizli bir sekilde biiylimeye devam
etmektedir. S6zkonusu biiyiimenin temel nedenleri; teknolojinin yiyecek icecek liretimine etkisi,
sosyallesme, kadinlarin is yasiminda artan oranda aktif olarak yer almasi, gelir dlizeyindeki artis,
yliksek is temposu olarak siralanabilir (Bekar ve Donmez, 2016:2). Yiyecek icecek isletmeleri
acisindan uzun vadeli stratejilerin belirlenmis olmasi gelecekte karsilanmasi muhtemel bir ¢ok soruna
kars1 6nceden tedbir alinmasina katki saglayacaktir (Giiler,2007:103).

2.3. Fast Food Isletmeleri

Baslangicta Giiney Kaliforniya'da 1940'larda ortaya ¢ikmis olan fast food isletmeleri, sadece
Amerikalilarin yeme-igme aliskanliklarini degistirmekle kalmamis ayni zamanda diinyanin bir¢ok
tilkesindeki s6z konusu degisimin gerceklesmesinde etkili olmustur (Kobayashi, 2011:242). Her ne
kadar fast-food sektoriiniin biiylimesinin obezite oranlarinda gorilen artis ile iligkili oldugu
degerlendirilsede fast food isletmelerinin sayisi her gecen giin artmaktadir (Critser, 2003). Fast food
yiyecekler hizli hazirlanmasi, makul fiyath olusu sebeplerinden dolay1 ev yapimi yemeklere alternatif
olarak sunulmaktadir. Yogun bir yasam tarzi i¢cin uygun ve ekonomik gibi goriinse de, fast food
yiyecekler tipik olarak yag, doymus yag, seker ve tuz bakimindan yiliksek degerlere sahiptir. Bu
duruma ragmen sz konusu yiyeceklerin tiiketimindeki artis devam etmektedir. (Goyal ve Signh,
2007:183).

Tiirkiye’'de fast food endiistrisi 1980'lerden itibaren olduk¢a hizli bir biiyiime sergilemistir. Son yirmi
yllda Tirkiye'de tiiketicilerin yasam bigimleri, egitim, gelir ve tiketim kaliplarindaki biiyiik
degisiklikler tiiketicileri fast food isletmelerinde yemek yemeye tesvik etmistir. Yeni kurulan alisveris
merkezlerindeki artan fast-food zincirleri ve restoranlar, bu yeni ortaya ¢ikan talebin kaniti olarak
gosterilebilir (Akbay vd., 2007:904-905). Artan bu taleple beraber fast food isletmelerinin sayis1 da
hizl bir artis géstermistir. Bu artisin sebepleri arasinda kadinlarin is yasaminda daha fazla yer almasi,
disarda yemek yeme aliskanliginin kazanilmasi, nufus artisi, bireylerin gelir diizeyindeki artis,bos
zaman artisi, kentlesme ve demografik 6zelliklerin farklilasmasi gosterilebilir (Olcay ve Dos, 2014;
Oncii vd., 2007). Bu durum rekabetin de artmasiyla beraber miisterilen beklentilerini de
ylikseltmektedir (Uygur ve Kii¢likergin, 2013:383).
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3. ARASTIRMANIN YONTEMi

Arastirmanin bu kisminda arastirmanin amaci ve énemi, anakiitle ve 6rneklem, arastirmada kullanilan
anket formunun igerigi ve dl¢lim giivenirligi ile veri toplama aracinin ¢éziimlenmesine yonelik sayisal
bilgilere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Insanlar tiiketim davraniglarin1 yénlendiren bir takim deger ve kriterler séz konusudur. Bu deger ve
kriterler genel anlamda oldugu gibi yiyecek ve iceceklerin tercihinde de gecerli olmaktadir. Bu
arastirmada geng tiiketicilerin yiyecek ve icecekleri tercih ederken referans aldiklar1 Kkriterler
belirlenmis ve s6z konusu kriterlerin yogun yasam temposu icinde yiyecek ve icecek tiiketimi
acisindan dnemli bir yer tutan fast food isletmelerine yonelik tiiketici davranisi arasindaki iliski ortaya
konulmaya c¢alisilmistir. Dolayisiyla yapilan bu arastirmanin temel amacini genglerin fast food
isletmelerine yonelik tiiketici davranislarini yiyecek ve icecek tercih kriterleri degiskeni agisindan
incelemek olusturmaktadir.

