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Oz

Toplum tarafindan tiiketilen iirtinler ihtiyaglara, tercihlere ve satin alma giicline gore
degismektedir. Tiiketiciler fast food iiriinlerini farkli nedenlerden dolay: tercih edilmektedir. Bu
farklihiklar yiyecek igecek sektoriiniin dinamik ve rekabet¢i bir yapiya sahip olmasim
saglamaktadir. Artan tiiketici sayisi ve degisen miisteri talepleri/istekleri, tiiketici algisinda
degisikliklere neden olabilmektedir. Arastirmada verilerin elde edilmesinde anket formu
kullanilmis ve 406 katilimcidan veri elde edilmistir. Elde edilen veriler SPSS yardimiyla analizlere
tabi tutulmustur. Arastirmanin sonucuna 6nem ve memnuniyet arasinda bazi kriterlerde farklilar
tespit edilmistir. Algilanan degerin diistiigii kriterler temizlik/hijyen, {iriiniin tadi, iiriiniin
niteligi, servis hizi, servisin niteligi, meniiniin gesitliligi ve fiyattan olugmaktadir. Algilanan
degerin cok fazla degismedigi kriterler ise yiyecek icecek dis1 hizmetler, restoranin konumu/yeri,
adi/markas1 ve ambiyanstan olusmaktadir. Ayrica katilimalarin %70’i daha saglikli menii
Ogelerinin yer almasini, %62’si iiriinlerin besin degerlerinin gosterilmesi gerektigi belirtmislerdir.
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Abstract

Products consumed by society vary according to needs, preferences and purchasing power.
Consumers prefer fast food products for different reasons. These differences ensure that the food
and beverage industry have a dynamic and competitive structure. The increasing number of
consumers and changing customer demands / desires can cause changes in consumer perception.
Questionnaire form was used to obtain data in the study and data were obtained from 406
participants. The data obtained were analyzed with the help of SPSS. As a result of the research,
some differences were determined between importance and satisfaction in some criteria. The
criteria for which the perceived value decreases consist of cleaning / hygiene, the taste of the
product, the quality of the product, the service speed, the quality of the service, the variety of the
menu and the price. The criteria for which the perceived value does not change much are non-
food and beverage services, the location / location of the restaurant, name / brand and ambiance.
In addition, 70% of the participants stated that healthier menu items should be included, and 62%
stated that the nutritional values of the products should be shown.
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GIRIS

Fast food, kisa siirede hazirlanan, paketlenen ve genel olarak self servis yontemiyle hizli bir
sekilde tiiketiciye sunulan yiyeceklere verilen isimdir (Gérkem, 2015). Bir bagka tanumda ise
“tesis icinde veya baska bir yerde aninda tiiketilmek iizere kisa siirede hazirlanabilen ve nispeten
ucuz olan 6zel yiyecekler” olarak tanimlamaktadir (Habib vd., 2011). Hizli yemek kavrami
Endiistri Devrimi ile birlikte Amerika’da evlerinden uzakta ¢alisan is¢ilerin ise yakin mesafelerde
hizli ve uygun fiyath yiyecekler bulabilecekleri isletmelere duyduklan ihtiyaglardan ortaya
ciktigr soylenmektedir. Bu yaklasima gore, hizhi yemek servisi 1870’lerde at arabalarinda iscilere
servis edilen sandvig, tart ve iceceklerle baslamistir. 1880’lerde vagonlarda, 1920’lerde drive-in
(arabaya servisle), 1940’larda ise bu tip restoran ve lokantalarda yemek yeme aligkanlig1 popiiler
hale gelmistir. 1940’larin sonunda ise Mc Donald’s kardeslerin yeni bir sisteme gelistirmesiyle
beraber hizli servis restoranlarmin ortaya ¢ikmasinda oncii olmustur. Herleyen yillarda arabaya
servis yerine self servis ve paket servis tercih edilmistir (Diindar, 2016: 174). Genellikle besin
degerleri diisiik, enerji degeri ve doymus yag oran: yiiksek {iriinlerden olusmaktadir. Genelde
fast food tiiketim hamburger ve patates olarak bilinmektedir. Fakat {ilkelerin mutfak kiiltiiriine
gore iiriinlerde farkliliklar goriinebilir. Ornegin; Meksika’da taco, gordita, tamale, Hindistan’da
kathi roll, behl puri, dabeli gibi iiriinler sayilabilir.

