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Kisilerin farkli yasam tarzlarina sahip olmalar1 farkli istek ve ihtiyaclarin dogmasina
sebep olmaktadir. Yagsam tarzlari kisilerin satin alma davraniglar iizerinde etkilidir. Calisma
saatlerinin uzun, ara saatlerin kisa olmasi, ¢alisanlarin ve 6grencilerin yemek yapma zamaninin
veya yerinin olmamasi gibi yasam bi¢imi {izerinde etkili olan durumlar beslenme
aligkanliklarinin degismesinde etkili olmaktadir. Bu durum tiiketicilerin daha hizli tiiketilebilen
tirtinleri tercih etmelerine sebep olmustur. Bu ¢alismanin amaci; lniversite 6grencilerinin
yasam tarzi Ve fast food’u tercih etme nedenleri arasinda iliski olup olmadiginin
belirlenmesidir. Veriler Tekirdag Namik Kemal Universitesi’nde egitim goren 347 kisi ile anket
yapilarak toplanmistir. Elde edilen veriler istatistiksel olarak tanimlayici ve ¢ikarimsal istatistik
acisindan analiz edilmistir. Bu dogrultuda fast food tiiketim nedenlerine iliskin veriler 4 faktor
(trtin  Ozellikleri, mekan, ulasilabilirlik, kisisel tatmin etkisi), yasam tarzlar1 6 faktor
(dustiniirler, deneyimciler, basarililar, inananlar, yenilik¢iler, yapicilar) altinda toplanmustir.
[liskinin varlig1 faktdr analizi ile hesaplanan faktdr skorlarinin ¢oklu regresyon modelinde
kullanilmas: ile agiklanmistir. Arastirma bulgularma gore Urun Ozellikleri degiskenleri
diisiiniirler yasam tarzina sahip tiiketicilerin fast food {iriinlerini tercih etmelerinde etkilidir.
Deneyimci yasam tarzina sahip tiiketiciler tizerinde ulasilabilirlik; basarililar Uzerinde mekan
ve kisisel tatmin; yenilik¢iler de {irlin 6zellikleri ve mekan fast food tercih nedenlerinde etkili
olan faktorlerdir. Elde edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde; yasam tarzi ve fast
food tliketim nedenleri arasindaki iligkinin anlamli oldugu saptanmustir.

Anahtar kelimeler: Fast food, yasam tarzi, tiiketim, tiiketici davraniglari, Vals2
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ABSTRACT
MSc. Thesis

THE EVALUTION OF THE STUDENTS’ ATTITUDES AND BEHAVIOR TOWARDS
FAST FOOD CONSUMPTION

Zehra Meliha TENGIZ

Tekirdag Namik Kemal University
Graduate School of Natural and Applied Sciences
Department of Agricultural Economics

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Yasemin ORAMAN

People have different lifestyles that cause different needs and desires. Lifestyles
influence people's purchasing behavior. Conditions affecting lifestyles, such as long working
hours, short break times, lack of cooking time and no cooking place for employees and students
have an impact on changing their eating habits. This situation has led consumers to prefer
products that can be consumed faster. The purpose of this study is; to determine whether there
is a relationship between the lifestyle and the reasons for choosing fast food of university
students. The data were collected by conducting a survey with 347 students in Tekirdag Namik
Kemal University. The data was analyzed statistically in terms of descriptive and inferential
statistics. In this direction, factors related to fast food consumption are 4 factors (product
features, space, accessibility, personal satisfaction) and life styles are collected under 6 factors
(thinkers, experiencers, achievers, believers, innovators, makers). The relationship's existence
is explained by using factor scores calculated by factor analysis in a multiple regression model.
According to research findings, product features variable is effectived in choosing fast food
products by Thinkers. Accessibility variable is affective in choosing fast food products on
people who have Experiencers life style; space and personal satisfaction are affective on
Achievements. Product features and space are effective in coosing fast food products on
Innovators. When the findings are generally evaluated; the effects of lifestyle on the causes of
fast food consumption seem to be significant.
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1. GIRIS

Unli psikolog Abraham MASLOW ihtiyaglar hiyerarsisinde ilk siraya fizyolojik
ihtiyaclar olan yeme, igme, barinma gibi ihtiyaglar giderilmeden bir ist basamaga
gecilemeyeceginden bahsetmektedir (Kula ve Cakar 2015). Her sey de oldugu gibi fizyolojik
ihtiyaclarda kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Bu noktada tiiketici davraniglari kavrami
one ¢ikmaktadir. Tiiketici davranislari, kisilerin ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla satin aldiklart
mal ve hizmetlerin; neden, nasil, ne zaman aldiklarin1 gostermektedir. Tiiketici davraniglarinin
tam olarak tespit edilmesi, tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerinin yOniiniin de dogru olarak
saptanmasini saglar. Ozellikle fast food gibi nispeten standart {iriin ve hizmetlerin sunuldugu
bir pazarda miisteri beklentilerine hizli cevap vermek gerekmektedir (Hamsioglu 2013, Eroglu
ve ark. 2012). Isletmelerin, miisterilerin arzu, gereksinim ve beklentilerine uygun olarak, farkli
cozimler Uretebilmeleri igin Oncelikle miisterilerini analiz etmeleri 6nemli bir nokta olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Korkmaz 2005).

Tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel degerlerden biri yasam tarzidir. Yasam tarzi
kavrami, insanlarin kendilerinin ya da baskalarinin davranislarini tanimlarken kullandiklart bir
terimdir. Kavramin en belirgin 6zelligi, insanlar1 birbirinden farkli kilan davranis kaliplarini
icermesidir (Mucuk 2010). Yasam tarzi, tiiketici davranigi literatiiriinde insanin nasil
yasadigini, zamanini ve parasini nasil harcadigina dair arastirdigi kaliplarla birlikte; yasamsal
faaliyetlerini (is, hobi, tatil, eglence, aligveris,...), ilgilerini (aile, ev, moda, gida,...) ve
fikirlerini (sosyal konular, is hayati, kiiltiir, ekonomi, gelecek,...) icermektedir (Plummer
1974). Ayni kiiltiirde biiylimiis, ayn1 yas ve ayn1 meslege sahip bireylerin tiiketim davraniglari
farkli olmaktadir (Ercis ve ark 2007).

Yasam tarzi kavraminin en Onemli Ozelligi dinamik olusudur; ¢linkii toplumun
teknolojik, ekonomik, sosyal trendleri ve kiiltiirel degisimleri tiiketicilerin yasam tarzlarina
yansimakta ve onlarin yasam tarzlarin1 degistirmektedir. Yasanan bu degisimler, bazi
sektorlerinde gelismesini saglamistir. Bu degisimler sayesinde gelisen sektorlerden biri de fast
food sektoriidiir. Yasam kosullarindaki hizli sehirlesme, bati kiiltiiriine yakinlasma, calisan
kadin sayisinin artmasi, zamandan kazanma arzusu da bu sektoriin 6nem kazanmasina neden

olmustur.



Zaman i¢inde hizla artan fast food tiiketimi i¢in yapilan ¢alismalarda (Korkmaz 2005,
Yaman 2007, San 2009, Kayisoglu ve i¢6z 2012, Kirgin ve ark. 2015, Lassen ve ark. 2016);
genclerin yashlara gore, yiksek gelirlilerin disuk gelirlilere gore, egitim dizeyi yuksek
olanlarin egitim dlizeyi dusuk olanlara gore, erkeklerin kadinlara gére, bekarlarin evlilere gore,
calisan kadimnlarin ev kadinlarina gore daha fazla fast food tiiketimini tercih etmekte olduklar
gorulmustir. S6z konusu ¢alismalar, yasam tarzini olusturan bazi unsurlar olan gelir, faaliyetler

ve demografik 6zellikler ile fast food tiikketimi arasindaki iliskiyi yansitmaktadir.

Gegmis calismalar 6zellikle geng yastaki 6grencilerin fast food iirtinleri tiikketiminin
diger yas gruplarina gore fazla oldugunu ortaya koymustur (Ozgen 1998, Driskell ve ark. 2006,
Hamsioglu 2013, Comert 2014, Akdag 2015, Lassen ve ark. 2016). Universite 6grencileri ise
fast food sektoriinde en 6nemli paya sahiptir (Beak ve ark. 2006). Ogrencilerin {iniversite
egitimine baslamas1 ile birlikte bu doneme kadar alistiklar1 aile ortamlar1 igerisinden
ayrilmalari, ¢evre ile birebir etkilesime acik hale gelmeleri ve kendi tercihlerini daha belirgin
sekilde uygulamaya bagliyor olmalari nedeniyle, beslenmelerinde yeni bir donem
baslamaktadir. Bu donem oOzellikle fast food iirlinleri tiiketimlerinin arttigt doénemdir.
Ogrencilerin arkadas edinme, sosyallesme istegi, Grtinlerin ucuz ve doyurucu olusu, hizli servis
ediliyor olmasi, yemek pigirmek istenmemesi ve 6zellikle yurtlarda kalanlarin yemek pisirmek
icin uygun ortama sahip olamamalar1 gibi nedenler fast food driinlerinin daha cok tercih

edilmesine neden olmaktadir.

Yapilan ¢alismalarda (San 2009, Kaya 2011, Kayisoglu ve I¢dz 2012) dgrencilerin fast
food dendiginde akillarina gelen {irlinlerin hamburger ve pizza basta olmak tizere doner,

sandvig, pide, lahmacun, patates kizartmasi, kokoreg, kebap ve ¢ig kofte oldugu saptanmistir.

Bu ¢alisma ile fast food sektori icin 6nemli bir miisteri potansiyeli olarak goriilen
iniversite 6grencilerinin yasam tarzi boyutlari ve fast food un tercih edilme nedenlerinin hangi
faktorler altinda toplandigi tespit edilerek, bunlarmm arasinda iligki olup olmadigmin
belirlenmesi amaglanmistir. Bagka bir degisle tiiketicilerin yasam tarzlarina bagli olarak
degisebilecek fast food tiiketim nedenleri tespit edilmeye caligilacaktir. Yapilan bu ¢alisma ile
mevcut veya yeni acilacak fast food isletmelerinin hedef kitlelerine yonelik hazirlayacaklar

pazarlama ¢aligmalarina 151k tutacagi ve yol gosterici olacagi diigiiniilmektedir.



Bu amag dogrultusunda 6nce konu ile ilgili literatiir arastirmasi yapilmigtir. Daha sonra
yagam tarzinin tanimi yapilmis, yasam tarzini etkileyen faktorler ve yasam tarzi analizleri
agiklanmistir. Uzerinde durulan diger konular ise; fast food un tanimy, tarihsel gelisimi ve genel
Ozellikleri, saglik tizerindeki etkileri ve fast food karsit1 hareketlerdir. Son olarak elde edilen
veriler istatistiksel agisindan bilgisayar ortaminda paket program yardimi ile analiz edilmistir.
Ayrica verilerin degerlendirilmesinde ¢ok degiskenli (multivariate) istatistiksel analiz

yontemlerinden de yararlanilmistir.



2. KAYNAK OZETLERI

Bu boliimde tez ¢alismasinda incelenen konular ile ilgili yapilan bazi1 benzer ¢aligmalar

kronolojik sira ile 6zetlenmistir.

Pettijohn ve ark. (1997) tiketicilerin fast food restaurant memnuniyeti
degerlendirmesine iliskin ¢alisma gerceklestirmistir. Amerika da yapilan g¢alismaya gore
tiiketicilerin ¢ogu fast food restoranlarinda yiyecek kalitesini dnemsediklerini belirtmistir.
Bunu sirastyla temizlik, deger, fiyat ve uygunluk kriterleri takip ederken, magaza atmosferi ve

menti ¢esitliligi en az 6neme sahip kriterler oldugunu ifade ettikleri sonucuna ulagmiglardir.

Ozgen (1998) arastirmasinda yaslar1 17-24 arasinda degisen farkli egitim diizeyinde
bulunan 6grencilerin hizli hazir yiyecek durumlarini tespit etmeyi amaglamistir. Arastirma
kapsam1 300’ kolej ve 300’1 de iiniversite d6grencisi, toplamda 600 kisiye uygulanmistir.
Arastirma sonucunda 166 kolej 6grencisinin ve 162 {iniversite 6grencisinin ¢ogunlugu temsil
etmesiyle hamburgeri en ¢ok tercih ettikleri bulunmustur. Toplamda 118 kisinin de patates

kizartmasini ikinci olarak tercih ettigi tespit edilmistir.

Siiriiciioglu ve Cakiroglu (2000), Ankara Universitesi'nde lisans 6grenimi yapan
ogrencilerin bati tarz1 ve geleneksel hizli hazir yiyeceklerin tercih durumlarini saptamak icin
toplam 886 Ogrenci (414 erkek, 472 kiz) {izerinde arastirma yiritmuslerdir. Erkek ve kiz
ogrencilerinin ayr1 ayr tercih siralart incelendiginde iki grubunda yerli hizli hazir yiyecek
isletmelerini 6ncelikle tercih ettikleri bulunmustur. Iki grubunda ilk tercihlerinin etli pide
oldugu; ikinci tercihlerinde kizlarin patates kizartmasi, erkek 6grencilerin ise et doner oldugunu
belirlemislerdir. Ugiincii tercihin ise iki grubunda ortak olarak hamburgeri satin aldigini

gozlemlemislerdir.

Kesi¢ ve Rajh (2003), ¢alismalarinda Hirvatistan Cumhuriyeti'nde gidayla ilgili farkl
yasam tarzi segmentlerinin varligini arastirmistir. Calisma sonucunda satin alma motifleri, gida
kalitesi, satin alma kararlari, pisirme yontemleri ve tiiketim durumlar1 bakimindan bes farkli
yasam tarzi bulmuslardir. Ayrica sosyo-demografik ozellikler bakimindan da farkliliklar
gosterdigini belirlemislerdir. Buna gore niifusun boliimleri rahat (%13), gelenekgiler (%27),

modern (%32), ilgili (%11) ve hedonistler (%17) olarak siralamislardir.



Austin ve ark. (2005), okul mahallelerindeki yemek ortamlarini tanimlamak igin
okullara yakin bolgelerde fast food restoranlarinin yogunlugunu incelemistir. Bu amagla
Chicago'daki fast food restoranlarini ve okullarin konumlarii incelemek i¢in restoran ve okul
adreslerinin cografi kodlu veritabanlar1 kullanilmistir. Sonug olarak, Chicago'daki herhangi bir
okuldan en yakin fast food restoranina olan ortalama mesafe 0.52 km olarak bulunmustur. Bu
mesafe bir yetigkinin 5 dakikadan daha kisa bir siirede yiiriiyebilecegi bir mesafedir. Ayrica
okullarin %78'inin 800 metre yakininda en az 1 fast food restoraninin bulundugunu

saptamislardir.

Korkmaz (2005), aragtirmasinda fast food sektoriinde bulunan isletmeler arasinda
yasanan yogun rekabet¢i stratejilere deginerek tiniversite dgrencilerinin fast food isletmeleri
hakkindaki diisiince ve tercihlerinin ne oldugunu ortaya koymustur. Arastirma sonucunda
Ogrencilerin kebap ve lahmacunu; temiz, saglikli ve kaliteli bulduklari i¢in daha ¢ok tercih
ettiklerini tespit etmistir. Ayrica satin alma siirecinde dikkate alinan faktorlerin cinsiyet, gelir

ve egitim seviyesine gore de farlilik gosterdigi sonucuna ulagmistir.

Ozleyen (2005), “Fast Food Isletmelerde Tiiketici Davranislari Analizi” adli
Kocaeli'nde gerceklestirdigi yiiksek lisans tezinde, fast food isletmelerini tercih eden
tiketicilerin Ozellikleri, satin alma davraniglar1 ve tercihlerini belirlemeyi amaglamistir.
Calisma Kocaeli’nde bulunan Mc Donald’s da 736 katilimci lizerinde uygulanmigtir. Arastirma
sonucu gostermistir Ki 25 yas alt1 ve bekar bayanlar fast food isletmelerini daha ¢ok tercih
etmistir. Bu tarz isletmeleri en sik tercih eden, dgrenciler olmustur. Ogrenciler 12:00 ve 16:00

saatleri arasinda fast food tirtinlerini tiiketmektedir.

Beak ve ark. (2006), Kore ve Filipinli {iniversite 68rencileri arasinda fast food restoran
secim kriterlerinin kiiltiirlerarasi bir karsilagtirmasi yapmistir. Calisma sonucunda hem Koreli
hem de Filipinli 6grencilerin fast food restoran se¢ciminde en 6nem verdiklerinin menii fiyati
oldugunu tespit etmislerdir. Koreliler i¢in 6nemli olan diger faktorler gida ile ilgili hijyen ve

marka ile ilgili olarak hizmetken, Filipinliler i¢in ise servis ve hijyen oldugu saptamislardir.

Driskell, Meckna ve Scales (2006), tiniversite 6grencilerinin fast food isletmelerinde
yeme aligkanliklarinin cinsiyetlere gore farklilik gosterip gostermedigini arastirmistir. Haftada

en az 1 kez 6gle yemeginde hizli yiyecek yiyen erkek oraninin (%84) kadin oranindan (%58);



haftada en az 1 kez bir Amerikan burger isletmesinde yiyen erkek oraninin (%70) kadin

oranindan (%63) daha fazla oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Ercis ve ark. (2007), “Yasam Tarzlarinin Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki Rolii”
adli ¢alismalarinda, Erzurum’da yasamlarini siirdiirmekte olan tiiketiciler arasinda bir anket
calismasi yapmuslardir. TUketicilerin yasam tarzi gruplari tespit edilerek, bu tarzlarin satin alma
karar sureci tzerindeki rolinii incelemislerdir. Tiiketicilerin satin alma karar siireci beyaz esya
satin alma siiregleri ile stnirlandirilmigtir. TUKeticilerin yasam tarzlari ile satin alma karar siireci
arasindaki iliskiye bakildiginda su sonuglar elde edilmistir: Ihtiyacin ortaya ¢ikma sathasinda
tecriibeliler, gayret edenler ve entel sira disi olanlarda daha c¢ok kullandiklari {iriinden
hosnutsuzluk ve bikkinlik duymalari ile kullandiklar1 Grinun yeni bir modelinin piyasaya
cikmast etkili olmaktadir. Alternatifleri degerlendirme asamasinda, nail olanlar grubunun
alternatifleri degerlendirirken daha ¢ok iiriiniin 6zelliklerine baktigi, {irlinde aradigi 6zellikleri
listeleyip, ihtiyacina en ¢ok cevap veren iriinii tercih ettigi ve bitlin Urlin alternatiflerini
degerlendirdigi ortaya ¢ikmigtir. Satin alma karar1 agamasinda, gayret edenler, entel sira disilar
ve tecriibeliler gruplarmin istedikleri {iriiniin magazada bulunmamasi durumunda iirliniin
siparigini verip, gelmesini bekledikleri ve magazanin olumsuz fiziksel sartlarindan
etkilendiklerini belirlemiglerdir. Satin alma sonrasinda ise tecriibeliler ve nail olanlar
gruplarinin tatmin oldugu tirlinii arkadagina tavsiye eden, iiriinii satin aldiktan sonra karariin
Iyi ya da kotu oldugunu diisiinmeyen, tatmin oldugu tiriiniin firmasini sonraki aligverislerinde

de tercih eden tuketici grubunu olusturdugu sonucuna ulasmiglardir.