Arastirma Gaziantep’te gercgeklestirilmistir. Arastirmanin s6z konusu sehirde yapilmis olmasi sonuglar
ititbari ile bliyiik 6nem arz etmektedir. Gaziantep UNESCO (Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir
Orgiitii)'niin 2004 yilinda kurmus oldugu yaratca sehirler aginin gastronomi kategorisine 2015 yilinda
kabul edilmistir. Bu anlamda diinyaca iinlii bir mutfaga sahip olan s6z konusu sehirdeki tiiketicilerin
yiyecek icecek tiiketim ya da tercih kriterlerinin olduk¢ca 6nemli oldugunu séylemek miimkiindiir.
Bununla birlikte bu arastirmada geng tiiketicilerin fast food isletmelerine yonelik bakis agilar1 ortaya
konulmus buradan hareketle tiiketici davranisi ayri faktorler halinde incelenmistir.

3.2. Anakiitle ve Orneklem

Yapilan bu arastirmada anakiitleyi Gaziantep’te fast food yiyecek icecek isletmelerini ziyaret eden geng
tliketiciler olusturmaktadir. Arastirmada tiim tiiketicilere ulasmanin miimkiin olmamasindan dolay1
ornekleme yapilmasi gerekli goriilmiistiir. Ornekleme yéntemi olarak ise kolayda érnekleme yoéntemi
tercih edilmistir. Bu arastirmada d6rneklem biiyiikliigli belirlenirken a=0.05 icin 6rnekleme hatasi
(d)=%0,05 olarak belirlenmstir (p=0,5; q=0,5). Buna gore bu arastirmada belirlenen evreni temsil etme
yetenegine sahip orneklem biiytikligi 384'tiir (Altunisik vd. 2007:127). Arastirma Gaziantep il
merkezinde gerceklestirilmistir. Arastirmanin Gaziantep’'te gerceklestirilmis olmasinin temel sebebi
UNESCO’nun yaratici sehirler agi listesinin gastronomi kategorisinde yer alan sadece sekiz sehire ek
olarak dokuzuncu sehir olarak eklenmis olmasidir. Buradan hareketle s6z konusu sehirde yasayan
insanlarin yiyecek ve iceceklere yonelik tercih ya da tiiketim bilgisinin daha iist seviyede oldugu
soylenilebilir. Bu baglamda Gaziantep’te fast food isletmelerini yiyecek veya icecek tiiketimi amaciyla
ziyaret eden 400 geng tiiketiciye ulasilmis ancak hatali ya da eksik doldurulan alt1 anket analizlere
dahil edilmemis 394 anket formu ile analizler gerceklestirilmistir.

3.3. Anakiitle Formunun igerigi ve Olcegin Giivenirliligi

Geng tiiketicilerin yiyecek ve icecek tercih Kriterlerinin fast food isletmelerinde tiliketici davranisi
tizerindeki etkisini tespit etmeye yonelik yapilmis olan bu arastirmada veriler anket teknigi ile elde
edilmistir. Anket formu ti¢ béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilara yonelik demografik
bilgileri iceren sekiz soru, ikinci boliimde katilimcilarin yiyecek igecekleri tercih kriterlerini iceren on
bir ifade, li¢lincli ve son boliimde ise yiyecek icecek isletmelerine yonelik tiiketici davranisini iceren
yirmi iki ifade yer almaktadir. Anket formunun ikinci boéliimiinde Lusk ve Briggeman (2009)
tarafindan gelistirilen yiyecek icecek deger 6lgeginde yer alan on bir ifade yer almaktadir. Ugiinci
boliimde ise genc tiiketicilerin yiyecek ve icecek tercih kriterlerinin fast food isletmelerinde tiiketici
davranisi lzerindeki etkisini ortaya koymak icin Yusta vd. (2018)’ in ¢alismalarinda kullanmis
olduklar1 anket formundan faydalanilmistir. Anket uygulamasi 2018 yilinin Eyliil ve Aralik aylari
arasinda arastirmacilar tarafindan gegeklestirilmistir. Yapilan bu arastirma kapsaminda O6l¢iimiin
giivenirligi icin Cronbach’s Alpha katsayisi hesaplanmistir. Buna gore anket formunda yer alan 33
ifade i¢in Cronbach’s Alpha 0,909 yiyecek ve icecek tercih kriterlerini iceren 11 ifade i¢cin Cronbach’s
Alpha 0,860 genclerin fast food yiyecek icecek isletmelerinde tiiketici davranisini ortaya koyan 22
ifade icin ise Cronbach“s Alpha 0,943 olarak hesaplanmistir. Alpha katsayis1 0,00-0,39 ise o6l¢lim
givenilir degil, 0,40-0,59 ise dl¢limiin giivenirligi diistk, 0,60-0,79 ise dl¢lim oldukca giivenilir, 0,80-
1,00 ise dlciim yiiksek giivenirlige sahip olarak degerlendirilir (Akbulut, 2010:80). ifadelerin tamami
tamami g6z oniinde bulunduruldugunda dl¢limiiniin yiiksek derecede giivenilir oldugunu séylemek
mimkiindiir.
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3.4. Veri Toplama Aracinin Céziimlenmesi