Fast food kiiltiirii Tiirkiye’de 1950’lerden sonra baglayan kentlesme olgusunu takiben 1980’lerin
sonuna dogru ortaya ¢ikmaktadir. Fast food tarzi yemek Tiirkiye’de bu dénemden 6ncede var
olsa da kavram olarak daha sonraki donemlerde girmistir. Bu durum 1986 yilinda ilk Mc
Donald’s firmanin agilmasiyla baglamistir. Bu dénemden 6nce ve 21. yiizyilda ilk ¢eyregine kadar
Anadolu mutfak kiiltiiriinde var olan bazi yemekler ise; diiriim, kofte ekmek, balik ekmek,
kokoreg, kumpir, kizarmis tavuk, kumru, tantuni, midye dolma, ¢ig kofte, tost, lahmacun, pide,
hamur igleri (simit, pogaca, borek vd.), doner, soguk sandvig, ciger ekmek ve nohut-pilav gibi
iirtinler sayilabilir (Diindar, 2015: 175). 2016 yilinda Ev Digi Tiiketim Tedarikgileri Dernegi
(ETUDER) ve Ipsos tarafindan yapilan calismada Tiirkiye’de ev disi harcamalarin %26s1
restoran, %22’si fast food harcamalarindan olusmaktadir. Tiirkiye’de bir kisinin ev dis1 tiiketim
harcamasi yillik 650 TL (250 $! ), Avrupa’da 2.335 TL (898 $) ve ABD’de ise 5.660 TL (2.176 $)
diizeyinde oldugu belirtilmisgtir.

Ozdemir (2010) yemek yeme amacinin, yemek sec¢iminin, restoran se¢iminin ve yemek
deneyiminin bir biitiin olarak disarida yemek yemeye iligkin tiiketici davramsglarn ile iligkili
oldugunu belirtmektedir. Buna gore tiiketiciler belli amaclarla disarida yemek yemektedirler.
Dolekoglu ve Celik (2018) ¢alismalarinda Y kusagin mutfak kiiltiirtiniin %46,3'tiniin et agirlikh
geleneksel mutfak (kebap, ciger, doner vb.), %36’sinin sebze agirlikli geleneksel mutfak ve
%16,7’sinin fast food agirlikli beslendiklerini tespit etmistir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin
%92,8'inin sabah (unlu mamuller, atistirmaliklar, fast food ve et agirlikli geleneksel mutfak),
%65,3'1 6gle (fast food, et agirlikh geleneksel mutfak ve atistirmalik) ve %58'i aksam (et agirhikl
geleneksel mutfak, sokak yemekleri, fast food ve atigmaliklar) yemeklerinde hazir gida
tlikettiklerini belirlemistir.

Bu calisma fast food sektoriine yonelik tiiketici algisini belirlemeyi amaglamaktadir. Calisma
restoran seciminde tiiketici tarafindan algilanan deger kriterlerinin 6nem ve memnuniyet
belirlenmesi acisindan onemlidir. Literatiire, fast food gidalara yonelik tiiketici algisinin
belirlenmesinde ve tercihlerinin ortaya konulmas: bakimindan katki saglayacag:
diisiiniilmektedir. Ayrica isletme tercihini etkileyen unsurlari, tercih sebebini, isletmelerde

11 Dolar = 2,60 Tiirk Liras1
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yapilmasin istedikleri degisiklikleri ve isletme seciminde etkili olan unsurlar1 ¢ikarmasi
hedeflenmistir.

LITERATUR

Tiiketici bir ihtiyac1 veya arzusu neticesinde bu ihtiyaci karsilayacak bir iiriin arayan, {iriinii satin
alan ve daha sonra ihtiyact karsilamak icin {iriinii tiiketen kisidir. Tiiketici davranisi ise tiriinii
kullandiktan veya hizmeti aldiktan sonraki stireci icermektedir (Noel, 2009: 13). Baska bir
tanimda ise tiiketici davrams: ihtiyag ve isteklerini ongoriip gidermek iizere bireylerin veya
gruplarin {iriin, hizmet veya deneyimleri se¢me, satin alma Oncesi, satin alma, kullanma ve
kullandiktan sonraki tiim siireglerin toplamidir (Solomon vd., 2011). Tiiketici davrarusi, mal ve
hizmetlerin edinilmesi, degerlendirilmesi, kullanilmas: ve elden ¢ikarilmasinda yer alan karar
verme siireci ve fiziksel aktivite olarak tanimlanmaktadir (Khan, 2006: 4). Tiiketicilerin
ihtiyaglarimi gidermek iizere bir bedel karsihginda aldiklar1 hizmet veya {iriinden hognut olan bir
miigteri, isletmeye olan sadakatini korumakta ve hizmet veya tiriin almaya devam etmekte ve bu
sayede isletmenin gelirinde artis saglamaktadir (Tiitiincii ve Dogan, 2003: 131). Bu nedenle
isletmeler, farkli tiiketicilerin ihtiyaglarmi anlamaya c¢alsirlar, i¢ ve dis ¢evrelerinin
derinlemesine incelenmesini gerektiren farkli davramglar1 anladiktan sonra, pazarlama
planlarini ortaya koymaktadir (Khan, 2006: 4). Tiiketici davranigini etkilen faktorler pazarlama
¢abalar1 (7P), kisisel faaliyetler (demografik 6zellikler, durumsal faktorler ve aligveris tecriibesi),
psikolojik faktorler, ekonomik faktorler (dis etmenler, gelir ve satin alma giicii) ve sosyal
faktorlerden (aile, referans gruplar, kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal smif ve roller) olusmaktadir
(Altunugik vd., 2002).