Oncii ve ark. (2007), hizl1 yiyecek isletmelerini tercih eden miisterilerin tercihinde etkili
olan faktorleri saptamak ve bu faktorler ile tiiketicilerin demografik 6zellikleri arasinda fark
olup olmadigim ortaya koymay: amaglamislardir. Veriler Izmit ilinde faaliyet gdsteren ve
uluslararasi hizl yiyecek igletmelerinden biri olan McDonald’s gelen 736 miisteriye uygulanan
anket yoluyla toplanmistir. Bu arastirmanin sonucunda; tiiketicilerin hizli yiyecek isletmelerini
tercth etme nedenleri faktdr analizi ile 6 faktorde toplanmistir. Bu faktorler; pazarlama
faaliyetleri, fiyat politikasi, iiriin 6zellikleri, hizli servis, personel davranislari ve fiziki unsurlar
faktorleridir. Demografik 6zellikler ile faktorlerin arasinda farkliligin olup olmadigt MANOVA
analizi ile belirlenmistir. Tiiketicilerin gelir diizeyi, medeni durumlari, egitim diizeyleri ve
cinsiyet durumlariyla anlamli bir farklilik oldugu ancak tiiketicilerin yaslariyla ilgili anlamli bir

farkin olmadig1 sonucuna ulagmiglardir.



Yaman (2007), “Tiiketicilerin Hazir Yemek Tiketim Aliskanliklarinda
Kiiresellesmenin Etkileri ve Konuya Iliskin Bir Uygulama” adl1 ¢alismasinda yerel hazir yemek
aligkanlig1 olan tiiketici toplulugunun demografik 6zelliklerine baglh olarak yabanci kokenli
hazir yemek aligkanliklarini kiiresellesmenin etkileri dogrultusunda incelemektir. Tlketicilerin
yerel beslenme aligkanliklarinin degiserek daha fazla yabanci kokenli hazir yemek isletmelerini

tercih ettiklerinin farkinda olduklar1 sonucuna varilmaistir.

Morse ve Driskell (2009), bir grup iiniversite 6grencisinin hizli beslenme tiiketimi,
beslenme 6z-degerlendirmeleri ve inandiklari iizerinde cinsiyetin etkisini belirlemeye yonelik
calisma yapmuslardir. Ogrencilerin fast food restoranlarinda yemek igin verdikleri nedenleri
“simirlt zaman”, “tadindan zevk alma”, “aile / arkadaslarla yemek” ve “ucuz ve ekonomik”
olarak tespit etmislerdir. Erkeklerin blyik bir kismi, fast food restoranlarini “ucuz ve
ekonomik” oldugunu diistindiikleri i¢in tercih ettiklerini belirtmislerdir. Tiiketicilerin cogunun,
fast-food restoranlarinda haftada 1-3 kez yemek yediklerini saptamislardir. Fast-food

lokantalarinda mentisiindeki 6gelerin enerji igerigini goz oniinde bulundurarak yemek sikligi

erkekler i¢in kadinlardan daha farkli oldugunu ortaya koymuslardir.

San (2009), “ Tiketicilerin Yasam Tarzlar1 Ile Fast Food Restoranlarindaki Hizmet
Kalitesi Algilamalar1 Arasindaki Iliski Uzerine Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tezinde;
tiiketicilerin yasam tarzlari ile fast food restoranlarindaki hizmet kalitesi algilamalar: arasindaki
iligskiyi belirlemeyi amac¢lamistir. Buna gore; bir hizmet kalitesi 6l¢egi olan Servperf temel
alinarak hizmet kalitesi kavraminin 6l¢iilmesi ve yasam tarzi modellerinden Vals2 modeli temel
alinarak yasam tarzi boyutlarinin belirlenmesi ve yasam tarzi ile hizmet kalitesi algilamalari
arasinda iligki olup olmadiginin belirlenmesine ¢alismistir. Uygulama alani olarak Sakarya ve
Kocaeli’nde yasayan tiiketiciler se¢ilmis ve 411 denek ile 6rneklem olusturmustur. Caligma
sonucunda yasam tarzinin hizmet kalitesi algis1 tizerinde gii¢lii bir iligkinin oldugu sonucuna

ulagmustir.

Haines ve ark. (2010), tiniversite 6grencileri arasinda fast food tiiketimi ve daha saglikli
fast food segeneklerine yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla ¢calisma gerceklestirmistir.
Ogrencilerin %84’iiniin en az haftada bir kez fast-food Urlinlerini tikettikleri, hamburger ve
kizarmig tavuk tercihinin daha fazla oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica besleyici yogun

secenekler icin daha fazlasini1 6deyebileceklerini, ancak bu 6demeyi aligkanlik ve tat unsurlar



nedeniyle yapmayi tercih etmediklerini, ¢ok az sayida 6grencinin salata ve yagsiz siit aldigini

ileri siirmiiglerdir.

Ozgiil (2010), “Tiiketicilerin Deger Yapilari, Goniillii Sade Yasam Tarzi ve
Surdurulebilir Tuketim Uzerindeki Etkileri” adli ¢alismasinda, tiiketicilerin deger ve yasam
tarzlariin ve son donemde cevre yonelimli pazar boliimiinti arastirmada kullanilan goniillii
sade yasam tarzinin sirdurulebilir tiiketim ile iligkileri incelemistir. Sonug olarak, VALS deger
ve yasam tarzi gruplari agisindan yapilan degerlendirmede diisiinen, yapici, miicadeleci ve
deneyimliler gruplarinin siirdiiriilebilir tiiketim ile iligkili oldugu ancak bu iligkinin

deneyimliler grubunda negatif bir yonde oldugunu ortaya koymustur.

Kaya (2011), “ Hizl1 Yiyecek Tiiketicilerinin Hizl1 Yiyecek Tiiketme Nedenleri: Mersin
Sehir Merkezinde Faaliyet Gosteren Yerel, Ulusal, Uluslararasi Zincir Hizli Yiyecek Isletme
Miisterileri Uzerinde Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tezinde; tiiketicilerin hizl yiyeceklerin
tiiketilmesinin olumsuz sonuglara neden olabilecegini bilmesine karsin, tiiketimlerine neden
hala devam ettiklerini belirlenmeyi amaglamistir. Mersin sehir merkezinde bulunan 12 adet
zincir hizl yiyecek igletmesinde, 1103 miisteriye anket uygulamistir. Calismanin sonucunda 12
maddeden olusan 4 faktor bulunmustur. Bunlar sirasiyla; kisisel farklilik etkisi, yemek

yapabilme becerisinin etkisi, zorunlulugun etkisi, eslik edenin etkisi.

Kayisoglu ve I¢dz (2012), egitim diizeyinin fast food tiiketim aliskanliklari {izerindeki
etkisini belirlemeye yonelik Tekirdag ilinde ki Namik Kemal Universitesi ve merkezde bulunan
orta 6gretim okullarinda okuyan 900 kisi ile anket yapmuslardir. Ayrica, 6grencilerin fast-food
iretim ve servisi yapan isletmelerin hijyen uygulamalarina duyduklari giiven ile boy-kilo
indekslerine baglh olarak, fast-food tiiketimi ve asir1 kilonun baglantisin1 da arastirmiglardir.
Calisma sonucunda; BKI endeksi (boy kilo endeksi), fast food tercih etme nedenleri, fast food
tercih gesiti, fast food yemegi kiminle tercih etme, fast food tercihinde markanin 6nemi, igecek
tercihi, 6gilin tercihi, fast food kaynakli zehirlenme kaynaklar1 hakkindaki yorum ile egitim
diizeyi arasinda onemli iliski oldugunu saptamislardir. Egitim diizeyi arttik¢a fast food

yemekleri tercih etme oraninin diismekte oldugunu gézlemlemislerdir.

Dalrymple ve Dyett (2013), tiniversite 6grencilerinin yeme aligkanliklarini ve beslenme
bilgilerini belirlemeyi amaglamistir. Bu amagla University of the West Indies’dan 196 6grenci

ile anket calismasi yapmislardir. Ogrencilerin %91.8’inin haftada bir veya iki kez fast food



yiyecek tiikettikleri; kolaylik, tat, uygunluk ve fiyat nedeniyle fast food iiriinlerini sec¢tigini
belirlenmistir. Sonug olarak, 6grencilerin dogru beslenme bilgisine sahip olduklar1 ancak bunu

gerceklestirmedikleri sonucuna ulagsmislardir.

Hamsioglu (2013) ¢alismasinda fast food tiriinleri satin alan tiiketicilerin yasam tarzlar
ve bu triinlere yonelik tutumlari arasinda iliskinin olup olmadig1 belirlenmeye amaglamistir.
Arastirmay1 Kirikkale merkezde yasayan 18 yas ve istii fast food dirlinlerini satin alan
tiketicilerde, kolayda ornekleme yoluyla segilen 384 kisi tizerinde yapmustir. Sonucunda;
deneyimciler, yapicilar, inananlar ve diisiiniirler yasam tarzlarina sahip tiiketicilerin fast food
tirtinlerini, acil durumlarda yardim sagladigi, zaman tasarrufu sagladigini, kolaylik sagladigini,

fast food tiriinlerin lezzetli oldugunu ve fiyatlarinin uygun oldugunu diisiindiikleri belirlemistir.

Sayili ve Goézenek (2013), “Gaziosmanpasa Universitesi Ogrencilerinin Fast-Food
Tiiketim Aliskanliklarinin Degerlendirilmesi” adli arastirmalarinda verileri Gaziosmanpasa
Universitesi 2010 bahar déneminde okuyan 297 &grenci ile anket yoluyla toplamislardir. Fast
food tiiketim aligkanliklari etkileyen faktorler ki-kare analizi ile ortaya konulmustur. Ayrica,
ogrencilerin fast food tiiketim yerlerine iliskin diisiinceleri (zerine faktor analizi
uygulamiglardir. Aragtirma sonucunda, dgrencilerin %71,38 inin fast food tiiketmekte oldugu,

bu oranin ¢ogunlugunun bayan 6grencilerin olusturdugu sonucunu bulmuslardir.

Yazicioglu ve ark. (2013), « Universite Ogrencilerinin Fast Food Uriinleri Tercih Etme
Nedenleri” adli arastirmada eskiye gore insanlarin zamanlarinin daha kisith hale gelmesi,
teknolojik gelismelerin kisa siirede diinyaya yayiliyor olmasinin fast food talebini arttirdigindan
yola c¢ikarak bu tarz iirlinleri en c¢ok tercih eden iiniversite Ogrencileri ile anket ¢alismasi
yapmislardir. Aragtirma sonucunda; en cok dneme sahip faktorler fiyat, liriin 6zellikleri ve hiz
oldugu, en az 6neme sahip faktorlerin ise fiziki unsurlar ve tanitim faaliyetleri ve imaj oldugunu

bulmuslardir.

Guner (2014) yuksek lisans tezinde; tiiketim ve tiiketici kiiltiirli baglig1 altinda yasam
tarzinin marka tercihleri {izerindeki etkisini 6lgmiistiir. Calisma teknolojik tirtinler tizerinden 50
marka ile test edilmistir. Sonug olarak yasam tarzi boyutlarini 6 faktor altinda toplamistir. Bu
faktorlerin bazilarinda ilk ii¢ tercih siras1 ayni olurken, bazilarinda farkli tercih siralamasiyla

ayni markalarin tercih edildigini ortaya koymustur.



Kiigiikergin ve Dedeoglu (2014) calismalarinda fast food restoranlar kapsaminda
fiziksel gevre unsurlarmin fiyat algilamasina, fiyat algilamasinin da tekrar satin alma niyetine
olan etkisinin belirlenmesini amaglamistir. Elde edilen verileri yapisal esitlik modeli ile analize
tabi tutmuslardir. Fiziki ¢evrenin bir boyutu olan dekorasyonun fiyat algisi tizerindeki etkisini
anlamsiz olarak gozlemlenmisken, fiziki ¢evrenin diger iki boyutunu olusturan diizenin ve
ambiyansin fiyat algist iizerindeki etkisi olumlu yonde ve anlamli ¢ikmistir. Ayrica fiyat
algisinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisinin olumlu yonde ve anlamli oldugunu tespit

etmislerdir.

Akdag (2015) yiiksek lisans tezinde; liselerde 6grenim goren kiz ve erkek addlesanlarin
beslenme durumlarini, beslenme aligkanliklarini, diyet Oriintiilerini ve fast food besin
titkketimlerinin besin 6gesi alimlarina katkisini belirlemeyi amaclamistir. Yapilan calismaya
114’4 kiz ve 86’s1 erkek, toplamda 200 o6grenci katilmistir. Degerlendirme sonucunda
ogrencilerin %701 hafta sonu, %30’u hafta ici fast food tiikettigi; ailelerin ise %87,7 sinin
¢ocuklarinin disarida a¢ kalmamalar1 i¢in fast food yemelerine izin verdikleri sonucuna

ulagmustir.

Bayhan ve ark. (2015), “ Hizli Hazir Yemek (Fast-Food) Sektoriinde Hizmet Veren
Isletmelerin Analitik Hiyerarsi Prosesi ile Degerlendirilmesi: Pamukkale Universitesi Ornegi”
adli ¢alismalarinda hizli hazir yemek sektoriinde hizmet veren isletmelerin Ogrenciler
tarafindan tercih edilme siralamasinin belirlenmesine calismiglardir. Calisma alani olarak
Pamukkale Universitesi secilmistir. Calisma &rneklemi olarak 41 lisans grenimi goren dgrenci
belirlenmistir. Bu 6grencilere Denizli’deki hizli hazir yemek isletmelerinden hangilerini
siklikla tercih ettikleri ve bu tercihlerini etkileyen kriterler ile ilgili bir anket yontemi
uygulanmistir. Calisma sonucunda; fast food sektdriinde hizmet veren 6 alternatif 8 kriter
acisindan Analitik Hiyerarsi Prosesi ile degerlendirilerek Ogrencilerin tercih siralamasi
yapilmistir. Isletmeler arasindan “KFC” %17,85’lik bir oranla tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi
isletme olarak bulmuslardir. Kriterlere bakildiginda iiriin kalitesi, {irlin lezzet ve tazeligi’nin
diger firmalara oranla daha yiiksek olmasi KFC’nin diger firmalara oranla en uygun aday

olmasini saglamistir. Onu sirastyla Domino’s Pizza ve Burger King takip etmektedir.

Kingir ve ark. (2015), Universite dgrencilerinin fast food iriinleri tercih etmelerinde
etkili olabilecek degiskenleri 6nem derecelerine gore saptamak ve demografik degiskenlere

gore farklilik olup olmadigin ortaya koymayr amaglamistir. Dicle Universitesi’nde
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gerceklestirilen ¢alismada katilimer 6grencilerin fast food tiiketimlerine etki eden en onemli
nedenlerin basinda iirlin 6zellikleri, daha sonra hiz ve fiyat politikasinin geldigi sonucuna
varmiglardir. Fiziki unsurlar ve isletmenin tanitim faaliyetleri ile imaj1 faktorlerinin, kullanilan

6 faktor icerisinde en az 6neme sahip 2 faktor olarak nitelendirmislerdir.

Onurlubas ve ark. (2015), “ Universite Ogrencilerinin Beslenme Aliskanliklar1” adli
calismalarinda veriler Trakya Universitesi Kesan Yusuf Capraz Uygulamali Bilimler
Ylksekokulu’nda 444 6grenci ile yiiz yiize goriisiilerek anket uygulamasiyla toplanmislardir.
Aragtirmada amag yiiksekokulda okuyan 6grencilerin beslenme aligkanliklarini ve tercihlerini
belirlemek olmustur. Yaptiklar1 ¢aligma Sonucuna gore; 6grencilerin %34 liniin beslenme ile
ilgili egitim almis oldugu; bu 6grencilerinde %75,5’inin bu egitimi okuldan aldig1, geriye kalan

ogrencilerin ise panel veya konferanslardan beslenme bilgisine sahip oldugunu bulmuslardir.

Lassen ve ark. (2016), “Gender Differences in Purchase Intentions and Reasons for
Meal Selection Among Fast Food Costomers — Opportunities for Healthier and More
Sustainable Fast Food” adli calismalarinda, fast food tiiketicilerinin yemek se¢imi ve satin alma
niyetleri arasinda cinsiyet farkliliklarin1 belirlemeyi amaglamistir. Sonug olarak erkeklerin
cogunlugu tavuk burger menii veya sigir burger menii tercih ederken, kadinlarin ¢ogunlugu
saglikli etiketli burger meniileri tercih ettikleri yanitlarini verdiklerini belirtmislerdir.
Kadmlarin %64°1, erkeklerin ise %55’inin daha saglikli fast food yemeklerinin olmasini dile
getirdigini gozlemlemislerdir. Ancak katilimcilarin sadece % 7’si daha saglikli gida se¢mistir.
Iki cinsiyette de fast food tiiketim nedenlerinde aliskanliklar, tat ve fiyat ana stiriictiler olarak

bulmuglardir.

Namin (2017), “Revisiting Customers’ Perception of Service Quality in Fast Food
Restaurants” adli calismasinda fast food miisteri memnuniyetinin davranigsal niyetleri
etkiledigi sonucuna varmistir. Personelin daha bilgili olmasi, yanit verme hizi, kalabalik
zamanlarda personel davranisi, yiyecek almak icin beklenen siire, miisterilere ve onlarin
ihtiyacina dikkat edilmesini iceren empati ve bunlara ek olarak fast food restoran mudiri ve
personeli, saygili iletisimlerle miisterilerine glivenlik duygusu tesis ederek miisterilerin yeniden

satin alma niyetlerini etkilemekte oldugunu belirtmistir.
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3.MATERYAL VE YONTEM

3.1. Materyal

Aragtirmada kullanilan bilgiler birincil ve ikincil veri kaynaklarindan elde edilmistir.
Arastirmanin konusunu olusturan birincil veri kaynagmi Tekirdag Namik Kemal Universitesi
Degirmenalt1 Yerleskesi’nde 2015-2016 egitim 6gretim yilinda 6grenim géren 6grencilerden

anket yoluyla elde edilen veriler olusturmaktadir.