Yapilan bu arastirmadan elde edilmis olan verilerin analizi SPSS 21 paket programinda
gerceklestirilmistir. Anket formunda yer alan maddelerinin yiiksek derecede giivenilir oldugu tespit
edildikten sonra veri setinin faktor analizi i¢cin gereken sartlar1 karsilayip karsilamadig1 incelenmistir.
Bu asamada oOncelikle 6rneklem biiytikliigiine bakilmasi gerekmektedir. Comrey ve Lee (1992), 300
katihmcinin 6rneklem biiytkligi sartinin saglanmasi icin yeterli oldugunu ifade etmistir. Diger
taraftan Kline (1994), giivenilir faktorlerin belirlenebilmesi icin 200 kisilik 6rneklem sayisinin genel
anlamda yeterli oldugunu ancak daha iyi sonuclarin elde edilebilmesi i¢in daha biiytlik 6rneklem sayisi
tizerinde calisilmasi gerektigini belirtmistir. Buradan hareketle 6rneklem biiytikliigiiniin faktor analizi
icin yeterli oldugunu s6ylemek mimkiindiir. Sonraki asamada degiskenler arasinda bir iliskinin olup
olmadigini tespit etmek amaciyla Bartlett Kiiresellik testi uygulanmis anketin ikinci bdliimiini
olusturan 11 ifade ve liglincii boliimiinii olusturan 22 ifade i¢in p=0,000 oldugu goriilmistiir. Bununla
birlikte degiskenler arasindaki iliskinin faktér analizine uygunlugunu tespit etmek amaciyla
gerceklestirilen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testinde KMO degeri ikinci boliim i¢in 0,841 tiglincii bolim
icin ise 0,934 olarak hesaplanmistur.

Arastirmada anket formunun ikinci béliimii icin Skewness katsayisi -0,134+0,123 Kurtosis katsayisi
0,450+£0,245 olarak hesaplanmistir. Buna gore veriler parametrik testler icin gereken varsayimlari
karsilamaktadir. Ancak bununla yetinilmeyip verilerin histogram dagilimi da Sekil 1'de gdsterilmistir

Histogram
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Sekil 1: Verilerin Histogram Dagilimi
4. BULGULAR

Arastirmaya katilan 394 katimcinin 209'u (%53) erkek 185’ ise (%47) ise kadindir. Katilimcilarin
353’0 (%89,6) 18-25 yas araliginda 35’i (%8,9) 25-35 yas araliginda ve 6’s1 (%1,5) 35-45 yas
araliginda bulunmaktadir. Arastirmaya katilan geng tiiketicilerin 25’i (6,3) fast food isletmlerini yalniz,
23’1 (%5,8) aile tliyeleri ile 299’u (%75,9) arkadaslari ile 4t (%1) meslektaslan ile 25'i ise (%6,3)
partneri ile ziyaret ettiklerini ifade etmislerdir. Bununla birlikte katilmcilardan 112’si (%28,4) fast
food isletmelerini ayda birden daha az 93’ (%26,6) ayda bir defa , 91'i (%23,1) haftada bir defa, 80’i
(%20,3) haftada birkag¢ defa 18’i ise (%4,6) her giin ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerden yiyecek ve icecekleri tercih ederken gézoniine aldiklari kriterleri puanlamalari
istenmis ve sonuclar tabloda gosterilmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin tiiketecekleri yiyecek
ve iceceklerde aradiklari kriterler bakimindan lezzet kriterinin daha 6n planda oldugu tespit edilirken
geleneklerin ise diger kiriterlere gore arka planda kaldig1 belirlenmis, sonuglar Tablo 1’de
gosterilmistir.
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Tablo 1. Yiyecek ve icecek Tercih Kriterlerinin Artimetik Ortamala ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama Standart Sapma
Goriinim 4,2500 1,04053
Lezzet 4,5612 ,96310
Fiyat 3,9156 1,30200
Kolayerisim 4,1832 1,13336
Koken 3,2718 1,47515
Gelenekler 3,2595 1,47025
Cevresel Etki 3,4703 1,31966
Givenilirlik 4,1883 1,26417
Diirtistliik 4,1933 1,26863
Besin Degeri 3,6701 1,45423