Tiiketici davranisini etkileyen psikolojik faktorler giidiileme, algilama, 6grenme, kisilik, tutum
ve inanglardan olusmaktadir (Odabasi ve Baris, 2014). Giidiileme; “bireyi bir harekette
bulunmaya ya da bir hareket yolunu digerine tercih etmeye itecek (isteklendirecek) sekilde
etkileyen kuvvet ve dgelerdir” (Oriicii ve Tavsanci, 2001). Ogrenme; “davramslarda meydana
gelen kalic1 bir degisiklik olarak tanimlanmaktadir” (Odabasi ve Baris, 2014). Kisilik; bir kimseye
0zgii belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal niteliklerin biitiiniidiir (TDK, 2021). Kisinin algilamalari,
tarzlari, aliskanliklari, olaylara ve gevreye bakis acilar1 ayirt edici 6zelliklerdir (Sheth ve Howard,
1969). Tutum; “kisinin bazi nesnelere ya da fikirlere kars: siiregelen davranis egilimler, duygulari
ya da degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir”. Inanglar; “kanitlamaya yonelik bilgi, goriis
ve baglilik olarak ifade edilmektedir. Dis kaynaklarin arastirilmasiyla elde edilen bilgilerin ya da
kisisel deneyimler sonucunda dogrulugu kanitlanmis bilgidir” (Oriicii ve Tavsanci, 2001).
Algilama ise “bir olay veya nesnenin varlig: {izerinde duyular yoluyla bilgi edinme” olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 2010: 79).

Alg1 kelimesini “bir seye dikkati yonelterek o seyin bilincine varma, idrak etme” olarak
tanimlamaktadir. Algilama insanin duyusu aracililigiyla nesnelerin kokularini, seslerini,
hareketlerini, tatlarini, renklerini ve ¢evrenin gozlemlenmesi, anlamlandirilmasi ve yorumlanma
stireci olarak tanimlanmaktadir (Odabast ve Barig, 2014: 128). Duyum, bir uyaricinin duyu
organlari (gorme, isitme, dokunma, koklama, tatma) tarafindan alinmasidir. Alg1 duyumdan &te
tanima, hafiza ve diger biligsel etkenlerinde hakim oldugu bir siirectir (Darici, 2014: 168). Algisal
siire¢ bes duyu organinin dikkat ve anlamasi (algilama) sonucunda ortaya ¢tkmaktadir (Kardes,
Cline ve Cronley, 2011). Algilama, bireylerin duyusal organlarinin ve sinir sisteminin veri
toplamayi, bu veriyi isleme ve yorumlama igin beyine gondermesini kapsamaktadir. Ancak bu
uyaranlarin tiimiine dikkat edilmez. Bireyler maruz kaldiklar: tiim bu uyaranlarin bir kismini
algilamaktadir. Tiiketiciler agisindan diistiniildiigiinde de pazar ortaminda fazlasiyla uyaran
bulunmaktadir. Tim uyaranlara dikkat edilemez ve segici davramilmaktadir. Bu yiizden,
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algilama siirecinin 6nemli bir kismi; uyaranlar arasinda ayrim yapmak ve kendine uygun
uyaranlari se¢me isleminden olusmaktadir. Bu islem algillama siirecinin dikkat kismini
vurgulamaktadir (Kardes vd., 2011: 64-65). Algilama siireci genel olarak ii¢ boyutta ele
alinmaktadir. Bunlar, secici algilama, algisal 6rgiitlenme ve algisal yorumlamadan olugsmaktadir
(Odabas: ve Baris, 2014: 128). Segici algilama, bir mesaji siizgecten gecirip, yalmzca istenilen
kisimlar1 almaktir. Onceden edinilen biitiin deneyim, fikir ve duygular iletisim siirecinde devreye
girmektedir. Kisilerin ahlak anlayisi, baglhhklar1 ve inanglar1 alman her yeni mesaji
etkilemektedir (Yazicl ve Giindiiz, 2010: 49). Algisal orgiitleme, tiiketicinin her giin kargilagtig:
iirtinleri, markalarin veya onlarin reklamlarimin, mevcut ya da gelecekteki ihtiyaglar: i¢in bu {iriin
ya da markalara iliskin algiladig: bilgileri ileride kullanmak {izere hafizaya yerlestirmesidir
(Demir, 2016: 16). Algisal yorumlama ise kisinin belirli bir uyariciya kars: verdigi tepkilerdir.
Ornegin ayni reklamu izleyenlerin, reklam hakkinda farkli yorumlarda bulunmasidir (Giiler,
2008: 41). Algilama, kisiden kisi farklilik gosterebilir. Bu nedenle yiyecek icecek isletmesi {izerine
yapilan ¢alismalarda farkli sonuglar elde edilmektedir.