Tezin ikincil veri kaynaklarin1 bu konuda yapilmis ¢alismalar, Kitaplar ve literatir
taramas1 yoluyla elde edilen veriler olusturmaktadir. Ayrica konu ile ilgili resmi internet

sitelerinden de yararlanilmistir.
3.2. Yontem
3.2.1.Verilerin toplanmasi sirasinda kullanilan yontemler

Calismada, Tekirdag Namik Kemal Universitesi Kampiisii'nde egitim goren
Universitesi 6grencilerinden elde edilen verilerden yararlanilmistir.  Orijinal verilerin
toplanmasinda amaca uygun anket formlar1 hazirlanarak belirlenen 6rnek hacmine

uygulanmugtir.

Ankete katilanlarin yagam tarzlarini belirlemek i¢in VALS2 6lgegi (Plummer 1974,
Madran ve Kabakg1 2002, Lin 2003, San 2009, Ozgiil 2010, Hamsioglu 2013, Valentine ve
Poers 2013, Yesiloglu 2013, Giiner 2014), fast food uriinleri tercih nedenleri igin gesitli literatir
taramalarindan (Comert 2014, Driskell ve ark 2006, Kaya 2011, Madran ve Kabakg¢1 2002,
Ozleyen 2005, Yaman 2007) ve ge¢mis calismalardan yararlanilarak anket formu

hazirlanmustir.

Yapilan ¢alismada 6grencilerin %64 iiniin fast food tiikettigi, %36’sinin ise tiikketmedigi
varsayilmistir (CoOmert 2014). Bu oranlar 6grencilerin fast food tiikketimlerine iliskin daha
onceden yapilmis calismalardan elde edilmistir. Buradan hareketle Tekirdag NKU
Kampiisii’nde 2015-2016 egitim doneminde 6grenim goren kisi sayisinin 17.172 oldugu ve
Ornek hacminin belirlenmesinde asagidaki formiilden (Newbold 2007) yararlanilmistir. % 95

giiven araligi, %5 hata pay1 ve 6rnek hacmine ulasabilmek i¢in p=0,64 q=0,36 olarak alinmistir.
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N.pg

n= 2
(N-Dg,+pa

n= drnek hacmi,

N= ana kitle hacmi (17172),

p= Ogrenciler fast food tiiketir (0,64) q= 1-p(0,36)
O-i = oran varyansi (0,000651)

Ornek hacmi = 347 olarak bulunmustur.
Bu popiilasyondan %95 giiven araligi ve %5 hata pay1 ile 347 kisi se¢ilmistir.

Calismada kullanilan anket dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimdeki sorular,
tilkketicilerin isletmeye gelis sikliklar1 ve zamanlari, kiminle gitmeyi tercih ettikleri,
tilketimlerinde son déonemde degisikligin olup olmamasi, cogunlukla hangi fast food {iriinlerini

tercih ettikleri ve onunla birlikte neyi igtikleri gibi kapali uglu sorulardan olusmaktadir.

Ikinci boliim, tiiketicilerin fast food iiriinlerini tercih etme nedenleri {izerinde
durmaktadir. Ugiincii boliim ise yasam tarzlarini belirlemeye yonelik sorulardan olusmaktadir.
Bu bolimler 1’den 5’e¢ kadar degisen (1-kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum,
3-kararsizim, 4-katiliyorum, 5-kesinlikle katiliyorum) oranlar likert Ol¢egi yardimiyla

degerlendirilmistir.

Anketin son béliminde ise tiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik

sorular yer almaktadir.
3.2.2. Verilerin analizi sirasinda kullanilan yontemler

Arastirmada elde edilen verileri SPSS 23.0 paket programi ile analiz edilmistir. Bu

cercevede Ki-kare, faktor analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon kullanilmistir.

Calismada yararlanilan analizlerden biri olan Pearson ki-kare bagimsizlik testi, verilerin
normal dagilim géstermedigi durumlarda kullanilabilir. Ki-kare bagimsizlik testi iki veya daha
fazla degisken grubu arasinda iligki bulunup bulunmadigini incelemek i¢in kullanilir. Bagka bir

deyisle, degiskenler arasinda bagimsizlik olup olmadiginmi arastirir. Eldeki veriler ile ¢apraz
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tablolar olusturulur. Bu sekilde ¢apraz siniflandirma, herhangi bir siradaki elemanla, stitundaki

eleman arasindaki iliskinin incelenmesi amaciyla yapilir (Kalayc1 2014).

Analize baglamadan Once ankette yer alan iki Ol¢ege iliskin giivenirlik katsayisi
Cronbach’s Alfa ile ortaya konmustur. Glivenilirlik katsayisi toplanan verilerin ne Olgiide
tesadiifi hatadan arindigin1 belirtir. Bu deger 0 ile 1 arasinda bir deger alir ve ne kadar yiiksek
ise Olcek icerisindeki degiskenlerin i¢ tutarliligi da yiiksektir (Kurtulus 2006). Calismadaki iki
Olceginde  gilivenilirlik  analizi  sonucunun anlamli  ¢ikmasi, faktér  analizinin

gergeklestirilebilecegini gostermistir.

Calismada sunulan likert Olgekli yargilarin daha anlamli ve O6zet bir sekilde
sunulabilmesi i¢in faktor analizinden yararlanilmistir. Faktor analizi; birbiriyle iligkili ¢ok
sayidaki degiskeni az sayida anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin
olarak kullanilan ¢ok degiskenli istatistik tekniklerinden biridir. Verilerin glvenilirlik analizi
sonrasinda ilk olarak veri setinin faktor analizine uygun olup olmadig1 degerlendirilmelidir. Bu
asamada KMO (Kaiser - Meyer — OIkin) ve Barlett test istatistiklerine bakilmalidir. Bartlett
testi korelasyon matrisindeki degiskenlerin en az bir kismi arasinda yiiksek oranli korelasyon
oldugu olasiligini test eder. Bu testin “korelasyon matris birim matristir” 0 hipozeti red etmesi
gerekir. Bu durum veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gosterir. KMO degerinin ideal
durumlarda 1’e yaklagmas1 beklenir. Calismadaki yasam tarzlar1 ve fast food tiiketim nedenleri
faktor analizine uygundur. Daha sonra faktorlerin elde edilmesine gegilir. Bu g¢alismada
faktorlerin belirlenmesinde 6zdeger (initial eigenvalue) istatistigi dikkate alinmistir. Baglangig
0zdegeri 1’den biiylik olanlar bir araya toplandiginda kendi aralarinda benzer 6zellikleri tagidigi
kabul edilir. Calismada temel bilesenlerin analizinde Varimax rotasyon yontemi kullanilmistir.
Orneklem biyiikliigii en az 350 olan bir arastirmada, degiskenlerin faktdr yiikleri %30°dan
biiyiikk olanlar dikkate alinabilmektedir. Faktor yiikleri, degiskenlerle faktorler arasinda
korelasyonlar temsil eder. Son olarak faktorlerin isimlendirmesine gegilir. Isimlendirme faktor
icindeki degiskenlerin ortak ozellikleri dikkate alinarak yapilmistir. Faktor analizi sonucu
faktor sayis1 kadar faktor skoru elde edilmistir. Elde edilen faktor skorlari regresyon analizinde
kullanilacaktir. Bu skorlarin 6zelligi normal dagilim sartini sagliyor olmalar1 ve ¢oklu baglanti

problemi tagimiyor olmalaridir (Erol 2013, Kalayc1 2014).

Calismanin son boliimiinde ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Bu analizde

amag; agiklayict degiskenler kullanilarak bagimli degiskendeki toplam degisimi agiklamaktir.
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Degiskenler arasinda dogrusal iliskinin varligi test edilir. Bu ¢alismada bagimli degisken ile
aciklayict degiskenlerin birkacinin arasinda dogrusal iliski vardir. Coklu dogrusal regresyon
analizinde bagimlhi degisken ile acgiklayic1 degiskenlerin birinin, birkaginin veya tiimiiniin
arasinda dogrusal iliskinin olmasi analizin devami igin yeterlidir (Erol 2013). Yapilan
calismada tiim agiklayici degiskenlerin ayn1 anda modele dahil edilmesi yontemi (Enter)
kullanilmistir. Bu analizin sonucunda dncelikle bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti
probleminin varlig1 aragtirilir. Coklu baglanti problemi verilerin hatali toplanmasindan, yanlig
veri toplama yonteminden, kitle ve modelde yapilan kisitlamalardan, modelin
tanimlanmasindan ve model se¢iminde yapilan hatalardan kaynaklanabilir (Vupa ve Girinli
Alma 2008). Coklu baglanti1 probleminin varligina VIF (Varyans Arttirict Faktor) degerine
bakilarak karar verilir. VIF degerlerinin 10’un altinda olmasi ¢oklu baglanti probleminin
olmadigin1  gdsterir. Yapilan calismada bu dogrultuda ¢oklu baglanti problemi
bulunmamaktadir. (Kalayc1t 2014). Agiklayici degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama

oranina (R?) bakilarak analiz sonucuna ulagilmaktadir.
3.3. Arastirma Hipotezleri
Arastirmanin ana hipotezi;

Ho : Tiiketicilerin yasam tarzlari ile fast food iiriinlerini tiiketim nedenleri arasinda iliski yoktur.

H. : Tiiketicilerin yasam tarzlari ile fast food iiriinlerini tiiketim nedenleri arasinda iliski vardur.
Aragtirmanin cevap aranan diger hipotezleri;

Ho : Tiiketicilerin cinsiyetleri ile fast food tiiketim sikliklar: arasindaki iliski bagimsizdir.
Ho: Tuketicilerin swuuflari ile fast food tiiketim sikliklari arasindaki iliski bagimsizdir.
Ho : Tiiketicilerin kredi veya burs alimlar: ile fast food tiiketim sikliklari arasindaki iliski
bagimsizdir.

Ho : Tiiketicilerin yasadiklar: yer ile fast food tiiketim sikliklar: arasindaki iliski bagimsizdr.
Ho : Tiiketicilerin cinsiyeti ile tiniversite hayatinin fast food tuketimi Uzerine etkisi arasindaki
iligki bagimsizdir.

Ho : Tercih edilen fast food tiiketim zamami ile cinsiyet arasindaki iliski bagimsizdir.

Ho : Fast food tiiketiminin saglik iizerinde etkisi fikri ile cinsiyet arasindaki iligki bagimsizdir.
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4.YASAM TARZI

4.1. Yasam Tarzinin Tanim ve Kapsam

Hedef tiiketicilere ulagmak, onlarin istek ve ihtiyaclarini karsilamak isletmelerin birincil
gorevlerindendir. Pazarin tamamina ulasmak miimkiin olmadigindan pazar béliimlendirmeye
gidilmektedir. Pazarda tim tlketiciler benzer degildir. Bu nedenle pazar bélimlendirmede

kisilerin yasam tarzina gére de boliimlendirme yapilabilmektedir (Yesiloglu 2013).

Tiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen en 6nemli kisisel faktorlerin basinda
gelen yasam tarzi kavrami, insanlarin kendilerini ya da bagkalarini1 tanimlarken kullandiklari
bir terimdir. Yasam tarzi, insanlar1 birbirinden ayr1 kilarak nasil yasadiklarini, hayatta nelere

Onem verdiklerini, yasami algilama ve yasayis tarzi ile ilgilidir.

En sade anlatimla yagsam tarzi, “Bir kisi nasil yagar?” sorusuna verilen cevapla karsilik
bulur. Tiiketici, satin aldig: iiriin ile kendi yasam tarzi projesinin pargalarini seger. Popiiler
urinleri tercih etme ayni zaman da tiiketicilerin tercih ettigi yasam tarzlarimi da ortaya
koymaktadir (Zorlu 2009). Kisinin, temkinli, aceleci, hirsli veya isine asir1 diigkiin olmasi, hem

kisilik 6zellikleriyle hem de yasam tarzi ile ilgili huylardir (Mucuk 2010).

Yasam tarzi, tiiketicilerin satin alma davraniglart hakkinda “Nigin?” sorusuna cevap
verir. Bu nedenle satin alma kararlar1 tizerinde ¢ok etkili bir faktordiir. Kisilerin ge¢mis
deneyimleri, demografik 6zellikleri, ilgi alanlari, ekonomik durumlari, kiiltiirii ve degerleri
yasantisini etkilemektedir. Biitiin bu etkenler yasam kosullarini etkilemekte, buna gore de satin

alma ve tliketme egilimleri degisiklik gostermektedir (Hamsioglu 2013).

Bir gruba 6zgu, belirli tiir veya miktarda tiriin ve hizmet unsurlarinin kisilerin satin alma
glicune ve tercihine gore yasaminin maddi ve sosyal yapisini olusturacak sekilde gosterilen
tutum ve eylemler kiimesine yasam tarzi denir. Baska bir deyisle, kisi miisrifge para harcasa
veya hayatta kalmak icin maddiyattan uzak temel ihtiyaclarimi da karsilasa herkes bir yasam

tarzina sahiptir (Giiner 2014).

Yasam tarzi, insanlar1 birbirinden farkli kilan farkli davranis bigimlerinden olusur. Bu
nedenle yasam tarzini daha iyi anlayabilmek igin Ozelliklerine bakmak gerekir (Yesiloglu
2013):
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e “Yasam tarz1 tek ve essizdir.” : Tiketiciler ayn1 sosyal siif ve meslege dahil
olabilirler. Bu durum kisilerin davranislar1 hakkinda yalnizca bilgi verir. Bu
benzerlikte dahi tiiketiciler ayn1 yasam bi¢imi i¢inde olmaz. Yasam tarzi
bireyseldir.

e “Yasam tarzi degiskendir.” : Yasam tarzi, zevk ve tercihlerdeki degisimler,
ekonomik ve sosyal farkliliklar sonucu degisim gosterebilir.

e “Yasam tarzi grup kimligi olarak diisiiniiliir.” : Bir grubu temsil eden 6zellikler,
o gruptaki bireylerin benzer yasayis bicimlerinden kaynaklidir.

e “Yasam tarzi analizleri, tiiketicileri genis bir boliimlendirmeye tabi tutar.”
4.2. Yasam Tarzim Etkileyen Faktorler

Bireyin kendisini nasil gordiigli, yasam tarzi ile dogrudan iligkilidir. Yasam tarzi,
insanin nasil yasadigi, parasini ve zamanini nasil harcadiginin yaninda faaliyetlerini, ilgilerini
ve fikirlerini icermektedir. Kendini bagimsiz biri olarak algilayan kisinin eglence anlayisi ile

bagimsiz olarak gérmeyen bir kimsenin eglence anlayisi farkli olacaktir.

Gegmis deneyimler, kiltur, demografik ve sosyal ozellikler, ekonomik yapi ve
degerlerimiz siirdlirdiigimiiz yasamin bi¢imini etkiler. Kisiler yagsam evrelerinden (dogmak,
blyimek, evlenmek, ... gibi) gectikce yasadiklar1 sosyal etkilesimler onlarin bireysel
ozellikleri lizerinde degisime neden olur. Yasam tarzi ise bu kisilere ait bireysel 6zelliklerin

timanan bir fonksiyonudur (Eroglu ve ark. 2012).

Ayni sosyal smnif, alt kiiltiir, ayn1 meslek ve yas grubunda olan insanlarda bile yagam
tarz1 farkli olmaktadir. Bunun en biiyiik sebebi, i¢sel ve dissal ¢esitli faktorlerden etkilenen

yasam tarzlarinin farkli olusudur.
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Cizelge 4.1. Yasam tarz1 ve tiiketici davranislar1 (Odabasi ve Baris 2013)

Davranissal
Yasam Tarzim Etkileyenler Yasam Tarzi
Etkiler
Demografik 6zellikler Faaliyetler Satin almalar
Sosyal sinif fgiler e Nasil ?
* Nezaman ?
Ekonomik durum Begenme « Nerden?
e Ne?
Aile yasam egrisi Begenmeme « Kimile?
Kisilik Tutumlar
Tuketim
Degerler ve gidiiler Tiketim
* Nerede ?
Heyecanlar Beklentiler e Nasil ?
« Kimile?
Kltar Duygular e Ne zaman
e Ne?
Gecmis Deneyimler

Cizelge 4.1.°de gorulen faktorlerle de anlasilabilecegi gibi yasam tarzi, satin alma
kararlar1 ve tiikketim davraniglar ile biiyiik etkilesim i¢indedir. Yasam tarzinin olusumu satin
alma kararlari ile ortaya ¢ikmaktadir. Kisilik ile ilgili en ¢ok karsilasilan 6rnek liiks tiketimdir.
Ornegin Porsche marka arag tercih edenlerin gdsteris igin satin aldiklari diisiiniiliir. Ancak

Porsche marka satin alanlarin yagam bi¢imi incelendiginde 5 farkli grup yasam bigimi ve benlik

algisi ile karsilagilmistir (Eroglu ve ark. 2012):

En tepedekiler: Bu grup, Porsche miisterilerinin %27’sini olusturmustur. Hirslz,
gayretlidirler ve fark edilmek isterler. Gli¢ ve kontrol temellidirler.

Elitler: Marka misterilerinin %24’{inii olusturan bu grup asil kana sahip olan,
aile parasi1 yiyen siiriiciilerdir. Otomobilin parasi ne olursa olsun onlar i¢in tek
onemli olan otomobilin otomobil olusudur.

Gururlu sahipler: Otomobili kendilerini tatmin etmek icin alan ve marka
miisterilerinin  %23’{inii olusturan bu grup, otomobili siki c¢alismanin
karsiliginda alinan 6diil olarak goriir.

Iyi yasameilar: Bu grup marka miisterilerinin %17’sini olusturur. Otomobili

heyecan dolu yasantilarina daha da heyecan katmasi i¢in satin alir.
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e Fanatikler: Otomobillerini baskalarmi etkilemek i¢in satin almamislardir,
bazen bir Porscheleri oldugu i¢in sugluluk duyarlar. Bu grup marka miisterileri

arasinda %9’luk bir paya sahiptir.

Bu 6zellikler ile beklenti ve saglayacaklar1 faydayi farkli goren tiiketici gruplaria gore

farkli uygun pazarlama stratejileri hazirlanabilir.

Bir kisinin sosyal smifinin bilinmesi onun olas1 davraniglar1 hakkinda bilgi verebilir.
Ancak o kisiyi tam olarak tanima olanagi vermez. Yasam tarzi kisinin bireyselligini

yansitmaktadir.