Tablo 1'de gosterildigi gibi arastirmaya katilan genc tiiketiciler yiyecek ve icecek tercihlerindeki en
onemli kriterli sirasiyla lezzet (x =4,56%0,9), gorinim (x =4,25+1,04), diirtstlik (x =4,19+1,26)
giivenilirlik (X =4,18%1,26) ve kolay erisim (X =4,18+1,13) olarak ifade etmislerdir. Diger taraftan
fiyat(x =3,91%1,30), gelenekler(x =3,25%1,47), cevresel etki(x =3,47+1,31) ve besin degeri(x
=3,67+1,45) gibi kriterler daha 6nemsiz kriterler olarak ifade edilmistir.

4.1. Faktor Analizi

Arastirmada farkli kavramalarin 6l¢iimiiniin yapilmasi amaci ile kullanilan ifadeler {izerinde agimlayici
faktor analizi gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda temel bilesenler analiz yontemi kullanilmis faktor
sayllarinin tespit edilmesinde ise 6zdegerin birden biiyiik olmasi kriteri kullanilmistir. Bununla birlikte
faktorler belirlenirken binisik maddelerin oldugu gorilmiis ve tiiketici davranislar1 6l¢eginde (54,S6, S22)
yiyecek ve icecek tercih kriterlerine 6lceginde ise (S4) faktor analizine dahil edilmemistir. Gergeklestirilen
analiz neticesinde katilimcilarin yiyecek icecek tercih Kriterlerini ortaya koyan ti¢ faktorlii bir yapi tespit
edilirken genglerin fast food isletmelerinde tiiketici davranisini ortaya koyan dort faktorli bir yapiya
ulasilmistir. Buna gore anketin ikinci ve ticlincii b6lmtimleri icin 300 serbestlik derecesinde KMO degerleri
sirasi ile 0,841 ve 0,934 olarak tespit edilmistir. Bununla birlikte anketin ikinci ve t¢iincii boliimii i¢in
Bartlett testleri anlaml ¢ikmis ikinci boliim icin (Ki Kare= 1510,840, sd=45, p=0,00) t¢linci boliim i¢in ise
(Ki Kare= 4389,802, sd= 190, p=0,00) olarak hesaplanmistir. Faktorlere yiiklenmis olan soru gruplarinin
giivenilirliklerini tespit etmek icin her bir soru grubu icin Cronbach’s Alfa katsayisi hesaplanmis sonuglar
Tablo 2 ve Tablo 4’'te gosterilmistir. Giivenilirlik degerlerinin yeterli oldugu belirlenen soru gruplarinin
sonraki analizler i¢in kullanilabilmesi amaciyla ortalamalar1 alinmis ve yeni degiskenler olusturulmustur.
Buna gore yiyecek ve icecek tercih kriterleri etik degerler, faydaci degerler ve sosyo kiiltiirel ve cevresel
degerler olarak adlandirilirken tiiketici davranisini konu alan sorular ise isletme memnuniyeti, giiven,
sadakat ve yiyecek icecek memnuniyeti olarak adlandirilmistir.

Tablo 2. Yiyecek ve Icecek Tercih Kriterlerine iliskin Faktérler ve Cronbach Alfa Degerleri