Goyal ve Singh (2007) tiiketicilerin fast food satis yerlerinin se¢imini etkileyen faktorleri
belirlemeye yonelik yaptiklar1 ¢alismalarinda lezzet, kalite ve ambiyansin 6nemli kriterler
oldugunu belirtmektedir. Han ve Ryu (2009) c¢alismalarinda dekorasyon, yiyecek igecek
malzemeleri, ambiyans, servis vb. unsurlarin miisteri fiyat algisi {izerinden olumlu etkileri
oldugunu belirtmektedir. Benzer sonuglara Kiiciikergin ve Dedeoglunun (2014) calismasinda da
ulagilmigtir. Ayrica fiyat algilarinin tekrar satin alma iizerinde etkili oldugu da belirtilmektedir.
Habib vd., (2011) tiiketicilerin fast food tercihlerine etki eden faktorleri belirlemeye yonelik
yaptiklar1 ¢calismada gida giivenligi, servis hiz1 ve lezzetin tiiketici satin alma davranigina etki
eden en 6nemli faktorler oldugu belirtmektedir. Cevizkaya (2015) ¢alismasinda etnik restoran
isletmeleri tercihlerini yiyeceklerin sunumu, marka bilinirligi, cesitliligi, besin igerigi, tazelik ve
lezzetin etkili oldugunu belirtmektedir. Zengin ve Cakmak (2019) ¢alismalarinda, yiyecek icecek
isletmesi se¢iminde etkili olan unsurlar1 sirasiyla yiyecek icecek kalitesi, temizlik ve hijyen, fiyat,
hizmet kalitesi, giiven ve atmosfer, menti gesitliligi, isletme imaji, konum ve yiyecek icecek dis1
hizmetler olarak belirlemistir. Ogan ve Durlu Ozkaya (2018) galismalarinda yiyecek igecek
isletmesi tercihlerini sirasiyla lezzet, personel tutum ve davrams, hizmet kalitesi, fiyat, birey
tercihleri, ulagim, fiziki alan vd. unsurlar seklinde siralamaktadir. Kingir vd. (2015)
calismalarinda fast food tiiketiminde etkili olan unsurlar: hiz (servis, iiriin, ulasilabilirlik), tirtin
(lezzet, tazelik, 1s1, Girtin gesidi), personel davranisi (bakimli olmasi, bilgi ve deneyim, her
miisteriye esit olmasi), fiziki unsurlar (park alani, goriiniim, ambiyans, rahatlik), tamitim
faaliyetleri ve imaj (reklam ve tanitim kampanyalari, isletme imaji) ve fiyat politikasi (uygunlugu,
standart sunumu, paranin karsiigiin alinmasi) olarak degerlendirmeye almugtir. Etkili olan
boyutlar sirasiyla fiyat, iiriin, davranis, hiz, fiziki unsurlar ve tanitim faaliyetleri ve imajdir. Alt
boyutlar ise tiriiniin tazeligi, fiyat uygunlugu, paranin karsiliginin alinmasi, her miisteriye esit
davranilmasi ve yiyecegin 1s1 vd. ifadelerden olusmaktadir. Cakmak ve Sarusik (2020) restoran
isletmesine yonelik yorumlarin analiz edildigi ¢alismalarinda, tiiketiciler yorumlarinda yemek,
ambiyans, hizmet, icecekler ve konumlara yonelik kelimelerin 6n plana ¢iktigini belirtmektedir.
Genel olarak ¢alismalarda farkli sonuglar elde edildigi goriilmektedir. Fakat lezzet, fiyat, hizmet
kalitesi, ambiyans ve temizlik gibi kavramlarin en fazla 6n plana ¢ikan tercih unsurlar: olduklar
sOylenebilir. Ayrica ¢alismalarda tiiketici tercihlerinin, tek diizeyligin disinda gesitli boyutlarda
ve derinliklerde yapildiklar: goriilmektedir.