Bireyin yasam tarzi degismez degildir. Zaman igerisinde ve 6grenme sonucunda

degismeler olabilir. Bu degisimler asagidakilerden kaynakli olabilir (San 2009):

e Kadin ve erkegin aile igindeki rollerinde degisme

¢ Aile kavraminin hayattaki roliiniin degisimi

e Toplumsal bakistan bireysel bakisa veya tam tersine yonelme

e Muhafazakar toplum anlayisindan acik toplum anlayisina gegcme

e Ekonomik durumdaki degisimler sonucu tasarruf ve harcama egiliminde
degisim

e Kiiresel ve teknolojik degisimler

Yasam tarzini etkileyen demografik 6zellikler ve sosyal sinif, tiiketicilerin yagam tarzini
analiz etmede tek basina yetersiz kalacaktir (Odabasi ve Baris 2013). Tuketiciye dair
¢ikarimlarda bulunmak i¢in psikografik analizlerin kullanilmasi daha anlamli sonuglar elde

edilmesini saglar.
4.3. Yasam Tarz1 Analizleri

Yasam tarzi, kisinin g¢evresi ile olan etkilesiminde belirleyici rol oynar. Yasam tarzi
degiskenleri, tutum, fikir, ilgi gibi bireysel faktorlere oranla daha ¢ok sosyal gii¢lere bagl
davranigsal faktorleri igerir. Bu nedenle pazarlama yoneticilerinin iizerinde durduklari bir

konudur.
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Yasam tarz1 psikografi teknikleri ile 6l¢iilmeye ¢alisilmaktadir. Psikografik tiiketicileri
daha iyi anlamak icin psikoloji bilimi ile demografi biliminin birlikte kullanilmasin1 igerir.
Yasam tarzi 6l¢iimi, {iriinlerin kisilerin yasam tarzina ne Ol¢liide uygun oldugunu, kisilerin
zamanlarini nasil gegirdigini, nelerin onlar i¢in 6nemli oldugunu, kendileri ve ¢evreleriyle ilgili
diisiincelerinin ne oldugunu inceleyerek ortaya koymaya calisir (Odabasi ve Barig 2013).
Tiiketicilerin psikolojik yapilari ve kisilikleri pazar boliimlendirmede bir 6l¢iit olarak kullanilir

(Tek ve Ozgiil 2013).

Yasam tarzi analizleri agagidaki basliklar altinda agiklanmistir.
4.3.1. Faaliyetler, ilgi alanlan ve fikirler (Activities, Interest, Opinions - AlO)

Yasam tarzi, insanin zamanini nasil gegirdigi, diinyadaki olaylar1 ve kendisiyle ilgili
neler diislindiiglintin bir modelidir. Kisacas1 kisilerin faaliyetlerinden, ilgi alanlarindan ve
fikirlerinden olugsmaktadir (Lin 2003). Diinya literatiiriinde yasam tarzi dgeleri, AIO’s ( A-
Activities, I-Interests, O-Opinions) olarak ifade edilir. Tiirkiye’de ise AIO’s yerine faaliyetler,
ilgiler ve fikirlerin bas harflerinden olusan FIF olarak kullanilmaktadir (San 2009). FiF, yasam

tarzi analizlerinin temelini olusturmaktadir (Yesiloglu 2013).

William Wells 1971 de tiiketicilerin profillerini belirlemek i¢in bireylerin faaliyetlerini,
ilgi alanlarini ve fikirlerini kapsayan 406 soruluk bir ¢alisma yapmustir. Bu sorular tiiketicilerin
ne yaptiklarini, ne satin aldiklarini, bos zamanlarini nasil degerlendirdikleriyle iliskili
sorulardan olugmaktadir. Bu yontemin amaci, kisilerin yasam tarzini belirlemek ve fikir, ilgi
alanlarin1 tespit ederek kisilik tahmini yapmaya caligmaktir (Hamsioglu 2013). Baska bir
deyisle bireylerin “hayata bakislar” temeline dayanmaktadir (Odabasi ve Barig 2013).
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Cizelge 4.2. FIF (AIO) modeline gére yasam tarz1 dgeleri (Plummer 1974)

Faaliyetler Tlgiler Fikirler Demografik Ozellikler
Is Aile Kendisi/Ailesi Yas
Hobiler Ev Sosyal konular Egitim
Sosyal olaylar Is Politika Gelir
Tatil Cevre Is hayat: Meslek
Eglence Rekreasyon Ekonomi Aile biiytkliiga
Dernek tiyeligi Moda Egitim Oturulan yap1
Alisveris Gida Uriinler Yerlesim yeri
Cevre Medya Gelecek Sehir biyikligi
Spor Basarilar Kualtdr Yasam egrisi

Cizelge 4.2.°de gorildiigi tizere faaliyetler, tiiketicilerin bos zamanlarini nasil
degerlendirdikleri ile ilgili degiskenlerden olusur. Tiiketicilerin ¢esitli ¢calismalari, hobileri,
sosyal olaylara iliskin faaliyetleri, tatil ve eglenceye yonelik faaliyetleri, dernek ve kuliip

uiyeligi, aligveris, spor aktiviteleri ve ¢evresel olaylara iligskin faaliyetlerinden olusur.

Ilgi alanlar, aile, ev, is, ¢evre, moda, gida gibi degiskenlerdir. Kisaca bireylerin kendi

cevrelerinde neleri dnemli gordikleri, tiketicilerin tercihleri ve 6ncelikleri ile ilgilidir.

Fikirler baghgindaki degiskenler; ekonomik ve sosyal iliskiler, is yasami, gelecek,
diinya ve yerel konulara iliskin bireylerin goriis bildirdigi ve degerlendirme yaptiklar

konulardan olusur.

AIlO modeli iizerinden yapilan pazar analizlerinde tiiketici profillerini belirlemenin
yaninda, iletisim sekli, yeni iiriin gelistirme, yeni ambalaj tasarlama ve tutundurma gibi

caligmalarin daha saglikli uygulanabilmesine yardimci olur (Giiner 2014).
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4.3.2. Rokeach degerler sistemi (Rokeach Value System - RVS)

Milton Rokeach tarafindan 1973 yilinda yapilan degerler dlgme sistemi modeli,
bireylerin benimsedigi ve davraniglarin1 yonlendiren degerlerden olusur. Model tlketicilerin
pazardaki iirlinleri kullanmasini, benimsedikleri yasam degerlerine uygun davranmasini
belirtir. RVS, 18 aracsal ve 18 amagsal olmak Uzere iki ana kategoriden olusan bir sistemdir
(Odabasi ve Baris 2013, San 2009, Hamsioglu 2013).

Cizelge 4.3.’de aragsal ve amagsal degerler verilmistir. Aragsal degerler, hirsli,
yetenekli, neseli, bagimsizlik, sorumlu gibi esas degerlere ulasmak i¢in arzu edilen davranis
bicimlerini yansitmaktadir. Amagsal deger ise Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinden ve daha
Onceden yapilmis arastirmalardan yola ¢ikarak olusturulmustur (Hamsioglu 2013). Amagcsal
degerler, sosyal degerler ile iliskili ve tercih edilen, icinde bulunulmasi arzu edilen durum ile
ilgilidir. Rahat bir yasam, heyecanli bir yasam, baris i¢inde bir diinya, ulusal glvenlik,

kurtulusun yaninda zevk, ask, kendine saygi, mutluluk gibi degerlerden olusur.

Cizelge 4.3. RVS modeline gore aragsal ve amagsal degerler (Lin 2003)

Aragsal Degerler Amagsal Degerler
(tercih edilen davranig bigimi) (arzu edilen durum)
Hirsli Yaratici Rahat bir yagam I¢ huzur
Agik fikirli Bagimsiz Heyecanl: bir yasam Olgun agk
Yetenekli Entelektiel Basari hissi Ulusal glvenlik
Neseli Mantikh Baris i¢inde bir dlinya Zevk
Temiz Sevecen Guzel bir diinya Kurtulus
Cesur Itaatkar Esitlik Ozsayg1
Affedici Kibar Aile giivenligi Sosyal onay
Yardime1 Sorumlu Ozgurluk Gergek dostluk
Dirust Kontrolli Mutluluk Erdem
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Aragsal degerler kisinin amagsal degerlere ulagsmasi icin gerekli olan, kiside bulunmast
gereken kisilik 6zellikleridir. Hi¢ kimse amagsal degerlerin tiimiine ulagacak aragsal (kisilik
Ozellikleri) degerlere sahip degildir. Bunun sonucunda herkesin kendine ait farkli yagam tarzi

vardir (Yesiloglu 2013).

RVS bazi pazarlama aragtirmacilar tarafindan bir takim nedenlerden dolayr uygun

bulunmamastir:

e Rokeach degerler sistemi Amerikan orta sinif vatandaslarin tasidigr degerleri
yansitmaktadir. Bu nedenle s6z konusu degerlerin evrenselligine iliskin
tartismalar vardir (Giiner 2014).

e RVS olgeginde bu degerleri tlketicilerden kendi hayatlarindaki 6nem sirasina
gore siralamalari istenmistir. Ancak bunun tiiketiciler agisindan kafa karistirict
oldugunu savunan arastirmacilar vardir. Bu nedenle aragtirmacilar her bir degeri
1’den 7’e kadar 6nem derecesine gore kendilerine uyan sayiy1 isaretlemelerini
istemislerdir (Lin 2003).

e Bir diger tartisma konusu da toplam 36 ifadenin ¢ok fazla oldugu ve azaltilmasi
gerektigidir (Ercis ve ark. 2007).

4.3.3. Degerler listesi (List of Value — LOV)

LOV modeli, Kahle tarafindan 1983 yilinda Michigan Universitesi’ndeki bir grup
arastirmact ile birlikte olusturulmustur. Dogrudan pazarlamaya ve tliketici davraniglarina
uygulanabilir olmasi amaciyla hazirlanmig ve tiiketicilerin davranislarindaki benzerlik ve
farkliliklarin1 yansitmak amaciyla olusturulan tiiketici degerleri listesini ifade eder. LOV
modeli; Rokeach’in modelinin 18 amagsal degerlerinden, Maslow’un Ihtiyaclar
Hiyerarsisinden ve daha 6nceden {izerinde ¢aligilan teorik temellere dayanmaktadir (Kahle ve

Kennedy 1988, Lin 2003).

Model ilk olusturuldugunda 8 farkli degerden meydana gelmistir. Bunlar (Kamakura ve
Novak 1992, San 2009, Yesiloglu 2013):

e Kendini gerceklestirme; Bu degeri tercih eden tiiketicilerin ekonomik durumu

diizglindiir. Genellikle geng, 1yl egitimli, duygusaldirlar. Aligverisi eglence
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olarak gorir ve isteklerine gore yaparlar. Kaliteli {irlin ve markalar1 tercih ederler
ve mantikli tiikketim yaparlar.

e Basarih olma duygusu; Istedigi her seye ulasabilen yetenekli ve iddiali
kisilerdir. Kendilerini frenlemez ve siirekli calisarak basariya ulasmaya
calisirlar.

e Kendine saygi duyma; Yaptiklar1 ile gurur duyarlar. Kendine giivenen
kisilerdir. Satin alimlarini sosyal kimliklerine uygun triinlerden tercih ederler.

e Baskalarindan saygi gorme; Bu grup yasam tarzindaki kisiler satin alimlarinda
kaliteli ve sosyal kimliklerini gdsteren markali driinleri tercih ederler.
Kendilerine yaptiklar1 karsisinda saygi gosterilmesini isterler. Basarili olmak
icin de baskalarinin yardimina ihtiya¢ duyarlar.

e Aidiyet duygusu; Aile, arkadas ve ¢evresinde ihtiya¢ duyulan ve énem verilen
kisilerdir. Marka bilinci olan ve marka bagimlis1 olan kisilerdir. Tanimmis
markalardan ve yerli Uriinleri tercih ederler.

e Eglence ve hayattan zevk alma; Hayati zevkli, rahat ve mutlu bir sekilde
yasamak isterler. Yasamlarina uygun aligveris yaparlar. Yerli tirlinleri tercih
ederler.

e Gulvende olma; Kendini guvende hissetmek, aile giivenligi, diinya baris1 gibi
yani karsilasilacak sikint1 ve problemlerden korunmak icin kaliteli ve markali
urtinleri tercih ederler.

e Baskalariyla sicak iliski kurma; Arkadaslariyla ve tanidiklariyla yakin iliski

kurmay1 ve aranilan birisi olmay isterler.

Daha sonra yapilan ¢aligmalarda bu degerler farkli kisiler tarafindan farkli gruplar
altinda toplanmistir. Homer ve Kahle 1988 yilinda i¢sel degere sahip kisilerin saglikli tiikketim,
beslenme ve dogal gidalari tercih etme konularina digsal degerlere sahip kisilerden daha ilgili
olduklarmi tespit etmislerdir (Ozgll 2010). Daghfous ve digerleri (1999)’de kendini
gerceklestirme ve muhafazakarlar olarak 2 grupta inceler. Kamakura ve Novak (1992) ise hazci,

empati ve kendini gerceklestirme degerleri olarak 3 gruba ayirir (Ercis ve ark. 2007).
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Homer ve Kahle’nin gruplandirmasi (San 2009):

o 1dcsel odakh degerler: Kendine saygi duyma, sicak iliskiler kurma, kisisel
gelisim saglama, hayattan zevk alma ve basarili olma
e Dissal odakh degerler: Aidiyet duygusu, giivenlik ve bagkalarindan saygi

gorme
Kamakura ve Novak (1992)’in gruplandirmasina gore ise:

e Hazca degerler: Hayattan zevk alma, mutluluk, baskalar1 ile yakin iligkiler
kurma

e Empati degerleri: Kendine saygi duyma, baskalarindan saygi gérme, giivenlik
ve aidiyet duygusu

¢ Kendini gerceklestirme degerleri: Kisisel gelisim ve basar1 duygusu

Kahle ve diger arastirmacilar, LOV modelinin tiiketici davranislarina iliskin trendlerin
tahmininin VALS modeline gore anlamli diizeyde daha basarili oldugunu 6ne stirmektedir (Lin

2003, Giiner 2014).
4.3.4. PRIZM (Geo-Lifestyle)

Piyasay1 segmentlere ayirmak i¢in kullanilan bir diger analiz, bu alandaki lider bir firma
olan Claritas tarafindan, cografi demografik analiz temelinde gergeklestirildi. Yasam tarzinin
ve dolayisiyla tiikketimin biyiik Ol¢iide jeo-kultlirel faktorlerden etkilenen demografik
faktorlerden kaynaklandigi inancina dayanarak demografik ve cografi bolgelere
odaklanmaktadir (Kesi¢ ve Rajh 2003). Bu amagla 68 farkli segment tespit edilmistir (Anonim
2018a). Posta kodlarina gore belirlenmis potansiyel pazar degerlendirme endeksi (Potantial
Rating Index by Zip Market) kisaca PRIZM, ayn1 yasam tarzina sahip insanlarin aym yerlesim
alaninda oturdugu varsayimina dayanmaktadir. Bu modelde, tiiketicileri anlamak i¢in egitim,
yas, medeni durum, meslek ve aile gibi demografik 6zellikler ile ekonomik degiskenler yer
almaktadir. PRIZM sonuglar1 ilk olarak, her gruptaki tiiketicinin bir iiriinii veya hizmeti az yada
¢ok satin aldigin1 gostermektedir. Bununla birlikte herhangi bir {irliniin tiikketici tarafindan
neden tercih edildigini, tiiketicilerin tercihlerinin gelecekte ne yonde olabilecegini ve yeni mal

gelistirilmesi gibi pek ¢cok konuda kullanilmaktadir.
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PRIZM ve VALS modellerinin ortak 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar iki modelinde
degerleri ve tutumlari 6lgmesidir. Bu modelin VALS’dan ayiran en biiyiik fark ise tiiketicilerin

yasadiklar1 bolgelerinde model i¢in 6nemli olmasidir (Yesiloglu 2013).
4.3.5. Degerler ve yasam tarzlari (Value and Lifestyles — VALYS)

1980’11 yillarda deger arastirmalar tiikketici davraniglar: alaninda 6nemli bir konu haline
gelmistir. VALS 6lgegi 1978 yilinda Mitchell ve Spengler tarafindan yapilmistir. Daha sonra
SRI (Stanford Research Institute) arastirmacilar tarafindan gelistirilmistir. Modelin amaci,
tiketicileri deger ve yasam tarzlarina gore gruplara ayirip, bu gruplara yonelik tatmin edici
urlin, hizmet ve deneyimlerin satin alinmasi i¢in konumlandirma ve iletisim faaliyetlerinde
bulunmaktir. Mitchell’in bu 06lgegi Abraham Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisini temel
almaktadir (Valentine ve Powers 2013). Ihtiyaclar hiyerarsisine gore, kisiler oncelikle
fizyolojik ihtiyaglarin1 gidermelidir. Temel ihtiya¢ giderilmeden bir sonraki ihtiyacg
karsilanamaz. Ayrica ihtiyaglardan biri atlanarak baska ihtiyaca gegilmez. ilk basamaktan
sonra sirastyla giivenlik, sosyal ihtiyag, sayilma ihtiyaci ve bagarma ihtiyaci gergeklestirilebilir.

Bu ihtiyaglarin karsilanmasinin belirlenmesi i¢in bir arastirma yapilmastir.

Arastirma Amerika Birlesik Devletleri’nde yasayan 18 yasindan biiyiikk 1600 kisiye
uygulanmistir. Bu arastirma VALS yasam tarzi modelinin temellerini olusturmustur.
Katilimcilara demografik 6zelliklerinden, finansal durumlarindan, tutumlarindan, driin tiiketim
tarzlarindan ve aktivitelerinden olusan 800 soruluk bir anket formu uygulanmistir.
Katilimecilardan, alt1 seviyedeki (1 = kuvvetle katilmiyorum, 6 = kuvvetle katiliyorum) soru
kategorilerinden tiiretilen soru ifadelerine ne kadar katildiklar1 veya katilmadiklarini

belirtmeleri istenmistir (Lin 2003, Hamsioglu 2013).

Yasam tarzlar1 9 farkli grupta toplanmistir. Bu segmentler farkli degerlere ve yasam
bicimlerine sahiptir ve bu nedenle farkli pazarlama kararlari i¢in bir temel olarak kullanilmistir
(Kesic ve Rajh 2003). Bu degerler bireyin tutum, inang, fikir, umut, ihtiyag, arzu ve isteklerin
tamamini i¢ine alan ve bireyin bugilinkii ve gelecekteki davranislarina yon veren kavramlar

olarak gorulmektedir.
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Mitchell bu teorilere dayanarak yasam tarzini dort temel bagslik altinda gruplandirmistir.