Faktor analizi
Faktorler

ifadeler Etik Degerler | Faydaci Degerler | Sosyo Kiiltiirel ve Cevresel Degerler
GOrinim ,652
Lezzet ,719
Fiyat ,781
Kolay erisim ,618
Koken ,789
Gelenekler ,830
Cevresel etki ,696
Guvenilirlik ,805
Diirastliuk ,797
Besin degeri ,794
Cronbach’s Alpha 0,82 0,72 0,72
Degerleri
Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization.
a. Rotation converged in 5 iterations.
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Tablo 2’'de gerceklestirilmis olan faktdr analizi sonuglar1 gosterilmistir. Buna gore geng tiiketicilerin
yiyecek ve icecek tercih kriterini belirleyen {i¢ faktorlii bir yapiya ulasilmis faktor ytk degerleri ve
Cronbac’s Alpha degerleri gosterilmistir. ifadelerin faktor yiik degerlerinin 0,618 ile 0,830 arasinda
oldugu tespit edilmistir. Yapilan analiz sonucunda ulasilmis olan faktorler “Etik Degerler, Faydaci
Degerler ve Sosyo-kiiltiirel Degerler” olarak isimlendirilmis ve faktorlere iliskin ortalama ve standart
sapma degerleri hesaplanarak Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Yiyecek Icecek Tercih Keriterlerine iliskin Faktér Istatistikleri

Ortalama Standart Sapma
Etik Degerler 4,0172 1,14924
Faydaci Degerler 4,2275 ,82973
Sosyo Kiiltiirel Degerler 3,3339 1,14516

Tablo 3’te Etik Degerler, Faydaci Degerler ve Sosyo-kiiltiirel Degerler” faktorlerine iliskin ortalama ve
standart sapma degerleri gosterilmistir. Buna gore geng tiiketicilerin yiyecek ve igecekleri tercih
ederken en fazla faydaci degerleri (x =4,22+ ,82), benimsedikleri tespit edilmistir.

Tablo 4. Tiiketici Davranislarina iliskin Faktérler ve Cronbach’s Alfa Degerleri

Faktor Analizi

Faktorler
ifadeler isletme Giiven | Sadakat Yiyecek-
Memnuniyeti icecek
Memnuniyeti
(1) Fast food isletmelerinde liretilen yiyecekler ,795
beklentilerimi karsilar.
(2) Fast food isletmelerinde liretilen yiyecekler tatmin ,787
edicidir.
S3) Fast food isletmelerinde hazirlanan yiyecekler , 791
memnun edicidir.
(5) Fast food isletmelerinden genel anlamda ,589
memnunum.
(7) Fast food isletmeleri vaatlerini (s6zlerini) yerine ,605
getirir
(8) Fast food isletmelerinin sagladig bilgiler dogrudur. ,761
(9) Fast food isletmeleri diiriist isletmelerdir. ,823
(10) Fast food isletmeleri giivenilir isletmelerdir , 799
(11) Fast food isletmeleri samimi isletmelerdir. ,666
(12) Fast food isletmeleri profesyonel isletmelerdir. ,720
(13) Fast food isletmelerinin teknik imkanlar1 yeterlidir ,785
(14) Fast food isletmelerinde ¢alisanlarin nitelikleri 724
eterlidir.
(15) Fast food isletmelerininde miisteriler tatmin ,511
olmaktadir
(16) Fast food isletmelerinde isler diizgiin ytiriir. ,603
(17) Fast food isletmelerinden kolay bilgi saglanir. ,540
(18) Ev disinda yemeklerimi fast food isletmelerinde ;775
tiiketirim.
(19) Fast food isletmelerini tanidiklarima tavsiye ederim. ,737
(20) Fast food isletmeleri ev disinda yemek icin en iyi ,807
secenektir
(21) Fast food isletmelerini diizenli ziyaret ederim. , 766

Cronbach’s Alpha Degerleri 0,87 0,83 0,85 0,893

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.
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Tablo 4’te arastirmaya katilan geng tiiketiclerin fast food isletmelerine yonelik tiiketici davranisina
iliskin gerceklestirilmis olan faktér analizi sonuglari gosterilmistir. Buna gore genc tiiketicilerin
tliketici davranisini gosteren dort faktorlii bir yapiya ulasilmis faktor yiik degerleri ve Cronbac’s Alpha
degerleri gosterilmistir. Ifadelerin faktér yiik degerlerinin ise 0,511 ile 0,823 arasinda oldugu tespit
edilmistir. Yapilan analiz sonucunda ulasilmis olan faktérler ‘isletme Memnuniyeti, Giiven, Sadakat ve
Yiyecek Icecek Memnuniyeti’ olarak isimlendirilmis ve faktorlere iligkin ortalama ve standart sapma
degerleri hesaplanarak Tablo 5’te gosterilmistir

Tablo 5. Tiiketici Davranislarina iliskin Faktér Istatistikleri

Ortalama Standart Sapma
Giiven 3,3210 ,89181
Yiyecek Memnuniyeti 3,2995 1,07244
Sadakat 2,7995 1,14269
isletmeme Memnuniyeti 2,8768 97753