YONTEM

Arastirmanin evrenini fast food tiiketicileri olusturmaktadir. Veriler ise bu evrenden olasiliga
dayali olamayan (tesadiifi olmayan) 6rnekleme yontemlerinden, kolayda 6rnekleme yontemi ile
elde edilmistir. Kolayda 6rnekleme; goriismeci, goziine kestirdigi ya da uygun gordiigii kisiye
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anketi doldurmasidir. Verilerin elde edilmesinde anket formu kullanilmistir. Pandemiden dolay1
sanal formlar ve sosyal medya ortamlarinda paylagilan QR kodlarla yapilmistir. Arastirmada
kullanilan anket formu, Mammadli (2016) calismasindan uyarlanmistir. Veri toplama islemi
Ekim-Kasim-Aralik olmak {izere ii¢ ayda yapilmistir. Elde edilen 406 anket formunu analiz
edilmistir.

Arastirma anket formu ii¢ adet demografik (cinsiyet, yas ve is durumu), bes adet fast food
tiiketimine iligkin ve iki adet 11'li Likert soru olmak tizere toplam 30 sorudan olugsmaktadir.
Likert sorular isletme seciminde etkili olan 11 unsurdan olusmaktadir. Bunlar; fiyat, servis hiz,
iritiniin niteligi, tirliniin tadi, restoranin konumuy/yeri, servisin niteligi, temizlik/hijyen, meniiniin
cesitliligi, ambiyans, adi/markasi ve yiyecek icecek dis1 hizmetlerden (otopark, ¢ocuk oyun alam
vb.) olusmaktadir. Restoran seciminde algilanan deger kriterlerinin Cronbach Alfa degeri 0,756,
yemek deneyiminin tiiketici tarafindan algilanan deger kriterlerin ise 0,886'dir. Arastirmacilar
isletme se¢iminde etkili olan unsurlar: farkli sekillerde ele alinmigtir. Katilimeilar bu unsurlar:
dnem ve memnuniyet olmak {izere iki farkli baglik altinda degerlendirmistir. Onem soru formu
(1) hi¢ 6nemli degil, (5) ¢ok dnemli, memnuniyet soru formu ise (1) hi¢ memnun degilim, (5) ¢ok
memnunum geklinde siralamistir.

BULGULAR

Demografik veriler ii¢ bashk (cinsiyet, yas ve is durumu) altinda degerlendirilmistir.
Katilimcilarin %59,9'u erkek, %40,1’i kadindir. Katilimcilarin %42,9'u 18-25 yas, %35,2'si 26-35
yas, %17,5'1 36-45 yas, %2,5'i 18 yasindan kiiciik ve %2’si 46-55 yas araligindan olusmaktadir.
Katihmcilarin  %55,2’si  stirekli calisan, %30,7’si Ogrenci, %9,4'i issiz, %4,7’si part-time
calisanlardan olugsmaktadir.

Tablo 1. Demografik Veriler

Katilimcilarin Cinsiyeti Katilimcilarin Yaslar (%)
Erkek (%) Kadin (%) 18 yas alt1 2,5 (10)
59,9 (243) 40,1 (163) 18-25 yas 42,9 (174)
Calisma Durumu 26-35 yas 35,2 (143)
Stirekli Calisan 55,2 (224) 36-45 yas 17,5 (71)
Ogrenci 30,7 (125) 46 yas {izeri 2(8)
Issiz 9,4 (38)
Part-time 4,7 (19)

Tiiketicilerin nasil davrandigini bilmek, kurumsal hedeflere ulasmak ve rekabet avantaji elde
etmek, basarili pazarlama stratejileri gelistirmek icin ¢ok onemlidir (Samli, 2019; Hawkins ve
Mothersbaugh, 2012). Fast food yeme sikligina iliskin soruya katilmcilarin %48,8’i ayda 1 veya 2
defa, %27,1'i haftada 1 veya 2 defa, %12,8’i haftada 3 veya daha fazla, %7,6'si diger (pandemi
nedeniyle tiiketmediklerini ve nadir olarak tiikettiklerini) ve %3,7’si her giin fast food tiikettigi
tespit edilmigtir.

Fast food isletmesi tercihini etkilemeye iliskin soruya, katilimecilarin %51,5’i arkadaslari, %16,3"i
diger (ucuz olmasi, hizli olmasi ve diger nedenler), %11,6’si sosyal medya, %9,1'i aile, %7,6'si
reklamlar ve %3,9'1i ¢ocuklari tarafindan etkilenmektedir. Katiimcilar fast food yeme nedenlerini
%34,7’si hazir yemek icin, %26,6’si degisiklik icin, %21,4’ti arkadaslarla birlikte olmak igin,
%12,6si diger, %3,7’si aile gezisi ve %1'i eglence icin fast food tercih etmektedir.
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Tablo 2. Fast Food Isletme Tercihini Etkileyen Unsurlar ve Yemek Yeme Nedenleri

Isletmesi Tercihini Etkileyen Unsurlar Yemek Yeme Nedeniniz?