Bunlar (Yesiloglu 2013, San 2009, Giiner 2014):

Ihtiyac yonelimli tiiketiciler: ihtiyaclar hiyerarsisinde fizyolojik ihtiyaclara denk
gelmektedir. Gelir diizeyleri diisiiktiir. Bu nedenle bu yasam tarzindaki tiketiciler istedikleri
tirtinleri almaktan ¢ok, ihtiya¢ duyduklari lirtinleri satin alirlar. Bu kategoride 2 tip VALS 6gesi

yer alir.

e Hayatta kalanlar: Calismanin %4°liikk katilimcisini temsil eder. Egitim seviyesi
diisiik ve mutsuz insanlar1 kapsar.
e Dayananlar: Katilimcilarin %7’sini temsil eden bu grup diisiik egitim seviyesine

sahip, umutlu insanlardan olusur.

Disa doniik tiiketiciler: ihtiyaclar hiyerarsisindeki sosyal ihtiyaclardan ve Reisman’n
insan tiplerinden yararlanilmistir. Deger merkezleri digsal nesne ve faaliyetlere odaklidir. Bu

kategoride 3 tip VALS 06gesi yer alir.

e Ait olanlar: Gelencksel degerlere 6nem verir, tutucu ve aile odakli yasayan
tiketicilerdir. Kurallarindan 6diin vermezler. Arastirmaya katilan ¢ogunlugu
(%39) temsil eder.

e Rekabetciler: Katilimer ¢ogunlugu “ait olanlar” Vals tipinden sonra en gok
(%20) temsil eden gruptur. Azimli, ¢aliskan, hirsh ve statii bilinci yiiksektir.

e Basarililar: Iyi egitimli, caliskan ve somut miilkiyete dnem veren, arastirmanin

%38’lik tiiketici grubunu olusturur.

Ice doniik tiiketiciler: Maslow’un hiyerarsisinde sayg1 gérme ihtiyacini tatmin etmeye
calisan tiiketicilerin  olusturdugu kategoridir. Kendi bireysel istekleri tarafindan
yonlendirilenlerdir. Paraya fazla 6dnem vermezler. Bireyci bir yasam felsefesi olan, kendine

guvenen tuketicilerdir.

e Ben merkezliler: Kendilerine saygi duyulmasini isterler. Yeni seyler kesfetmek
icin arayis icindedir. Risk almay1 seven tiiketicilerdir. Model sonucunda %3
olarak belirlenmistir.

e Deneyimciler: Katilimei1, pazarda aktif, egitim ve gelir seviyesi ortalamanin

tistiinde kisilerdir. Maceradan hoslanirlar (%6).
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e Sosyal bilingliler: Toplumsal bilinci ylksek, hayatta maddi konulara 6nem
vermeyen, iyi egitimli ve giincel konular hakkinda bilgili olan tliketicilerdir

(%11).

Biitiinlesmis tiiketiciler: ice doniik ve disa doniik tiiketicilerin 6zelliklerini bir arada
gosteren tliketicilerin olusturdugu kategoridir. Maslow’un teorisinin son basamagi olan kendini
gerceklestirme ihtiyacini tatmin etmeye calisir. Bu kategori arastirma sonucunu %2 olarak
belirlemistir. Biitiinlesmis tiiketiciler ya da entegre olanlar olarak anilan bu kategori 6zellikleri
tiim gruplar arasindan egitim ve gelir seviyesi en yiiksek tiiketicilerden olusur. Sayilarinin
olduk¢a az olmasi sebebiyle pazarlama yoneticilerinin hedef pazar olarak belirleyemedikleri

grup olarak tanimlanmaktadirlar.
4.3.6. Degerler ve yasam tarzlar 2 (VALS 2)

Psikografik olgtimlerden en ¢ok kullanilan siniflama sistemlerinden biri 1989 yilinda
SRI damigmanligin yarattigt VALS2 boliimleme modelidir. Modelin ¢ikis noktasi yetiskin
Amerikan tiketicilerini psikolojik 6zellikler ile temel demografik faktorlere dayanan tipolojik
gruplara ayirmaktir. Model, VALS modelinin eksikliklerini gidermek ig¢in olusturulmustur
(Eroglu ve ark. 2012). VALS modelinde gorilen eksiklikler asagida siralanmigtir (San 2009,
Yesiloglu 2013):

e Mitchell’in VALS modelini olustururken pazardaki tiiketicilerin ihtiyaglarini ele
almak  yerine, Ihtiyaglar Hiyerarsisini baz alarak  arastirmasini
sekillendirmesidir.

e VALS 6lgegi kisilerin yasam tarzlarinda sosyal degerlerin baz alindig1 bir sistem
olmasina karsin zamanla tiiketicilerin satin alma davranislarin1 agiklamada
yetersiz kalmistir. Ornegin yapilan bir arastirmada “ait olanlar” tipi grubuna
girenler model olusturuldugu zamanlarda geleneksel degerlere dnem verenleri
kapsarken zamanla daha az geleneksel degerlere 6nem veren, daha ¢ok kisisel
deneyimleri 15181nda hareket edenlerden olustugu gortilmiistiir.

e Agirlikh olarak belli yas gruplarini temsil etmesi nedeniyle pazar boliimlerinin

dagitiminda orantisizliklar meydana gelmektedir.
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Geligtirilen VALS 2 modeli, tiiketicilerin ne satin aldiklarinin yaninda neden satin
aldiklarinin ve kararlarini nasil verdiklerini agiklamaya calisir. Tiiketici davraniglarini daha iyi
analiz etmek i¢in olusturulmustur. Temel belirleyicileri giidiiler, algilar, 6§renme, inang, tutum
ve kisiliktir. Gelistirilen VALS 2 modeli 8 gruba ayrilmistir (Cizelge 4.4.). Bunlardan her bir
grubun benzer 6zellikleri bulunmaktadir (Odabasi ve Baris 2013).

Cizelge 4.4. VALS 2 tiketici gruplari (Anonim 2018)

Yenilikciler Yuksek Kaynaklar
Yuksek Yenilikcilik
Ahlak yonliler Statu yonltler Faaliyet yonluler
Distiniirler Basarililar Deneyimciler
Inananlar Gavret Edenler Yapicilar
Diisiik Kaynaklar
Diisiik Yenilik¢ilik

Havatta Kalanlar

Bu gruplar agagida agiklanmistir (San 2009, Hamsioglu 2013, Yesiloglu 2013, Anonim
2018):

Yenilikgiler; Kendilerine saygilari yiiksek, bagarili ve sorumluluk sahibi insanlardir.
Yenilikleri takip ederler. Arkadas gruplari icinde lider olmak isterler. Ozgiirliiklerine
diiskiindiirler. Aktif tuketicilerdir. Satin almalari onlarin iist diizey nis iiriin ve hizmetler igin
gelismis zevklerini yansitir. Cesitli yayinlar1 yakindan takip eder, televizyonu ¢ok fazla takip

etmezler.

Diisiiniirler; Ani karar vermezler, karar vermeden once iy1 diisiiniirler. Diinyay1 ve
tilkelerinde yasanan olaylari1 yakindan takip ederler. Yeni fikirlere agiktirlar. Ancak bir olay
hakkinda karar vermeden Once ¢ok iyi arastirma yaparlar. Prestij ve imaja fazla 6nem
vermezler. Gelirleri bir¢ok iirlinii satin almaya miisaittir ancak tutuculuk ve satin alacaklari

iriiniin dayaniklilig1 daha 6nemlidir.

Basarililar; Basarma arzusu ile gilidiilenirler. Hedef odakli bir yasam tarzlar1 vardir.

Ailelerine derin baglilik igindedir. Pek ¢ok istek ve ihtiyaglari ile pazarda aktif alicilardir. Yeni
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fikirlere agiktirlar. Cok ¢alistiklar1 icin zaman kazandirici iiriinleri tercih ederler. Basarilari igin
imaj ¢ok onemlidir. Bu nedenle gevrelerine basarilarini gosterecek prestijli, kaliteli marka ve

triinleri tercih ederler. Is diinyasi, haber, kisisel gelisim konusunda okurlar.

Deneyimciler; Kendilerini ifade etmekle giidlenirler. Geng ve heveslidirler. Heyecan
verici seylerden hoslanirlar. Politik bilgileri sinirli ve neye inanacaklari konusunda
kararsizdirlar. Moda ve trendleri takip ederler. Gelirlerinin ¢ogunu sosyallesmek ve eglenmek
icin harcarlar. Riski severler. Diirtiilerine gére anlik satin alma yaparlar. Reklamlara ¢ok dikkat

ederler. Rock muzik dinlerler.

Inananlar; idealleri ile giidiilenirler. Rutin bir hayata sahiptirler. Aliskanliklarini
degistirmede yavastirlar. Geleneklerine siki sikiya baglidirlar. Bildikleri iirlinlerin disina
cikmazlar. Sadik tiiketicilerdir. Inananlar tahmin edilebilir bilinen iiriin ve markalar1 tercih

ederler. Emeklilik, ev bahge, kamu yararina iliskin dergiler okurlar.

Gayret edenler; Moday1 yakindan takip ederler. Yaptiklari bir iste bagkalarindan onay
beklerler. imaj bilingleri yiiksektir. Cabuk sikilirlar ve diisiinmeden hareket ederler bu nedenle
gayret edenler igin para basar1 anlamina gelir. Ancak keyfi kullanabilecekleri para sinirlidir.
Zengin kimselerin satin aldiklar1 markalarin taklitlerini satin alirlar. Giyim ve kisisel bakim

urunlerine harcama yaparlar. Televizyonu okumaya tercih ederler.

Yapicilar; Kendilerini ifade etmekle gudulenirler. Bu nedenle el isi, ev insaati, gocuk
bakmak gibi islerle ugrasirlar. Genel ihtiyaglara dair satin almalar yaparlar. Politik yonden
muhafazakar ve yeni fikirlere kuskuyla Dbakarlar. Liiksten etkilenmezler. Radyo

dinleyicileridirler.

Hayatta kalanlar; Egitim seviyesi diisiik, becerisi az, sosyal bir yasami1 olmayan ve
cekingen kisilerdir. Fazla bir gelirlerinin olmamasindan dolay1 temel ihtiyaclarini kargilamakla
yetinirler. Bu nedenle zevklerine yonelik bir giidiiye sahip degillerdir. Hayatta yaptiklar ile
yetinirler. Kupon kullanimi1 yaygin ve indirimleri takip ederler. Sevdikleri iirlin ve markalara
baglidirlar. Cogu tiriin ve hizmet i¢in miitevazi bir pazari temsil ederler. Magazini takip eder ve

siklikla televizyon izlerler.

Isletmeler bu gruplarin 6zelliklerinden hareketle tiiketicilerin UrGn ve marka tercihleri

hakkinda bilgi edinerek pazarlama karigimlarini hazirlamaktadirlar.
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4.4. Turk Tuketicisi ve Yasam Tarzlar:

Turk tuketicisinin yasam tarzlarini belirlemek amaciyla yapilan bir ¢alismaya gore,
“Cagdaglar” ve “Gegistekiler” olmak tizere Tiirkiye’de iki temel yasam bi¢imi sinifi

bulunmustur (Madran ve Kabakg¢1 2002).

Gecistekiler: Cagdaslara gore daha az egitim gormiis, Tirk degerlerine ve

geleneklerine bagli, hayatlarindan memnun tiiketici grubundan olusur.

e (abalayanlar: Toplumun daha az egitim gérmiis kesimidir. Gelenekler ve batili
degerler arasinda sikismistirlar. Geleneklere ¢ok bagli olmalarina ragmen batili
degerleri de Ozlimser ancak bu zaman alir. Marka onlar i¢in statii
kazandirdigindan 6nemlidir. Giinii yasamay1 ve kdse donmeyi severler.

e Sadeler: Tuketicinin gicu, sistem, kimlik, teknoloji gibi konularda fikir sahibi
olmayi severler. Tiirk mal1 satin alma egilimindedirler.

e Sadiklar: Tutucu ve geleneklere baghdirlar. Kokten dincilik bu grup tizerinde

daha etkilidir. Toplumdaki degisimi kabul etmek istemezler.

Cagdaslar: Batili degerlere entegre olmus, daha sofistike tiikketim aliskanliklarina sahip

tilketici grubudur. Diger tilkelerdeki profesyonel ve uluslararasi yoneticiler ile 6zdeslesirler.

e Yeni Avrupalilar: Batili kiiltiir ve degerleri 6ziimsemislerdir. Degisiklik ve
yeniligi sever ve desteklerler. Tepeden bakmayi severler.

e Yol aganlar: Batili degerleri benimserler. Kadinin modern diinyadaki yerine
Ozen gosterirler. Geleneksel batili degerlerden kurulu yasam tarzlarinda rahat
etmeye ¢alisirlar. Teknolojiye 6nem verirler.

e Arayanlar: “Yol aganlar’” kendilerine model olarak goriirler ve onlara goére
egitim seviyeleri diistiktiir. Genglige ve iy1 egitime karsi istekleri vardir. Olan

bitenle ilgilidirler ancak islerin ¢6zlimiinii yukaridakilere havale ederler.

Bagka bir calismada HTP Arastirma ve Danismanlik Sirketi tarafindan, “Tiirkiye Yasam
Trendleri ve Tutumlar Arastirmasi” adinda yapilmistir. Bu c¢alismanin sonuglarina gore

(Anonim 2016):
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“Tiirkiye’deki bireylerin %66's1 ¢ok hizli bir yasam yasadiklarini fakat ¢ok az
zamanlar1 oldugu i¢in ¢oklu roller Gstlenmek zorunda kaldiklarini ifade ettiler.
Tiirkiye'deki bireylerin %681 giiniimiiziin degerlerini sorguluyorlar ve eski tat
ve eski degerleri ozliiyorlar.

Turkiye'deki bireylerin %66's1 toplumda yiikselen siddet egiliminin farkinda ve
bundan kayg1 duyuyorlar.

Turkiye'deki bireylerin %73'i dis diinyanin acimasiz, tahmin edilemez
gerceklerinden 6zellikle evde kalarak kendini koruma ihtiyaci hissediyor.
Turkiye'deki bireylerin %57'si geleneksel kadin erkek rollerini tartisiyor ve
toplumda aile kavramui ile bazi seylerin artik degistigini diisiiniiyor.
Tiirkiye'deki bireylerin %82'sinin Allah'a olan inanc1 hayatinda birgok seye yon
vermektedir.

Turkiye'deki bireylerin %65'ine gore insanlarin iilkelerine sevgilerini gésterme
bigimleri simdi her zamankinden daha fazla popiiler kiiltiiri kullanmaktadir.
Turkiye'deki bireylerin %81'i kirli hava, kirli su ve yiyeceklerin tiikketicide siiphe

ve belirsizlik yarattigini diisiiniiyorlar.”
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5. FAST FOOD

5.1. “Fast Food” Teriminin Tanmimi ve Kapsam

Fast food; kisa siire igerisinde, standart malzemeler ile sinirlt yiyecegin sunuldugu bir
sistemdir. Amag ¢ok sayida miisterinin kisa siirede yemegi alarak hemen tliketmesi veya paket
yapilmak tlizere sunulmasidir. Bu tanimdaki siirli yiyecek kavrami, hizmet sunumunun daha
etkili hale gelmesini saglamaktadir (Anonim 2016a, Ozleyen 2005). Tirkce’ye ayakiistii
yemek, ¢cabuk yemek ve hizli yemek gibi farkli sekillerde ¢evrilmistir.

Fast food oturmak icin yeri olan veya olmayan seyyar saticilarda, biifelerde ve
restoranlar gibi ticari isletmelerde yemeye hazir olarak satilan, fiyati diisiik genellikle elle
yenilen, servisinde bazen ¢atal bigak takimi bulunan, ambalaji kullanildiktan sonra atilan

dayaniklilig: diisiik tirtinlerdir (Tayfun ve Uygur 2008).

Genel olarak hizli hazir yemek olarak da adlandirilan bu yeme tarzi; daha 6nceden
1sitilmis veya pisirilmis malzemeler ile hazirlanan ve bu nedenle yemegin miisteriye sunulmus
halinin hazirlanma siiresi 3 ile 10 dakika (Driskell ve ark. 2006) gibi kisa bir siireyi bulan her

tarlt yiyecekleri kapsar.

Giliniimiizde artan hizli ¢aligma temposu, zaman kisithligi, ulasim giicliikleri gibi
unsurlar insanlarin aglik hissinin kisa siirede giderilmesi ihtiyacin1 dogurmus ve fast food tarzi

isletmelere yonelmesine sebep olmustur.

Tiiketicilere ¢ok farkli secenekler sunabilen fast food iirlinleri, iceriginde bulunan
yiiksek oranda yag, tuz, kolesterol ve sodyum igerebildiklerinden uzmanlar tarafindan
onerilmemektedir. Ancak sektorde bulunan firmalar miisteri yelpazesini genisletmek adina
Ozellikle orta yasin iizerindeki veya diyabet hastalarina yonelik tiriinlere de mendlerinde yer
vermektedirler. Bunlar salad bar, ¢orba, kizartma yerine firinlanmis patates gibi diisiik kalorili

aranlerdir.

Her iilkede kendi yemek tiirlerine uygun yabanci hizli yiyecek zincirleri oldugu gibi o
tilkede geleneksel olarak tiiketilen triinlerin satildig1 isletmelerde mevcuttur. Ulkemizde batili
tarz ve geleneksel damak tadinda yiyecek sunan farkli tarzlarda faaliyet gosteren isletmeler
vardir (Yurtman 2001).
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e Batili tarzdaki fast food iiriinleri; hamburger, pizza, makarna, soguk sandvig,
kizarmis tavuk, kizarmig patates, sosisli sandvig, donat ve apple pie gibi unlu
mamiiller yer almaktadir.

o Geleneksel tarzdaki trlnler; lahnmacun, pide, kofte, gbzleme, doner, tost, borek,

kokoreg, midye, simit, manti, ¢ig kofte sayilabilir.
5.2. Fast Food Sektoriiniin Tarihi Gelisimi

Ik olarak Amerika’da hizli yiyecek servisi érnekleri 1800’lii yillarda goriilmektedir.
Endiistri devriminden sonra sanayilesme de hizla artmistir. Amerikalilar yemek saatlerinde
evden uzakta olduklar icin yemek saatlerinde ise yakin, ucuz ve hizli yiyecek sunabilen
isletmelere ihtiya¢ duymustur. Bu amacla 1870’li yillarda at arabasi seklindeki vagonlarda
is¢ilere sandvig, tart ve icecek servisi sunulmaya baslanmistir. 20.yy’da self servis restoranlar

Amerikan restoranlarin gdzdesi haline gelmistir (Kaya 2011).