Tablo 5’te ‘Isletme Memnuniyeti, Giiven, Sadakat ve Yiyecek icecek Memnuniyeti’ faktérlerine iliskin
ortalama ve standart sapma degerleri gosterilmistir. Buna gére arastirmaya katilan geng ttiketicilerin
fast food isletmelerine giiven diizeylerinin yiiksek oldugu (x =3,32% ,89) diger taraftan s6z konusu
isletmelere yonelik olarak sadakatlerinin ise memnuniyet faktdrlerinin gerisinde kaldig1 tespit
edilmistir (x=2,79+ 1,14).

4.1. Regresyon Analizi

Arastirmada geng tiiketicilerin yiyecek ve icecek ve icecek tercih kriterlerinin tiketici davranisi
lizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla “Giiven” , “Yiyecek Icecek Memnuniyeti” “Sadakat” ve
“Isletme Memnuniyeti” nin bagimh “Etik Degerler, Faydac1 Degerler ve Sosyo-Kkiiltiirel Degerler” in ise
bagimsiz degisken olarak kabul edildigi regresyon analizleri gerceklestirilmistir. S6z konusu
analizlerin gergeklestirilebilmesi i¢cin oncelikle verilerin regresyon analizine yo6nelik 6n kosullari
saglayip saglamadigina bakilmistir. Bu amacla 6ncelikle tolerans ve VIF degerleri hesaplanmistir. Bu
degerler arastirmanin bagimsiz degiskenleri arasinda yiiksek korelasyon olup olmadigini
belirlemektedir. Bununla birlikte hata terimleri arasindaki oto korelasyonun tespit edilebilmesi i¢in
verilerin Durbin-Watson degerleri hesaplanmis ve ilgili tablolarda gosterilmistir. Durbin-Watson
degerinin 2’ye yakin olmasi hata terimleri arasindaki oto korelasyonun diisiik oldugunu
gostermektedir. Diger taraftan hata terimlerinin normal bir dagilim goéstermis olmasi ve bagimsiz
degiskenlere iliskin hata varyansinin sabit oldugu goriilmiis bu bilgilerden hareketle verilerin
regresyon analizine tabi tutulabilecegine kanaat getirilmistir. Gergeklestirilmis olan analiz sonuglari
asagida gosterilmistir

Tablo 6. Giiven Bagimsiz Degiskeni ile Yiyecek ve icecek Tercih Kriterlerine Yénelik Regresyon Testi Sonuclari

Bagiml degisken: Giiven R2:0,20 Durbin-Watson: 1,79

Bagimsiz degiskenler B Std. Error Beta t Sig.
(Sabit) 2,773 ,239 11,615 ,000
Etikdegerler ,069 ,049 ,089 1,404 , 161
Faydaci degerler ,099 ,065 ,092 1,520 ,129
Sosyo-Kiiltiirel Degerler -,044 ,044 -,057 -1,010 ,313

Tablo 6’ya gore bagimsiz degiskenler olan “Etik Degerler, Faydaci Degerler ve Sosyo-kiiltiirel
Degerler” ele alindiginda bagimlh degisken “Giiven” ile aralarinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski
tespit edilememistir.

Tablo 7. Yiyecek icecek Memnuniyeti Bagimsiz Degiskeni Ile Yiyecek ve Icecek Tercih Kriterlerinin
Karsilastirllmasina Yonelik Regresyon Testi Sonuglari

Bagimlhi Degisken: Yiyecek- Rz:0,32 Durbin-Watson: 1,66

Icecek Memnuniyeti

Bagimsiz degiskenler B Std. Error Beta t Sig.
(Sabit) 2,273 ,284 7,993 ,000
Etik degerler ,052 ,058 ,056 ,891 ,374
Faydaci degerler ,228 ,078 ,176 2,925 ,004
Sosyo-Kiiltiireldegerler -,043 ,052 -,046 -,829 ,408
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Tablo 7’ye gore bagimsiz degiskenler goz oniine alindiginda etik degerler ve sosyo kiiltiirel degerler
degiskenleri istatistiksel anlamsiz ¢ikmistir. Faydaci degerler degiskeni ise istatistiksel olarak
anlamlidir. Dolayisiyla faydacilik degeri artarken yiyecek icecek memnuniyeti de artmaktir.