Arkadaglariniz 51,5 (209) Arkadaglarla birlikte olmak 21,4 (87)
Cocuklariniz 3,9 (16) Degisiklik 26,6 (108)
Aileniz 9,1 (37) Eglence 1(4)
Reklamlar 9,1(37) Hazir yemek 34,7 (141)
Sosyal Medya 11,6 (47) Aile gezisi 3,7 (15)
Diger 16,3 (66) Diger 12,6 (51)

Tablo 3’te gosterildigi tizere restoran se¢iminde etkili olan kriterler katihmcilardan hi¢ 6nemli
degil (1), ¢ok onemli (5) olarak siralanmasi istenmistir. Bu dogrultuda temizlik/hijyen (4,71),
iirtiniin tadi (4,60), tirtiniin niteligi (4,42), servis hiz1 (4,18), meniiniin gesitliligi (4,02), restoranin
yeri (3,66), fiyat (3,64), adi/markasi (3,60), ambiyans (3,59) ve yiyecek icecek dis1 hizmetler (3,14)
seklinde siralandig: goriilmektedir.

Tablo 3. Restoran Segimi Igin Algilanan Deger Kriterleri

Hi . .

. C')nelili Onef1‘1 li Karasizzm | Onemli | .. Cok . | Aritmetik

Kriterler . Degil Onemli
Degil Ortalama
1 2 3 4 5

Temizlik/Hijyen 1 -- 19 73 313 4,71
Uriiniin Tad: 6 5 11 99 285 4,60
Uriiniin Niteligi 6 -- 17 176 207 4,42
Servis Hiz1 5 19 23 209 150 4,18
Servisin Niteligi 3 20 59 191 133 4,06
Meniiniin Cesitliligi 5 26 70 157 148 4,02
Restoranm 18 56 63 177 92 3,66
Konumu/Yeri
Fiyat 29 41 56 199 81 3,64
Adi/Markasi 38 33 88 140 107 3,60
Ambiyans 28 37 91 166 84 3,59
Yiyecek Icecek Dist 68 77 70 111 80 3,14
Hizmetler

Tablo 4'te goriildiigii {izere katilimailar sirasiyla restoranin konumu/yeri (3,67), meniiniin
gesitliligi (3,57), tirtiniin tad: (3,55), adi/markasi (3,54), servisin niteligi (3,47), servis hiz1 (3,40),
ambiyans (3,23), fiyat (3,18), temizlik/hijyen (3,16) ve yiyecek icecek disi hizmetler (3,12) olarak
memnuniyetlerini belirtmistir.
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Tablo 4. Yemek Deneyiminin Tiiketici Tarafindan Algilanan Degeri

= =
g = 5
c c S = =
. E‘ g E g @ E E Aritmetik
Kriterler g = g 5 s = =
g8 | ¥ 5 3 % g Ortalama
o= A p=Ha A p= o =
1 2 3 4 5
Restoranin
. 12 18 115 204 57 3,67
Konumu/Yeri
Meniiniin Cesitliligi 16 33 105 206 46 3,57
Uriiniin Tad1 16 26 116 211 37 3,55
Adi/Markas1 27 16 113 210 40 3,54
Servisin Niteligi 25 37 107 194 43 3,47
Servis Hiz1 22 57 90 208 29 3,40
Uriiniin Niteligi 18 58 158 152 20 3,24
Ambiyans 29 51 142 162 22 3,23
Fiyat 43 60 102 180 21 3,18
Temizlik/Hijyen 30 68 157 107 44 3,16
Yi fcecek D
iyecek Igecek Digt 47 43 164 115 37 3,12
Hizmetler

Grafik 1’de goriildiigii tizere 406 katiimcinin (¢oklu se¢meli soruya) 282’si daha saglikli menii
Ogeleri icin daha fazla segenek, 253’ iiriinlerin besin degerinin gosterilmesi, 189'u menii
Ogelerinin gesitliligin artirilmasi, 182’si gelismis oturma alani, 158'i artan hizmet sayisi, 148’1
etnik/yerel yemekler ve 55’1 diger seklinde cevap vermistir.

Diger

Etnik/Yerel yemekler
Artan hizmet sayis1
Gelismis oturma alan1

Menii 6giinlerinin gesitliligin artirilmasi

Urtinlerin besin degerinin gosterilmesi

Daha saglikli menti 6geleri igin daha fazla
segenekler

0 50 100 150 200 250 300

Grafik 1. Fast Food isletmelerinde yapilamasi istenilen iyilestirmeler
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SONUC ve TARTISMA