Sandvig, 1762 yilinda kumardan kalmamak i¢in John Montaugu tarafindan icat
edilmistir. 1780’lerde Ingiltere’nin geleneksel iiriinii olan Fish&Cips satilmaya baslanmistir
(Akdag 2015). Balik ve patates kizartmasinin birlikte satilmasi ilk fast food isletmelerinin
ornekleri arasindadir. Giiniimiizde en popiiler fast food yiyecegi olan hamburger ise Baltik
bolgelerinde cesitli kabilelerin, 6zellikle Tatarlarin yemis olduklar1 bir biftektir. Hamburg
limaninda Tatarlar ticaret sirasinda Almanlara tanitmiglardir. Almanlar bu eti kizartmis, sogan

katarak lezzetlendirmislerdir. Alman go¢menler de Amerika’ya bu lezzeti tanitmislardir

(Tayfun ve Uygur 2008).

Fast food tarz1 yiyeceklerin ilk tasarimi olarak diisiiniilen hamburger zinciri ilk olarak
1921 yilinda ‘White Castle’ adiyla Amerika da kurulmustur. Tanesi bes sentten satilan kiigiik
hamburgerler, 1930’lu yillarda patates kizartmasi ve igeceklerle birlikte restoranlarda
menulerde bulunmaya baglamistir. 1920 yilinda ‘drive-in’ denilen arabaya servis yapan fast
food isletmeleri kurulmustur. Ancak 1940 yilinda popiilerligi artmistir. Bu yilda ilk
McDonald’s restorani agilmis ve modaya uygun arabaya servis yapan bir igletme olarak
kurulmugtur. 1948 yilinda McDonald’s kardesler artan rekabetle basa ¢ikabilmek icin kagit
bardak ve pegeteler ile servis yapmaya baglamis. Ayrica meniisiinii hamburger, cheeseburger,
patates kizartmasi, i¢ecek ve tathiyla sinirlamistir. Mutfagi az calisan ile verimli bir sekilde

calismaya yonelik diizenlemis, bdylelikle hamburgerin fiyatin1 yariya diisiirmiistiir. Bunun
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yaninda arabaya servis, self ve paket servise yonelmistir. Bu diizenlemeler ile sadece genclerin
degil ¢ocuklu ailelerinde ugrak yeri haline gelmistir. Bu sayede yiiksek cirolara ulagmis ve bir

zincir haline gelmistir (Kaya 2011, Anonim 2017).

Zaman i¢inde kadinin is hayatina girmesi, evde fazla vakit gecirememesi gibi nedenlerle
disarida yemek yeme orani hizla artmistir. Bu nedenle daha 6nceden is yerleri yakinlarinda olan
fast food restoranlari sehir i¢lerinde de agilmaya baslamustir (Ozgen 1998). Amerikalilar hemen
hemen her 6giinde, televizyon izlerken, giinliik basit islerini yaparken dahi bu tarz Grinleri

tiketir hale gelmistir.

Fast food restoranlar1 bazi1 arastirmacilar tarafindan bati kiiltiiriiniin temsilcisi olarak
kabul edilmekte, Amerika 0zentiligi olarak yorumlanmaktadir. Buna karsin, sadece verimli ve
ekonomik bir yemek ortami degil, ayn1 zamanda sosyal etkilesim ve eglence i¢in egzotik bir
yer olarak taninmaktadirlar (Park 2004). ilk bu sistemde acilan restoran McDonald’s dir.
Burger King ve Kentucky Fried Chicken daha sonraki yillarda bu sistemde ¢aligmaya baslamig

ve cirolar1 milyarlarca dolarlara ulagsmis isletmelerdendir.
5.3. Tiirkiye’de Fast Food Sektérinun Gelisimi

Tiirkiye’de ¢ok uzun bir gegmise sahip olan sektor, borek, pide, lahmacun, doner gibi
kisa siirede hazirlanip sunulan geleneksel Griinler ile hizmet vermekteydi. 1986 yilinda
Taksim’de agilan ilk McDonald’s firmasiyla Tiirkiye fast food kavramiyla tanigmistir (Yurtman
2001). Daha sonralar1 okul kampiisleri, miizeler, yurtlar, hava limanlari, eglence parklar ve
hayvanat bahgeleri gibi pek ¢ok yerde bu tarz yerler acilmis ve sayilar1 giin gectikge artmistir
(Ozleyen 2005).

McDonald’s in ardindan Tiirkiye pazarina giren Burger King, Kentucky Fried Chicken
gibi ¢ogu Amerikan yabanci sermayeli isletmeler ile yerli isletmelerin biiylik ¢ogunlugu

Istanbul, Ankara ve Izmir gibi bilyiik sehirlerde faaliyetlerini yogunlastirmistir (Yurtman
2001).

Tiirkiye’de ev disinda yemek yiyen kisi sayis1 yaklasik 8 milyondur. Ulkemize has en
yaygin ve en meshur fast food yiyecegi olan doner ekmek satan biife sayisinin 30 bin civarinda
oldugu, bunlarm toplam cirosunun 1,5 milyar TL oldugu tahmin edilmektedir. Gurbetgiler

sayesinde Avrupalilar da doner ile tanismistir. Avrupa iilkelerinde 100 bin doner biifesi vardir.
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Bu biifelerin toplam cirosu ise 9 milyar Euro civarindadir. Bunun yaninda Uzak Dogu’da da bir
Mogol girisimcisinin agmis oldugu doner biifeleri biiylik basarilar kazanmistir. Bir diger yerli
fast food {irtinii olan ¢ig kofte de 2011 yilindaki verilerde 450 milyon TL pazar biiyiikliigiine
sahiptir. Cig koftede pazar lideri Komagene zinciridir. Tiirkiye’de zincirlesmis markalarin
toplam satis noktalar1 arasinda %18 satis noktasina sahiptir ve bunlarin toplam cirosunun

%25’1ni elinde tutmaktadir (Anonim 2017a).

Tiirkiye’nin en blyiik izinli veritabanina sahip online pazar aragtirma sirketi
DORIinsight, fast food tiikketimi ile ilgili yaptig1 arastirmada ilgi ¢ekici sonuglara ulagmuistir.
Yaklagik 12 bin kisi ile yapilan ankette, “Son {i¢ ay i¢inde fast food tiikettiniz mi?” sorusuna
katilimcilarin %89°u “Evet” cevabii vermistir. Bu kisilerin ¢ogunlugu haftada 1-2 kez fast
food tirtinlerini tiikettiklerini belirtmistir (Anonim 2017b).

5.4. Fast Food Sektoriiniin Gelisimini Saglayan Faktorler

Sektoriin gelismesini saglayan faktorler, yemek yeme anlayisinin farklilasmasiyla
birlikte hiz kazanmistir. Yemek yeme anlayisindaki degisimin asil sebebi toplumun

degismesinden ve gelismesinden kaynaklidir.

Geleneksel Tiirk mutfagi, tarih boyunca pek ¢ok farkli inang ve kiiltiire taniklik etmistir.
Bu nedenle 2500 yemek c¢esidiyle lezzet hazinesi konumundadir (Akdag 2015). Ancak
geleneksel Tlrk mutfagi yemekleri zaman alici, el oyalayici, zahmetli ve kimi zaman ustalik
gerektirdigi icin zaman ig¢inde toplumsal degisimler sonucunda siirekli yapilamaz bir hal

almstir.
5.4.1. Sosyo-Kkiiltiirel degisimler

Kiiltiir, kisilerin inanglarini, geleneklerini ve bilgi birikimleriyle ilgili olarak 6grenilmis
davraniglar toplulugudur. Her toplumun sahip oldugu norm ve degerler farkli oldugu i¢in

kiiltiirde toplumdan topluma farklilik gdstermektedir.

Kiiltiirel farliliklar kisilerin ne yedigi veya yemedigi, hangi hizda tiikettiklerine dahi etki
etmektedir. Ornegin Islam iilkelerinde dini inanglar geregi domuz eti tiikketilmez. Italyanlar ve
Fransizlar yemegi cok yavas ve uzun siirede yerler (Yaman 2007). Ayni iilke icerisinde dahi

yeme i¢me kiiltiirii farklilik gosterebilmektedir. Bu da toplumun heterojen olusundan yani alt
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kiiltiirlere sahip olmasindan kaynakhidir. Alt kiiltiir, belirli bir yasam tarzini benimseyip,
bolgesel, dini, etnik gibi ortak 6zellikleri bir arada bulunduran kisilerin olusturdugu alt grup
toplulugudur. Ornegin, Tiirkiye nin dogu bdlgelerinde kisin sert gegmesinden kaynakli olarak
cok yagli yemekler tiikketilmesi, Giineydogu Anadolu Bolgesi’nde acili yemeklerin tliketilmesi
ve Ege Bolgesi’nde zeytinyagli ve sebze tiirii yemeklerin daha ¢ok tercih edilmesi alt kiiltiirdeki

farkliliklara 6rnek gosterilebilir.

Fizyolojik bir ihtiyac olan yemek yeme zaman icinde statli gostergesi haline de
gelmistir. Bu degisim sonucu da fast food isletmelerinin gelismesinde etken olmustur. Burger,
patates kizartmasi gibi yiyecekler ABD kiiltiiriiniin sembolii olarak goriildiigii i¢in bu tarz

tirtinler ve satildiklart mekanlar statii gostergesi olarak kullanilmaktadir.

Kiiresellesmenin de sektoriin gelismesinde etkisi vardir. Toplumlarin kendilerini daha
iyi ifade edebilmeleri i¢in farkl kiiltiirlerle etkilesim icine girmesi gerekmektedir. Bu nedenle
farkli kiiltiirlere ve farkli cografyalara sahip insanlar ayni iriinleri tiketmeye baslamistir.
Amerika’daki isletmeler kiiresellesme sayesinde daha ¢ok gelismis ve diinyanin pek ¢ok
kesimini etkilemislerdir. Bu gelisme siireci kimi zaman McDonald’slasma olarak
nitelendirilmistir (Ozleyen 2005). McDonald’slasma Amerikan kiiltiiriiniin benimsenmesi
anlamma gelmektedir. McDonald’s bugun, 118'den fazla tilkede 32.000'den fazla restoranla
hizmet veriyor. Bunlarin 13.000'den fazlas1 Amerika disinda bulunuyor. Ulkemizde ise yaklasik

260 restorani bulunmaktadir (Anonim 2017).

Yabanci fast food isletmelerinin artmasi1 yerli isletmelerinde sayisinin artmasini
saglamistir. Ulkemizde bulunan ¢ig kofte iiretici isletmelerinin sayisinm hizla artmas: buna

ornek verilebilir.
5.4.2. Beslenme aliskanhklarinda degisimler

Beslenme aligkanliklari ¢alisma kosullari, egitim diizeyi, dinsel inanglar, gelir duzeyi
gibi faktorler ile etkilesim i¢inde oldugundan kisilerde farklilik gostermektedir. Calisma saatleri
g6z Oniine alindiginda is yerinde verilen aralarin kisa olusu, fast food tarzi {iriinlerin kisa
zamanda ve doyurucu olmalarindan dolayi tercih edilmelerini saglamistir. Zaman faktérunin

Ooneminin artmasi ile birlikte fast food sektdriine verilen degerde artmstir.
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Kadimin is yagamina girmesi ile evde yemek yapma siiresi kisalmigtir. Bu da kullanilan
arag gereg, pisirme yontemleri ve yemek yapmak i¢in fazla vakit ayrilamamasi gibi nedenlerden
dolayr ailelerin beslenme aligkanliklarinda degismelere neden olmustur (Kaya 2011).
Tiketicilerin disarida yemek yeme aliskanliklarinin zaman iginde artmasiyla 10 yi1l 6nce 150
bin olan restoran (lokanta, otel lokantasi, fast food restorani, eve servis restorani) sayisi

guniimiizde 600 bini gegmistir (Anonim 2017c).

Amerikalilar hemen hemen her 6giinde, televizyon izlerken, radyo dinlerken giinliik
basit islerini yaparken dahi, bu tarz iriinleri tliketir haldedirler. Acgiklamalardan da
anlasilabilecegi gibi fast food tarzi beslenme Amerika’nin geleneksel beslenme tarzi haline

gelmistir.

Giliniimiizde 6grencilerin de fast food {irlinlerine yonelimleri fazladir. Meniilerin
ekonomik olusu bu iiriinlerin se¢iminde ilk etkileyici faktordiir. Bunun yaninda sabit bir fiyatla
sadece ana iiriiniin satin alinmiyor olmasi, onun yaninda tamamlayici iiriinlerinde sunulmasi
tercihi etkileyen faktorler arasindadir. YiiksekOgrenim ogrencilerinin onemli bir bolimii
ailelerinden uzakta egitim yapmakta, bu durum da yemek hazirlama olanaklarinin olmamasi
veya yemek yapmay1 bilmemelerinden dolay1 fast food restoranlarini tercih etmelerine neden
olmaktadir. Bir baska tercih etmelerinin nedeni de sosyallesmelerine yardimeci oldugu

diistincesidir.
5.4.3. Sosyo-ekonomik degisimler

Endustri devriminden sonra kentlesme ve sanayilesme siirecindeki geligsmeler,
kodylerden enduistri bolgelerine gogl baslatmistir (Es ve Ates 2004). Evden uzakta ¢alisanlarin
disarida yemek yemesi zorunluluk haline gelmis ve hizli tiikketim ihtiyaclarini arttirmigtir.
Sektoriin gelismesinde en onemli etkenlerden biri olan kadinin ¢alisma hayatina girmesiyle,
mutfakta yemek yapmaya vakit ayirramamasi sonucu disarida yeme tercihi artmistir. Buna bagl
olarak iki maaglh ailelerin sayisi artmis ve zamanin verimli kullanimi da g6z Oniinde
bulundurularak fast food tarzi yiyeceklerin tiikketimi hiz kazanmistir (Akar¢ay ve Sugur 2015).
Hizli yiyecek isletmeleri zaman kisithiligina yonelik hizli servis ozelligiyle tiiketicilerin

ihtiyaglarini karsilamaktadir.
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5.4.4. Teknolojik gelismeler

Teknolojik degisimler {iretim siirecini etkilemekte ayrica tiiketime kadarda birgok
konuda katk1 saglamaktadir. Onceden kesilmis, 6n pisirme yapilmus iiriinler 6zellikle fast food
isletmelerinde iiretim siirecini kisaltmakta ve servis hizini arttirmaktadir. Onceden kesilip

hazirlanan malzemeler isletmeyi ekstra is¢i calistirma maliyetlerinden de kurtarmaktadir.

Cumhuriyetin ilanindan sonra okur yazarlik oran1 artmasiyla 6zellikle kadinlara yonelik
kitap ve dergi basimlarinda, kiz meslek liselerinde ve turizm otelcilik okullarinda Bati
mutfagindan &rnekler verilmistir (Ozgen 1998). Guniimiizde televizyon ve internet ginlik
hayatin bir parcasi haline gelmistir. Insanlar zamaninin ¢ogunu televizyon izleyerek, oyun
oynayarak veya internette dolasarak gecirmektedir. Tiiketim irlinlerinin tanitim amach
gosterilmesi insanlarda ilgi uyandirarak yeme duygusunu giidiilemektedir. Ozellikle fast food
tarz1 iirlinlerin reklamlarinda ilgi ¢ekici canli renkler ve ¢ocuklarin sevdigi karakterlerle tanitim
yapilarak ¢ocuklarin dikkatini ¢ekme g¢alismalar1 yapilmaktadir. Clinkii ¢ocuklarin dikkatleri
daha agiktir ve ailelerini bu konuda uyaricilardir. Bunun yaninda firmalari resmi internet
sitelerinden veya Yemek Sepeti gibi ulusal 6lgekli internet sitelerinden eve ve is yerine siparis
olanaklarinin sagladigi kolaylik sektoriin gelismesinde teknolojinin varliginin etkisini

gOstermektedir.
5.5. Fast Food isletmelerinin Genel Ozellikleri

Fast food isletmeleri diger gida isletmeleriyle bazi benzer ozelliklere sahip olmakla

birlikte, kendine has farkli 6zelliklere de sahiptir.
5.5.1. Servis sekli

Servis sekli; isletme tiirii, yiyeceklerin fiyati, miisteri kitlesinin ekonomik &zellikleri,
yiyeceklerin hazirlama sekli ve menii ¢esidine bagli olarak degisiklik gostermektedir. Fast food
isletmelerini diger isletmelerden ayiran en 6nemli 6zelliklerden birisi self servis yonteminin
benimsenmesidir (Anonim 2016b). Self servis, yiyecek ve igecek isletmelerinde paranin kasaya
O0denmesi veya yemegin alinmasi gibi bazi hizmetlerin miisteri tarafindan gergeklestirilmesidir
(Anonim 2016c¢). Ayrica galisanlar porsiyonlari esit sekilde dagitmak ve boslar1 toplamak gibi
isler yapar. Bu servis seklinde ¢alisan sayisi az olmasindan dolay is¢ilik giderlerinde diisme

olur, dolayisiyla genel maliyetlerde de diisiis ger¢eklesir. Bunun sonucunda satis fiyatlar: asagi
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inmektedir. Bu sayede daha buyuk bir kitleye en az personelle daha hizli ve ekonomik hizmet
verilebilir (Ozleyen 2005, Tirksoy 2015).

Fast food isletmelerinde bir diger servis sekli genellikle miisteri kitlesinin ekonomik
durumu biraz daha iyi olan masaya servistir. Self servis yonteminin aksine garson gerektirdigi
icin is¢i maliyetleri artmaktadir. Maliyetler de yiyeceklerin fiyatlarina yansimaktadir. Arabaya
servis yapan fast food isletmeleri de vardir. Bu sistemde siparis verilip iiriin giseden arabayla
almir. Evlere siparis gotiiren isletmelerde ise tiiketicilerin isletmeye gitmelerine gerek

kalmamaktadir.