Tablo 8. Sadakat Bagimsiz Degiskini ile Yiyecek ve icecek Tercih Kriterlerinin Kargilastirilmasina
Yonelik Regresyon Testi Sonuglari

Bagimli Degisken: Sadakat R2:0,02 Durbin-Watson: 1,84

Bagimsiz Degiskenler B Std. Error Beta t Sig.
(Sabit) 2,729 ,308 8,872 ,000
Etikdegerler ,117 ,063 , 117 1,850 ,065
Faydaci -,049 ,084 -,036 -,587 ,557
Sosyo-Kiiltiirel Degerler -,057 ,057 -,057 -1,003 , 317

Tablo 8’e gore bagimsiz degiskenler olan “Etik Degerler, Faydaci Degerler ve Sosyo-Kkiiltiirel Degerler”
ele alindiginda bagimh degisken “Sadakat” ile aralarinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski tespit
edilememistir.

Tablo 9. isletme Memnuniyeti Bagimsiz Degiskini ile Yiyecek ve icecek Tercih Kriterlerinin
Karsilastirilmasina Yonelik Regresyon Testi Sonuglari

Bagimh Degisken: isletme Memnuniyeti R2:0,04 Durbin-Watson: 1,79
Bagimsiz Degiskenler B Std. Error Beta t Sig.
(Sabit) 2,681 ,264 10,161 ,000
Etik Degerler ,029 ,054 ,034 ,539 ,590
Faydaci -,015 ,072 -013 -,204 ,838
Sosyo-Kiiltiirel Degerler ,042 ,049 ,050 ,872 ,384

Tablo 9'a gore bagimsiz degiskenler olan “Etik Degerler, Faydaci Degerler ve Sosyo-kiiltiirel Degerler”
ele alindiginda bagiml degisken “Isletme Memnuniyeti” ile aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski tespit edilememistir

5. SONUCLAR VE CIKARIMLAR

Geng tlketicilerin yiyecek ve icecek tercih kriterlerinin fast food isletmelerine yonelik tiiketici
davrnis1 arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla gerceklestirilen bu arastirmada elde edilen
sonuglara gore katilimcilarin 209'u (%53) erkek 185’ ise (%47) ise kadindir. Katilimeilarin 353’1
(%89,6) 18-25 yas araliginda, 35i (%8,9) 25-35 yas araliginda ve 6’s1 (%1,5) 35-45 yas araliginda
bulunmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketiciler en 6nemli yiyecek ve icecek tercih krtielerini lezzet
ve goriinlim olarak ifade erderken en diisiik ortalamalar1 gelenekler, cevresel etki ve besin degeri
olarak belirtmislerdir (Bkz. Tablo 1). Bu sonu¢ ozellikle genc tiiketicilerin yemek tiiketim
aliskanliklarinda gelenekler cevresel etki ve besin degeri kriterlerini diger kriterlere gore daha az
o6nemsedigini ortaya koymaktadir. Elde edilen bu sonu¢ Goyal ve Signh (2007) ve Striiciioglu ve
Cakiroglu (2000) tarafindan yapilan calismalarda elde edilen sonuglar ile celismektedir. Striiciioglu
ve Cakiroglu (2000) arastirmada liniversite 6grencilerinin hizli hazir yemek isletmelerini tercih
etmeyip geleneksel yiyecek cecek isletmelerini tercih ettiklerini tespit etmislerdir. Goyal ve Signh
(2007) ise yapmis olduklari arastirmalarinda genclerin ev yapimi yiyeceklerin fast food
isletmelerinde servis edilen yemeklerden daha iyi oldugunu diisiindiiklerini tespit etmislerdir.
Arastirma kapsaminda elde edilen yiyecek ve igecek tercih kriterleri lzerinde gerceklestirilen
faktor analizi istatistikleri de s6z konusu arastirmalarda elde edilen sonuglar ile de
ortismemektedir. Arastirma kapsaminda elde edilen faktor istatistiklerine gére siralama faydaci
degerler etik degerler ve sosyo kiiltiirel degerler seklinde tespit edilmistir (Bkz Tablo:4). Sosyo-
kiiltiirel degerlerin son sirada yer almasi Ozellikle Gaziantep gibi UNESCO’nun kiiltiir mirasi
listesinde yer alan Gaziantep Mutfagi’'nin sonraki kusaklara aktarilmasini olumsuz etkileyebilecegi
icin olduke¢a diisiindiiriiciidiir. Ciinkii bu sonug genc tiiketicilerin bir anlamda geleneksel yemek
tiikketim aliskanliklarini beklentinin aksine daha az énemsediklerini, faydaci degerleri ise daha fazla
benimsediklerini ortaya koymaktadir. Diger tarftan arastirmaya katilan geng tiiketicilerin fast food
isletmelerine yonelik tiiketici davranisi incelendiginde katilimcilar fast food isletmelerini giivenilir
olarak nitelemekte ancak s6z konusu isletmelere olan sadakat duygularinin daha diisiik degerler
aldig1 goriilmektedir (Bkz. Tablo 5).