Literatiir incelendiginde yiyecek igecek isletmelerine yonelik tiiketici algisinda farkhiliklar yer
almaktadir. Fakat genel itibariyle miisteri tercihinde bazi kriterlerin daha etkili oldugu
sOylenebilir. Bu kriterler lezzet, fiyat, hizmet kalitesi, ambiyans ve temizlikten olusmaktadir. Bu
kriterlerin kesin bir siralamasmin olmamasi, tiiketici algilamalarindaki farklhiliklardan
kaynaklanmaktadir. Degisken bir yapiya sahip olmasi nedeniyle kesin bir sekilde tespit
edilememektedir. Arastirmanin veri toplama islemi pandemi déneminde yapildig: icin diger
calismalardan farkli olarak hijyen, lezzet, servis hizi, servis nitelifi ve menii gesitliligi gibi
kavramlar 6n plana g¢iktigi soylenebilir. Bu farkliliklarin tiiketicilerin ig¢inde bulunduklar:
durumdan dolay1 oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %7,6’sinin nadir olarak fast food tiikettikleri belirlenmistir. Filiz
ve Cemrek (2008) calismalarinda katilimcilarin %13’tintin ¢ok nadir olarak fast food tiikettiklerini
belirlemislerdir. Tiiketicilerin zamanla fast food tarzi yemek tiiketimlerinin arttig1 sdylenebilir.
Diger her ii¢ katilimcidan birinin fast food iiriinlerini hizli hazirlanip, tiiketildigi icin tercih ettigi
tespit edilmistir. Benzer sonuglara Dalrymple (2013), Kingir vd., (2015) ve Tengiz (2018)
calismalarinda da ulasilmistir. Her iki katilimcidan biri ise isletme se¢ciminde arkadaslarinin etkili
oldugunu belirtmektedir. Cevizkaya (2015) ¢alismasinda katiimcilarin %33’tintin tercihlerinde
arkadaglarinin etkili oldugunu belirtmektedir. Tiiketicilerin is ortaminda veya giinliik hayatta
bunu kendilerine yakin gevre olarak gordiikleri gevreden dolay: da arkadaglarmin tercihlerinde
etkili olabilecegi veya birlikte gittikleri soylenebilir. Sosyal medya (%11,6) ve reklam (%7,6) gibi
satin alma davranislari iizerinde etkili olan pazarlama araglarinin burada ¢ok fazla etkili olmadig:
sOylenebilir. Bu durum dogrudan bir etkisinin olmadigi ama dolayli olarak (farkindalik ve
bilinirlik yaratarak) da tiiketicinin satin alma davranigin etkileyebilir.

Sonug olarak restoran se¢iminde tiiketicilerin temizlik/hijyen, iiriiniin tad: ve {iriiniin niteligi
yiiksek derecede dnem verdigi tespit edilmistir. Servis hizi, servisin niteligi, meniiniin gesitliligi,
restoranin konumuy/yeri, fiyat, adi/markasi ve ambiyans ise 6nemli diger kriterlerdir. Tiiketiciler
restoran se¢iminde sadece yiyecek igecek dis1 hizmetleri Snemli bulmamistir. Katilimcilarin genel
itibariyle yemek memnuniyetleri ortalamanin {izerinde oldugu tespit edilmigtir. Literatiir
incelendiginde kriterlerin énem ve memnuniyet siralamalarinda ufak farkliliklar oldugu tespit
edilmistir; fakat genel itibariyle benzerlikler gostermektedir. Ornegin; Tayfun ve Tokmak (2007)
calismasinda Tiirk usulii fast food isletmelerini tercih nedenlerini mentiilerin doyurucu olmasi,
damak tadina uygun sunumu, hizmetin zamaninda ve hizli olmasi, ulasim kolaylig, isyerine ve
eve yakin olmasi olarak tespit edilmistir. Oncii vd., (2007) miisterilerin hiz (servis hizi, iiriiniin
her an bulunmasi, isletmeye ulasilabilirlik ve personel ilgisi), personel davraruslar1 (personelin
bakimli olmasi, bilge ve deneyim, her miisteriye esit ilgi, kullanilan ekipmanlarin yeterliligi ve
temizligi) ve fiziki unsurlara (park olanagi, goriiniim, ambiyans ve rahatlik) 6nem verdiklerini
belirlemistir. Ak¢adag ve Ahiskali Bozkurt (2019) tiniversite 6grencileri iizerine yaptiklari bir
calismada iiriin 6zelliklerine (yiyecegin lezzeti, tazeligi, 1s1s1 ve meniideki {iriin gesitliligi) onem
verildigi tespit etmistir.