Hizli servis isletmelerinin diger bir servis 6gesi de Ozellikle zaman problemi olan
miisterilere iirtinlerin hizli bir sekilde hazirlanip, teslim edilmesidir. Tlketicinin Grinu siparis
etmesi, karsiligin1 6demesi ve yiyecegi teslim almasi 3 ile 10 dakika civarinda siirmektedir
(Driskell ve ark. 2006). Bu nedenle igletmeler servis siireleri ile ilgili standartlar gelistirmistir.
1978 yilinda Burger King’te satilan sandviglerin 8 saniye gecikmeye sebep olmasi Burger King
satis kapasitesinde 39 milyon dolar kayba neden olmustur (Ozleyen 2005). Bir baska &rnekte
Domino’s Pizza igin verilebilir. Domino’s Pizza’nin eve servis hizmetinde {irliniin siparis
edildikten sonra pisirilme siiresi, hazirlanmasi1 ve eve teslim siiresi toplam 30 dakikay1
asmamasi ile ilgili standart getirilmistir. Bu silireyi agan sipariglerde “Aninda Bedava” garantisi

kapsaminda pizzanin ticretini almamaktadir (Anonim 2017d).
5.5.2. Meni

Menii, isletmenin satin almasi gereken malzemeleri, kullanilacak mutfagi, servis arag
gereglerini, calisacak personelin sayisini ve hitap ettigi miisteri kitlesini belirler. Meniide amag,
isletmede sunulan yemeklerin hedef miisteri kitlesinin istek ve ihtiyaglarina cevap vermesidir
(Aktas ve Ozdemir 2005). Ornegin, diisiik gelirliler igin fiyat dncelikli olurken, gelir diizeyi
yiiksek insanlarda iiriiniin ve hizmetin kalitesi, iirliniin fiyatindan 6nce gelmektedir. Ayrica 6gle
yemeginde genellikle kisithi vakti bulunan miisterilere hizli sunulabilecek {iriinlerin bulundugu
menii ile aksam yemeginde uzun siireli servis bekleyebilen miisterilere sunulacak menti ayni

olmayacaktir.

Fast food isletmeleri fazla talep karsisinda yetersiz stok yada yetersiz talep karsisinda

stokta kalan yiyeceklerin israfin1 6nlemek i¢in meniilerini sinirlandirmiglardir. Siirli meniiye
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sahip fast food isletmelerinde tiriinlerin hazirlik ve pisirme islemleri basitlestirildigi i¢in {irlinler
standart malzemelerle hazirlanmakta ve calisanlarda vasif aranmamaktadir. Bunun yaninda
stirli menii ile misterilerin karar verme siireci kolaylasmaktadir. Arastirmalar fast food
isletmeleri i¢in 10-12 ¢esit yiyecegin yeterli oldugunu tespit etmistir. Bunun disinda bazen
isletmeler miisteri yelpazesini genisletmek i¢in meniilerine farkli iirlinler de ekleyebilir.
Ornegin McDonald’s meniisiine kahvalt1 iriinleri, tiiketicilerin saglig1 ve diyet icin salata
cesitleri, 0zel c¢ocuk meniileri ve yerel tatlar (ramazan aylarinda Tiirkiye de bulunan
McDonald’s isletmesi ramazana 6zel farkli meniiler hazirlamasi1 gibi) ile menii gelistirme
stratejilerini basari ile uygulamaktadir. Hizli yiyecek isletmeleri ayrica kurulus yerlerine gore
de meniilerinde degisiklige gidebilmektedir. Bunun en iyi 6rnegi hastane yakinlarinda bulunan
isletmelerdir. Fast food tarzi yemekler ¢ogu beslenme uzmanlari tarafindan 6nerilmemektedir.
Bunun i¢in McDonald’s ilk kez 18 hastane yakinindaki satis yerinde meniisiine havug ve
kereviz eklemis, daha sonra bunu biitiin subelerinde satmistir. Burger King ise hastane yaninda
olan isletmelerinde sigir eti yerine sebzenin yaninda kizarmis patates sunarak ortama uygun

meniiler gelistirmeye calismistir (Tuncel 2000, Ozleyen 2005).

Uriinler, diger isletmelere gore daha cazip hale getirilmektedir. Nedeni ise sabit bir fiyat
odeyerek ¢ok miktarda iriiniin alinabilmesidir. Hamburgerin yaninda patates kizartmasi ve
kolanin birlikte satilmasi; az bir fiyat farkiyla meniilerin biiyiitiilmesi buna 6rnek verilebilir.
Boylelikle miisteri biiylik miktardaki {iriinlin diisiik fiyat ile alindig1 izlenimine kapilir.
Schroder ve McEachern (2005) Birlesik Krallikta gerceklestirdikleri ¢aligmada fast food
tiketicilerinin %18'i duzenli bilyiikliikte bir yemek alirken, %41'i orta, %16's1 biiyiik ve %7'si

stper buyuklukte bir yemek satin aldigini belirtmistir.
5.5.3. Orgiit yapisi

Tiiketicilere hizmet veren iggiicii oran1 menil ve fiyat gibi kalemlere baglidir. Daha
yiiksek ticret 6deyen miisterilerin daha fazla hizmet bekledikleri diisiincesi ile isgiicli miktarinin

fiyat ile dogrudan ilgili oldugu sonucuna varilabilir.

Fast food isletmeleri isgiliciinii miimkiin oldugunca asgari diizeyde tutmaya galisir. Bu
tiir isletmelerde personel ile miisteri iliskisi kisadir. Personel siparisi alir, yiyecegi hazirlar,
misteri genellikle kasadan {irlinii alir ve yemek bitiminde personel masay1 toplar. Bu tip

isletmelerde personel her bir siparisin kii¢iik bir boliimiinii gergeklestirir. Bu nedenle
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uzmanlagma fazla, vasifli isgiiciine ihtiyag cok azdir ve yar1 zamanli personel rahatlikla

calistirilabilmektedir (Ozleyen 2005, Aktas ve Ozdemir 2005).

Personelin bir ekip olarak ¢alistigi zincir fast food isletmelerinde, isletmenin timiini
denetlemek, satiglarin yogunlugunu ve karliliktan sorumlu isletme midiirii vardir. Egitim
programlari, aylik biitce gdsterimleri ve isletme c¢alisanlarinin goérevleriyle birinci asistan;
personel miilakatlar1 ve birinci asistanin yeteneklerine sahip olma gorevinde ikinci asistan
vardir. Boliim miidiirii ise ¢alisanlarin vardiyalar1 ve ekibi yonlendirme gorevindedir. Boliim
stajyeri, boliim miidiirliigii pozisyonu igin egitilendir. Iletisim yetenegi giiclii olan ekip lideri
olumlu bir ekip ¢alismasini saglar. Yeni calisanlari egitmek icin ekip egitimcisi ve isletmenin
kendilerine tahsis edilen yerlerinde ¢alisan ekip iiyelerinden olusan orgiit yapisina sahiptir

(Tuncel 2000).
5.5.4. Kurulus yeri

Isletmelerin hepsi i¢in &nemli olan kurulus yerinin secimi faktorii fast food
isletmelerinin basaris1 i¢in 6nem arz etmektedir. Cunki 0Ozellikle zaman problemi olan
miisterilerine, kolay erisilebilir yerlerde sube agarak ihtiyaglarini karsilayabilir. Bir park yeri
ararken veya trafikte harcanan zaman biiyiik sehirlerde bir sorun haline geldiginde kurulus yeri

daha fazla 6nem kazanmaktadir (Tuncel 2000, Namin 2017).

Hig¢ kimse hamburger yemek i¢in uzak veya virajl yollardan gitmek istemez. Kampiis
yakinlari, {niversite binalart ve eglence merkezleri geng kusaga ulagabilmek igin bu
isletmelerin konumlandig1 yerlerdir. Bunun disinda aligveris merkezleri, yol kenarlari, hastane

kafeteryalari, gibi kalabalik yerlere de kurulabilmektedir.
5.5.5. Ortam kosullar

Ortam kosullari, bireysel tepkileri etkiler ve fiziksel ortamin arka plan 6zelliklerini igerir
(Bitner 1992). Fast food isletmeleri hizli hizmet vermeyi amagladiklarindan dolay1 i¢ mekan
tasariminda pratik ve standart irlinler kullanmay1 tercih ederler. Bu isletmelerin i¢c mekan

tasarim kriterleri sunlardir (Cizelge 5.1.);

e Insan sirkiilasyonun fazla olmasindan dolay1 ddésemede asinmaya dayanikli,

ekonomik olan ve kolay temizlenebilen seramik gibi malzemeler kullanilir.
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Tavanlarda asma tavan sistemi tercih edilmektedir.

Duvarlarda kolay temizlenen boya ve seramik kullanilmakta, ahsap kaplamalar
da bakim kolayligindan dolay1 tercih edilmektedir.

Bitner (1992), miisterilerin bir restoranda ne kadar siire kaldiklariin oturma
rahathig1 derecesine bagl oldugunu ileri stirmiislerdir. Fast food isletmelerinin
temel ilkelerinden biri miisteri sirkilasyonunun g¢ok olmasidir. Bu amagla
mobilyalar fazla oturumlara uygun olmamalidir. Oturum malzemelerinin sert ve
ucuz olmasi1 esastir. Asmmalara dayanikli, ekonomik genellikle plastik
malzemeler kullanilmaktadir

Aydinlatma, bir restorandaki ortam kosullarina gOre ©Onemlidir. Restoran
sahipleri, tam hizmet veren restoranlarin goriintiisiinii gelistirmek icin
bastirilmis, sicak ve konforlu bir aydinlatmay: kullanirlar (Ryu ve Jang 2007).
Fast food restoranlarinda ise genellikle uzun siireli oturmay1 engellemek icin
aydmlanma diizeyi yiiksek 151k sistemi kullanilmaktadir.

Miisteriyi isletmeye ¢ekebilmek i¢in canli renklerin hakim oldugu 151kl tabelalar
vardir. Igeri girmeyi vurgulayan renk olarak dosemelerde kahverengi ve kirmizi
renk kullanilabilmektedir. Ayrica hareketlendirici ve siirekli uyaric1 6zellige

sahip turuncu renkte tercih edilebilmektedir.
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Cizelge 5.1. Fast food ve alakart servis veren restoranlarin karsilastirmali gizelgesi (Kaya 2011)

Aksesuar Basit dekoratif panolar1 tercih ederler. Masa ortiisii, samdan, vazo, ¢igek, duvar resimleri tercih ederler.
Aydinlatma Aydinlanma diizeyi yliksek 151k sistemi vardir. Dinlendirici, sicak aydinlatma sistemi vardir.
el Restoran kimligine ve tasarimina bagl olarak degisir. Sakin,
Renk Restoran kimligi ile uyl_lmlu_c_a nlt ve parlak renkler dinlendirici agik renkler tercih edilebilecegi gibi canli koyu renklerde
tercih edilir. o 3
tercih edilmektedir.
. Sirkiilasyon sonucu aginmalara dayanikli, ekonomik i . - . . .
Mobilya genellikle plastik malzemeler kullaniimaktadir. Ozel, seckin ve ik goriinen mobilyalar tercih edilir.
Tavan Panel asma tavan sistemi tercih edilmektedir. Alg1 asma tavan ve tasarima baglé(;biﬁrtaklm kaplama malzemeler tercih
Kolay temizlenen boya, seramik ve kaplamalar tercih Ozel boyalar veya tasarina bagli olarak ayna, dogal tas, ahsap, kumas,
Duvar f 2 . o
Malzeme edilir. duvar kagid tercih edilir.
Sirkiilasyonun fazla olmasindan dolay1 asinmaya Sirkiilasyonun yogun oldugu zeminlerde dogal tag, mermer, oturma
Doseme dayanikli, ekonomik olan seramik gibi malzemeler bolimlerinde hali, ahsap gibi sicak ortam yaratan malzemeler
kullanilir. kullanilir.
Servis Sekli Fast Food Alakart
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5.5.6. Finansal ozellikler

Fast food isletmeleri diger yeme-igme isletmelerinde oldugu gibi bagimsiz veya zincir
olarak faaliyet gosterebilmektedir. Bunun yaninda yerel, ulusal ve uluslararasi zincir igletmeler
olarak ayrilabilmektedirler. Zincir isletmeler, i¢inde ayni tiir menii, malzeme ve ekipman
kullanan kisaca zincire ait biitlin isletmeler ayni standartlar ve uygulamalara sahiptir (Kaya

2011).

Zincir fast food isletmeleri diger zincir isletmelerde olabilecegi gibi genellikle
isletmenin piyasaya tutunmasinin ardindan franchising yoluyla restoran zincirlerini
kurmaktadirlar. Subelesme markanin olusmasinda 6nemli bir rol oynadigi i¢in son yillarda bu

isletmelerin ¢ogu franchising’e olan ilgisini arttirmistir (Yurtman 2001).

Franchising sistemde, markanin imtiyaz sahibi (franchiser), belirli siire, kosul ve
sinirlar1 kapsayan anlasmayla bagimsiz yatirimcilara (franchisee) belirli bir ticret karsiliginda
sistemini ve markasini kullandirir (Anonim 2016a). Bu anlagsmalar uzun dénemlidir. Franchisee
bu sayede miisteri bulmakta zorlanmaz bunun yaninda reklam ve tanitim kampanyalarindan
yararlanabilir. Danismanlik ve personel egitimi gibi hizmetler alabilir. Yerlesmis bir yonetim,
muhasebe ve benzeri sistemlerin avantajlarindan yararlanabilir (Ozleyen 2005). ilk fast food
isletmesi olarak agilan McDonald’s bugiin Diinya ¢apinda 32.000’den fazla restoranda hizmet
vermektedir. Bunun yaklasik %70’1 franchising, digerleri ise sirketin kendisi tarafindan

calistirilmaktadir (Anonim 2017).
5.5.7. Pazarlama stratejileri

Isletmeler televizyon, internet, gazete, reklam panolar1 gibi araclar yardimiyla
reklamlarin1 yaparak hedef kitleye ulasmaya calisirlar. Verilen reklamlar yoluyla amag
misterinin dikkatini ¢ekerek, ilgiyi uyandirma, iirliniin satin alinmasi istegine doniistiirme ve

satigin gergeklesmesidir (Mucuk 2010).

Fast food isletmeleri genellikle reklamlarinda cocuklart hedef kitle olarak alirlar. Ciinkii
cocuklar reklamlara yetiskinlere gore 2 kat daha fazla dikkatli bakmakta ve animsamaktadir.
(Unur ve Kaya 2010). Genellikle isletmeler ¢ocuklarin sevdigi ¢izgi kahramanlar gibi 6geleri
kullanarak pazarlama stratejilerini olustururlar. Cocuklar yemegin yaninda verilen oyuncaklari

almak icin fast food isletmelerini tercih etmektedir. McDonald’s bu amagla 1979’dan beri
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cocuklar icin satilan “Happy Meal” ad1 verilen, isletmenin lizerinde amblemi bulunan, renkli

kutularda meniiler ¢ikarmaktadir (Anonim 2016a).

Ozel menii indirimleri, kupon indirimleri, cekilisler, bir meni alana bir menii bedava
gibi kampanyalar ile de fast food isletmeleri daha cazip hale getirilmektedir. Burger King’in
2017 yilinda “Selfy’den Burger King’de Doyuran Kampanya” isimli kampanyas:t Tiirk
Telekom’un genclere 6zel servisi olan Selfy kullanicilarinin Big King menii ve King Chicken
mentilerin ikisini birlikte 14,95 TL’ye almalari fast food isletmelerinin pazarlama stratejilerine

ornek verilebilir (Anonim 2017e).

Sagliga olan olumsuz etkileri ile siklikla giindeme gelen fast food {irtinlerinde
pazarlamaya yonelik farklilastirmalara da gidilebilmektedir. Isletmeler bunu iiriinlerinin
yanlarinda salata alternatifleriyle desteklemekte veya iiriinlerin igeriginde degisikliklere
gidebilmektedir. Ornegin Burger King 2008 yilinda Tiirkiye’deki biitiin restoranlarinda “Trans
Yag O(sifir)” uygulamasi getirmistir. Sivi yaglarin kat1 yaglara doniistiiriilmesi sonucu ortaya
cikan trans yagin, kalp ve damar hastaliklar1 riskini arttirdign diistiniilmektedir. Boylelikle
Burger King trans yag oranint %1 in altinda tutmakla sagliga olan olumsuz etkileri azaltic1 bir

takim onlemler almaktadir (Anonim 2017e).

Bunlarin disinda pazarlama faaliyetlerinde logonun ve sosyal sorunluluk projelerinin de
etkileri vardir. Altin kemerli logo ve Ronald McDonald maskot diinyaca taninmstir.
McDonald’s 1974 yilinda ileri derecede hasta ¢ocuklarin ebeveynleri i¢in Ronald McDonald
Evi’ni agmistir. Bu tiir girisimler McDonald’sin fast food sektdriinde oncii olmasina, dostane
ve gocuklarin rahat edebilecegi ortam ile anilan bir isim haline gelmesine yardimci olmustur

(Korkmaz 2005).
5.6. Fast Food Tuketicilerinin Ozellikleri

Yas, cinsiyet, egitim durumu, ¢aligma durumu, aligkanliklar gibi faktorler insanlarin
yeme ihtiyacini karsilarken alacaklari kararlar lizerinde etkili olmaktadir. Bunlarin yaninda fast
food tarzi isletmelere yonelmelerinin diger etkileyicileri; hizli servis, triinlerin fiyatlari,
malzeme kalitesi, porsiyonlarin doyuruculugu gibi yiyecek ile ilgili faktorler; insanlarin
sosyallesme ihtiyaci, alisilmis bir lezzet olusu, yemek hazirlamaya vakit bulunamamasi gibi

bireysel faktorlerde etkilidir.
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Amerikalilar i¢in fast food yiyecekleri kolaylikla her zaman tiikettikleri, hayatlar1 icinde
vazgecilmez bir yer almistir. Aile bireyleri ile beraber gidebildikleri, ¢ocuklarin
eglenebildikleri yerler olarak tercih edilmektedir. ABD’ de fast food tarz1 yiyecekleri daha ¢ok
alt ve orta gelirli tilketiciler tercih etmektedir. Ulkemizde ise daha ¢ok orta ve (st gelirli kesim

fast food yiyecekleri tuketmektedir (Yaman 2007).

Yaman (2007)’nin yapmis oldugu ¢alismaya gére McDonald’s isletmelerini tercih eden
meslek gruplarina bakildiginda iiniversite Ogrencileri(%49,2), serbest meslek(%16),
memur(%7), emekli(%3,9), ev hanimi1(%2,3) is¢i(%2) ve geriye kalan %18’lik kisimda farkli

mesleklere sahip tiiketicilerden olugsmaktadir.