R&S
Research Studies Anatolia Journal
Volume: 2, Issue:5, April 2019



Yakup DURMAZ, Mehmet DUZGUN, Metin SURME

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yiyecek ve igecekleri tercih kriterleri ile fast isletmelerine yonelik
tliketici davranisi arasindaki iliskiyi goérebilmek i¢in regresyon analizi gerceklestirilmistir. Elde
edilen sonuclarda “Etik Degerler, Faydaci Degerler ve Sosyo-kiiltiirel Degerler” ile “Giiven, Sadakat
ve Isletme Menuniyeti ” arasinda anlamh bir iliski tespit edilememistir. Ote yandan ‘Faydac
Degerler’ ile ‘Yiyecek icecek Memnuniyeti’ arasinda anlaml ve pozitif yénlii bir iliskinin oldugu
tespit edilmistir. Buna gore yiyecek ve iceceklerin satin alinmasinda goriintim, lezzet, fiyat ve kolay
erisim degerini benimsemis olan geng tiiketiciler fast food isletmelerinde {iretilen yiyeceklerden
memnun olduklarini dolayisiyla s6z konusu isletmelerin beklentilerini karsilasmis olduklari
soylenilebilir. Bu bulgular ise Haciefendioglu ve Kog (2009) tarafindan fast food sektoriinde hizmet
kalitesi algilamalarinin miisteri baghiligina etkisini konu aldiklar1 arastirmalarinda elde edilen
sonuclar1 destekler niteliktedir. S6z konusu arastirmada miisteri bagliligini etkileyen hizmet kalitesi
boyutlarinin ge¢mis deneyimler, deger, giivenilirlik ve yiyecek kalitesi oldugunu tespit etmislerdir.
Bununla beraber “Etik Degerler, Faydaci Degerler ve Sosyo-kiiltirel Degerler” ile “Isletme
Memnuniyeti” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilememistir. Bu sonug ise
Bowen ve Chen (2001) ile Kumar ve Sah (2004) tarafindan yapilan arastirmalarda elde edilen
sonuglar ile ortiismemektedir. Her iki arastirmada da sadakat ve miisteri memnuniyeti arasinda
anlamli bir iliski oldugu belirlenmigtir.

Bu arastirmanin temel amaci goz 6niinde bulunduruldugunda arastirmaya katilan genc tiiketicilerin
yiyecek ve icecek tercih kriterleri bakimindan faydaci degerleri daha ¢ok benimsedikleri dolayisiyla
yiyecek tercihinde en 6nemli kriterlerin lezzet ve goriinim oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte
tliketici davranis1 bakimindan geng tiketicilerin fast food isletmelerine giivendigi, bu isletmelerde
tretilen yiyeceklere yonelik memnun olduklar1 tespit edilmistir. Bu durumun aksine geng
tliketicilerin fast food isletmelerine yonelik baghliklarinin ise diisiik oldugu gorilmektedir. Fast
food isletmeleri agisindan miisteri baghligl krtik bir 6éneme sahiptir. Bu baglamda pazarlama
faaliyetleri acgisindan fast food isletmelerinin geng tiiketicilerin miisteri baghligini1 artirabilmeleri
icin oOzellikle gen¢ tiliketiciler agisindan yeni stratejiler gelistirmelerinin gerekli oldugu
degerlendirilmektedir.

Yapilan bu arastirmadan elde edilen sonuglardan hareketle yiyecek iceceklerin tercih edilmesinde
yiyeceklerin sadece lezzet ve goriinim acisindan degil besin degeri ve kdéken bakimindan da
degerlendirilmesine  yonelik  tiiketicileri ~ bilinglendirebilecek = akademik  ¢alismalarin
gerceklestirilmesi gerektigi sdylenilebilir.
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