Tiiketicilerin restoran se¢imi ile yemek deneyiminin algilanan deger kriterlerinin bazilar
arasinda farkliliklar tespit edilmistir. Bu farkliliklar geneli itibariyle restoran se¢ciminde algilanan
degerlerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bunlar; Temizlik/hijyen, tirtiniin tads, tiriiniin
niteligi, servis hizi, servisin niteligi, mentiniin gesitliligi ve fiyattan olusmaktadir. Bu farkliliklar
0,5 (100 tizerinden 10’dan) oranindan fazladir. Benzer sonuglar Tengiz (2018) calismasinda ortaya
cikmaktadir. Daha az veya ¢ok az farkliligin oldugu kriterler ise yiyecek icecek disi hizmetler,
restoranin konumuy/yeri, adi/markasi ve ambiyanstan olusmaktadir. Algilanan deger kriterlerinin
diisiik olmasi, fast food hizmet sektdriiniin isletmelerin bazi hizmetlerini veya uygulamalarinm
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daha dikkatli ve 6zenli yapmalarini gerektirmektedir. Ornegin; tiiketiciler tarafindan énemli
olarak goriilen temizlik/hijyen kriterinin, tiiketici algisindaki degerinin diisiik oldugu tespit
edilmistir. Baz1 diger kriterlerde de bu durum séz konusudur. Ancak temizlik/hijyen kriteri
isletmelere diger kriterlere oranla daha az maliyeti ve diger kriterlerin daha az dikkat ¢ekecegi
diisiiniilebilir. Ge¢miste yapilan ¢alismalar incelendiginde tiiketici kriterlerinde degisiklikler
ve/veya memnuniyet katsayilarinda artiglar oldugu goriilmektedir. Ozellikle iiriiniin fiyatina
olan ilginin diistiigli, oncelikli olarak hijyene, tada ve servise olan degerin ise zamanla arttig1
sOylenebilir (Goyal ve Singh, 2007; Tayfun ve Tokmak, 2007; Oncii vd., 2007; Unur ve Kaya, 2010,
Kingir vd., 2015). Ayrica Tat vd., (2011) fast food satis noktalarinda miisteri memnuniyetinin
temel belirleyicilerini belirlemek icin yaptiklar: ¢calismalarinda giiven, yanit verme, giivenilirlik,
somutluk ve empati boyutlarimin etkili olduklar: belirtmektedir.

Tiiketicilerin %70’i daha saghkli menii Ogelerinin yer almasmi, %62’si {riinlerin besin
degerlerinin gosterilmesini, %45'i de menii cesitliliginin artirnlmasi gerektigini ve oturma
alanlarmnin gelistirilmesi gerektigini ortaya koymustur. Goyal ve Singh (2007) beslenme degerleri
ve hijyen kosullar1 hakkinda ek bilgi saglanmas: gerektigini belirtmektedir. Bunlar birer oneri
olabilecegi gibi dolayli olarak yapilan sikadyetler veya memnuniyetsizlikler olarak da
goriilmelidir. Bu agidan bakildiginda tiiketiciler iiriinlerin ¢gogunlugunun sagliksiz oldugunu ve
tiikettikleri iiriinlerin giinliik besin ihtiya¢larmin ne kadarmi kargiladiklarimi bilmedikleri
soylenebilir. Tiiketiciler daha saglikli iiriinleri ve beslenme egilimleri farkli calismalarla da ortaya
konulmustur (Goyal ve Singh, 2007; Ikikat Timer, 2018; Délekoglu ve Celik, 2018). Kadanali ve
Dagdemir (2016) calismalarinda tiiketicilerin kalite, fiyat ve tazelige yonelik beklentilerinin satin
alma kararlarinda 6nemli oldugunu ortaya koymustur.

Arastirmanin yapildig1 donem itibariyle daha saglikli, dengeli, cesitli ve bilgilendirici meniileri
tiikketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmektedir. Fakat tiiketiciler bu kriterler bakimindan
isletmelere karsi ¢ok fazla memnun kalmadiklar1 goriilmektedir. Burada ya tiiketiciler
isteklerini/taleplerini iiriin tercihleri sirasinda g6z ardi etmekte ya da tercih ettikleri isletmelerin
bu kriterlerini diisiik gormektedir. Her iki durumda da isletmeler ortaya g¢ikacak
memnuniyetsizliklerin giderilmesine yonelik ¢alismalarda bulunmas: gerekmektedir. Bazi fast
food firmalarmin bu durumu degerlendirmeye yénelik uygulamalari bulunmaktadir. Ornegin; X
fast food firmasindan (kiiresel) iiriin satin aldiktan sonra faturada isletmeye yonelik yapilana
ankete katilmasi durumunda tiiketici bir sonraki satin almada meniisiinii biiylitme imkani
tanimaktadar.

Isletmelere yonelik oneriler;

— Pandemi siirecinde hijyen, servis hizi, servis nitelifi ve menii cesitliligi 6n plana
¢ikmistir. Bu nedenle isletmeler bu unsurlara yonelik diizeltici ve gelistirici faaliyetleri
on plana almasi gerekmektedir.

— Isletmeler iiriinlerinin besin &gelerini daha ayrintili olarak agiklamali, fast food olarak
servis edilebilecek daha saglikli menii kalemlerine yer vermelidir.
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