Yapilan ¢alismalarda fast food tiketicilerinin 6zellikleri (Korkmaz 2005, Driskell ve
ark. 2006, San 2009, Kaya 2011, Kayisoglu ve i¢6z 2012, Hamsioglu 2013, Akarcay ve Sugur

2015, Lassen ve ark. 2016) siralanacak olursa,

e Egitim durumu ilerledikge fast food tiiketim miktar1 azalmaktadir.

e (Calisanlar ve okuyanlar zaman kisitliligindan dolay1 fast food tarzi yiyecekleri
daha cok tercih etmektedir.

e Daha c¢ok orta ve (st gelir diizeyine sahip tiiketiciler tarafindan tercih
edilmektedir. Gelir arttikca tiiketim artabilir.

e Bekar ve genc tiiketiciler daha ¢ok arkadaslariyla; evli ve yash tiiketiciler
aileleriyle tiiketmeyi tercih etmektedirler.

e Genellikle geng tiiketiciler yabanci fast food isletmeleri tercih etmektedir.
Bunun nedeni bat1 kiiltiirine olan hayranlik, statii gostergesi ve 6zentiliktir.

e Cocuk ve gencler daha ¢cok marka etki, reklam, hediye Grin gibi nedenlerden
dolay fast food yemek tiiketimini tercih etmektedir.

e Orta ve Ustii yas kitlesi, zaman kazanma, pratik ve hizli olmasi, ekonomik
olmasi, temizlik gibi faktorlere daha ¢ok dikkat ettikleri igin tiketmektedirler.

o Genellikle fast food tlketicileri haftada en az bir kez fast food urinu
tlketmektedirler.

e Fast food tuketicileri en ¢cok 6gle saatlerini tiikketim igin tercih ederler.
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5.7. Fast Food Tarz Tiiketimin Saghk Uzerinde Etkileri

Fast food tarzi yiyecekler az ve ¢ok miktarda protein, yag, karbonhidrat, vitamin,

mineral, sodyum gibi besin 6geleri icermektedir. Enerji ve baz1 besin 6geleri yoniinden dengeli

olmamasi nedeniyle, uzun donemde bazi saglik problemlerine neden olmaktadir (Akdag 2015,

Anonim 2017f).

Yetiskin bir kisinin saglikli beslenebilmesi i¢in giinliikk almasi gereken protein
miktari kilo basina erkeklerde 0,95 g., kadinlarda 0,87 g. dir. Kiigiik boydaki bir
hamburger ile yetiskin bir erkek giinliik protein ihtiyacinin %20’sini, yetiskin
bir kadin ise %25’ini karsilamaktadir.

Viicutta en ¢ok enerji veren besin 6gelerinden biri olan yaglar ise yetigkin biri
icin viicut agirliginin kilosu basina 1 g. yag almasi yeterlidir.

Karbonhidratlar, bitkisel besinlerde yaygin olan ve viicuda enerji saglayan besin
ogeleridir. Glnluk enerjinin %55-60’1 karbonhidratlardan saglanmaktadir. En az
gunlik diyette 100 ile 125 g. arasinda karbonhidrat bulunmaktadir. Buda 400-
500 kalorilik enerji vermektedir. Kilo almaya neden olan en biiyik etmen fast
food iiriinlerinin igeriginde bulunan enerji miktarinin fazla olmasidir. Orta
diizeyde yenen bir fast food 6glinlinlin enerji igerigi, 400 kaloriden baglayip
1500 kaloriye kadar yiikselebilmektedir. Enerjinin ¢ogu da hayvansal yag ve
seker kaynaklidir. Bu durum basta kronik kalp ve kanser hastaliklar1 olmak
iizere, birgok kronik hastalik i¢in risk faktortidiir.

Mineraller, kemik ve dis sagliginda, asit-baz dengesinin korunmasinda, biiyiime
ve gelismede, kas ve organlarin diizenli ¢aligmasinda, sinir sisteminde ve bazi
maddelerin sentezi gibi farkli yasamsal olaylarda 6nemli rol oynar. 19-30 yas
aras1 giinliik kalsiyum ihtiyaglar1 bayanlarda 600 mg, erkeklerde 500 mg. dir.
Demir ihtiyact ise yine ayn1 yas aralifinda bayanlarda 22 mg, erkeklerde 10 mg.
olarak tavsiye edilir. Fast food wrinler A ve C vitaminleri ile Kalsiyum
yoniinden yetersizdir. Bu vitaminleri diisiik diizeyde alim1 bagisiklik sisteminde
dizensizliklere, kalp-damar hastaliklarina ve katarakt riskinin artmasina neden
olmaktadir. Ozellikle biiyiime caginda kalsiyumun yetersiz alimi, bilyiimeyi

olumsuz etkilemektedir. Kadinlarda kalsiyum yetersizliginde ise menopoz
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sonras1 osteoporoz riskini arttirmaktadir. Fast food tirlinleri salata disinda az
posa icermektedir ve bagirsak kanserini arttiran faktorlerdendir.

e Vicutta asit-baz dengesi icin gerekli olan sodyumun gunlik ihtiyaci 2,4 g.’dur.
Besinlerin tuzlanmasi, tiitsiilenmesi, nitrit ve nitrat gibi diger kimyasallarin
katilmasi1 gidalardaki sodyum miktarinin artmasina neden olmaktadir. Fast food
iirlinleri ile bir giinde alinmasi gereken sodyum miktarinin 10 ile 60 kati
alinmaktadir. Yiiksek miktarda sodyum igermekte, buda yiiksek kan basincina

ve mide kanseri riskini arttirmaktadir

En cok tiketilen fast food Grlinl olan hamburgerin besin degerlerinin saptanmasi amaci
ile calisma gergeklestirilmistir. Buna gore, 100 gramlik bir hamburgerde 8,9 g. protein
bulunmaktadir. Koftede kullanilan etin miktari, etin tiirii, ekmegin cesidi ve katkilar protein
miktar1 tizerinde etkilidir. Hamburgerin igeriginde bulunan tursu, ketcap vb. lezzet artirict
tiriinler sodyum miktarini arttirmaktadir. Ayrica 100 gram hamburger de Karbonhidrat miktar1
33,874g., yag miktar1 8 g., kalsiyum 18,8 mg., enerji igerigini ise 241 kalori olarak bulunmustur
(Rakicioglu ve ark. 2000).

5.8. Fast Food Tiiketime Karsi Bir Hareket
5.8.1. Slow Food hareketi

Ayakiistii, hizli yemek yeme anlayisina karst 1989 yilinda bolgesel gelenekler, iyi
yemekler, gastronomik zevk ve iy1 bir yasam kalitesini savunmak amaciyla Carlo Petrini ve bir
grup aktivist tarafindan Paris’te slow food hareketi baglatilmistir. Adinin slow food olmasinin
nedeni, basit zevklerin tadint ¢ikarmak ig¢in zaman ayirip telagsiz bir hayat tarzi ile yagamaktir.
[lk ortaya ¢ikis1 Roma’da Ispanyol Merdivenlerinde bir McDonald’s restoraninin agilmasina
tepki olarak, o bolgeye ait yerel yiyeceklerin ve kiiciik tireticilerin haklarini korumaya yonelik
olusmustur (Anonim 2017d). Slow food hareketi, italya’nin kuzeyindeki Piedmont bolgesinde

kar amaci glitmeyen goniillii bir organizasyon olmustur.

Slow food ya da Tiirkge karsiligi olan yavas yemek yeme hareketi, zaman i¢inde hizla
yayilmistir. Paris’ten sonra 1995°te Isvigre, 1998’de Almanya ve 2000°de New York’ta ardi
ardina ofisler agmis ve uluslararasi bir akim haline gelmistir. Bugiin 50 iilkede 800 yerel sube

halinde organize olarak 83 binin (izerinde iiyesi oldugu iddia edilmektedir (Anonim 2017a).
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Merkezi hala kurucusu Petrini’nin memleketi olan Bra-Piedmont da ve Carlo Petrini tarafindan
strdurtlmektedir. Bu yemek hareketinin amblemi bir salyangozdur. Ciinkii yavas yavas hareket
eden, sakin bir hayat siiren bir canlidir. Her bir bireyinde besinlerini yavas yavas, keyfini
cikararak, ayrica yedigi gidalarin nereden ve nasil geldiginin bilincinde olarak tliketmesi

gerektigini simgeler.

Slow food hareketinin amaci tiim diinyada fast food yiyecekler ile homojenlesen yemek
kiltliriine kars1 yerel yiyeceklerin 6nemini savunmaktir. Duyular1 tatmin eden; ¢evreye, hayvan
refahina ya da sagliga zarar vermeyen gida iiretimi ve tiikketimi; tliketiciler i¢in ulasilabilir

fiyatlar ve kiiglik boyutlu tireticiler i¢in de adil kosullar ve 6demeyi savunur (Anonim 2017d).

Yavas gida hareketinin ayrica iiyeleri tarafindan gergeklestirilen gesitli etkinlikler
yapilmaktadir. Amsterdam da yiyeceklere olan sevgiyi kutlamak ve gida sistemindeki sorunlar1
vurgulan belgeseller, yiyeceklerin biiyiikk rol oynadigi filmler, atdlye caligmalari gibi
etkinliklerle dolu ti¢ giinliik festival yapilmistir. Gida atigina karsi, Almanya da bulunan tiyeler
atilmis sebzeleri toplayip, onlar1 “Protesto Corbasi” haline getirmistir (Anonim 2016¢). Bunun
yaninda slow food hareketinin, Bra’da gelecekteki gida uzmanlarini yetistirmek amaciyla 2004

yilinda actig1 Gastronomi Bilimleri Universitesi(UNISG) vardir (Anonim 2017d).
5.8.2. Yerel Slow Food

Tiirkiye’de slow food hareketinden esinlenilerek “Sefertasi Hareketi” ortaya ¢ikmistir.
Fast food zihniyetinin toplum ve yasam tizerindeki olumsuzluklarina tepki olarak, 1999 yilinda
gazeteci Umit Sinan Topguoglu ve iinlii baklavaci Nadir Giillii tarafindan baslatilan yerel bir
harekettir (Yaman 2007).

Sefertasi Hareketi’nin izmir Temsilcisi Meltem Ozen’in Aralik 2007 yilinda verdigi bir
roportajda hareketin amaglarin1 su sekilde anlatmistir: “Kiiltiirel fakirlesmeye ve fast food
zihniyetinin olumsuz etkilerine kars1 toplumu uyarmay1 ve bu konuda kamuoyu olusturulmay1
oncelikli amag edindik. Evde yemek pisirilmesini ve aile sofralarini, fast food beslenmenin
olumsuz etkilerine karsi toplumun bagisiklik mekanizmasi olarak goriiyor ve tesvik ediyoruz.
Biitiin bunlar, dogal olarak, geleneksel mutfak ve yemek Kkiiltiirlerini koruma ve gelecege
tasimay1 da kapsiyor. Zaten, "sefertas1", korumayi, tasimay1 ve hareketliligi sembolize etmez

mi?” (Anonim 2017f). Bu yerli slow food hareketi gliniimiizde aktif olmamaktadir.
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Ayrica merkezi yine Italya olan ve iilkemizde de 6rnekleri bulunan slow food ile benzer
amaglara sahip olan “Yavag(Sakin) Sehir” kavrami igerisinde, sehir merkezlerinde araba
kullanim1 yasaklanmakta, McDonald’s subeleri ve siipermarketler kapatilarak daha yasanir
kentler olusturulmaya g¢alisilmaktadir. Bolgelerin kiiltiir ve geleneklerinin korunmasi, yerli
tiretimin tegviki saglanmaktadir. Tiirkiye’de de Haziran 2011 tarihi itibariyle sakin sehir agina
kabul edilen yerler; Seferihisar/izmir, Akyaka/Mugla, Yenipazar/Aydm, Gékgeada/Canakkale
ve Tarakli/Sakarya ilgeleridir (Anonim 2017a). Bu sehirlerin yami sira Subat 2017 de

GoOyniik/Bolu, Gerze/Sinop ve Egirdir/Isparta da sakin sehirlerarasinda yerlerini almistir.
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6. ARASTIRMA BULGULARI VE TARTISMA

Fast food sektoru icin onemli bir miisteri potansiyeli olarak goriilen Universite
ogrencilerinin yagsam tarzlari ile fast food restoranlarini tercih etmelerinde etkili olan faktorler
arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik Tekirdag Namik Kemal Universitesi Kampiisii’nde
2015-2016 egitim Ogretim yilinda 6grenim gdren Universitenin 6grencilerinden 347 kisi
rastgele secilmistir. Buna gore; oncelikle tiketicilerin demografik 6zellikleri incelenmis, daha
sonra fast food ile ilgili genel sorularin cevaplari lizerinde durulmustur. Son olarak yasam tarzi
boyutlar1 ve fast food’un tercih edilme nedenlerinin hangi faktorler altinda toplandig: tespit
edilerek, yasam tarzi ile fast food yiyeceklerinin tercih edilmesinde etkili olan faktdrler arasinda

iliski olup olmadiginin belirlenmesine galigilmistir.
6.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Arastirmaya katilanlarin demografik ozelliklerine iligkin bilgiler Cizelge 6.1.’de
sunulmaktadir. Bu bilgiler daha sonra calisma bulgular1 yorumlanirken g6z Oniinde

bulundurulacaktir.

Universite igerisinde gerceklestirilen anket sonucuna gore tilketicilerin cogu
bayanlardan olugmaktadir. Ayrica tiketicilerin ¢ogunlugunun 21 ile 23 yaslar (%46,0) arasinda
oldugu goriilebilmektedir. 21 ve 23 yaglari arasindaki tuketicileri, 18 ve 20 yaslarinda olan 129
kisi takip etmektedir. 27 yas Ustii tlketicilerin oran1 ise %4,0’djir.

Ankete katilan tiniversite 6grencilerinin %13.8’1 yar1 zamanli veya tam zamanli bir iste
caligmaktadir. Ankete katilanlarin %7,5’1 yar1 zamanh ¢alisirken, %6,3’1 glindiiz tam zamanl
islerde calismakta gece ise okula gelmektedir. %86,2’lik kisitm herhangi bir iste
calismamaktadir. Tiketicilerin aylik harcamalarinin ¢ogunlugu 501 ile 1000 TL arasindadir.

1000 TL ve tizeri harcamalari olanlar %17,0’lik bir kisitmdan olusmaktadir.

Tiketicilerin gogunlugu devletten veya 6zel bir kurumdan burs veya geri 6demeli kredi

almaktadir. Ankete katilanlarin ¢ogunlugu 1. ve 2. smifta 6grenim gorenlerden olugmaktadir.

Onlar 4. sinif (%19,6) ve 3. siif (%18,2) takip etmektedir.

Tiketicilerin ¢ogunlugu evde kalmaktadir. Yurtta kalanlarin orani (%38,9) apartta
kalanlardan (%17,0) fazladir. Ayrica tiketicilerin yarisindan fazlasi arkadaslariyla kalmaktadir.
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Aileleri ile veya yalniz yasayanlarinda sayilari birbirine yakin ¢ikmistir. Ankete katilanlardan

akraba yaninda kalanlar ¢ok azdir (%2,9).

Cizelge 6.1. Tuketicilerin demografik 6zellikleri

Frekans %

. . o Erkek 126 36,3
Cinsiyete Gore Dagihhmlar Bayan 291 637
18-20 129 37,2

. - 21-23 160 46,1

Yas Gruplarima Gore Dagilimlar 24-26 44 12.7
27 ve UstU 14 4,0

Calismiyorum 299 86,2

Calisma Durumlarina Gore Dagilimlar Part-time 26 7,5
Full-time 22 6,3

300 TL ve alt1 36 10,4

. o 301-500 TL 110 31,7

Ayhk Harcamalara Gore Dagilimlar 501-1000 TL 141 40.6
1001 TL ve Ust 60 17,3

. . - Evet 189 54,5
Kredi-Burs Alma Durumuna Gére Dagilim Hayir 158 455
1. smif 108 31,1

v - 2.smif 108 31,1

Okuduklar: Siniflara Gore Dagilimlar 3 smif 63 18.2
4.smif 68 19,6

Evde 153 44,1

Yasanilan Yere Gore Dagilim Yurtta 135 38,9
Apartta 59 17,0

Aile 60 17,3

.. . . Arkadas 227 65,4
Kiminle Yasadiklarina Gére Dagilim Yalniz 50 14.4
Akraba 10 2,9

6.2. Tiiketim Davramslarina Iliskin Bulgular

Anket sonuglarina gore tiketicilerin fast food tiikketim sikliklar1, daha ¢ok tercih ettikleri
zaman, Universite donemlerinin tiiketimleri Uzerindeki etkileri, tercih ettikleri fast food trtnleri
ve tiiketimleri sirasinda tercih ettikleri igecek, servis tercihleri gibi sorulara verdikleri cevaplar

Cizelge 6.2. — Cizelge 6.14. arasinda verilmistir.

Cizelge 6.2.°de goriildiigii gibi tiketicilerin %36,0’s1 haftada birka¢ kez fast food
urinleri tuketmektedir. Ayda 1-2 kez tiketim, toplam tiketim icerisinde %22,0’lik paya

sahiptir. Hergln ve haftada bir tiiketen kisi sayis1 ise birbirine ¢ok yakin ¢ikmistir. Hertzler ve
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Frary (1992) calismasinda, 6grencilerin %11,0’inin yilda birkag¢ kez, %35,0’inin ayda bir kez,
%38,0’inin haftada birkag¢ kez ve %7,0’sinin giinde birkag kez yedigini tespit etmistir. Haines
ve ark. (2010), 6grencilerin %84 {iniin, en az haftada bir kez fast-food urunlerini tukettiklerini
belirtmistir. Dalrymple ve Dyett (2013) ise 6grencilerin ¢ogunlugunun (% 91.8) haftada bir
veya iki kez fast food yiyecek tiikettikleri sonucuna ulagsmistir. Ankara da yapilan benzer bir
calismada ise Ogrencilerin, fast food tiirli restoranlara gitme sikliklarina bakildiginda,
%24,5’inin hemen hemen her giin, %19,0’1 haftada bir fast food restoranlarina gittikleri, %9,9’u
on bes giinde bir, %6,6’s1 ise ayda bir bu tiir restoranlara gittikleri belirtilmistir (Korkmaz

2005).

Tiiketimin cinsiyete gore dagilimina bakilacak olursa erkek ve bayan 6grencilerin ¢ogu
haftada birkag kez fast food tiikettigini belirtmislerdir. Hergln fast food Urlnu tiiketenlere
bakildiginda erkekler bayanlara gore daha fazla tiiketmektedir sonucuna varilmigtir (Cizelge
6.2.).

Ho: Tuketicilerin cinsiyetleri ile fast food tiiketim sikliklari arasindaki iligki bagimsizdir.

H.: Tuketicilerin cinsiyetleri ile fast food tiiketim sikliklar: arasinda anlaml bir iliski vardir.

Pearson Ki kare bagimsizlik testi sonucuna gore Sig. (2-sided): 0,417 diizeyinde olmas1
nedeniyle Ho hipotezi kabul edilmistir. Sonu¢ olarak cinsiyet ile fast food tiiketim sikliklar

arasinda %95 giiven araliginda anlamli bir iligkisi bulunamamastir.

Cizelge 6.2. Fast food tiiketim sikliklariin cinsiyete gore dagilimi

Siklik Derecesi
Cinsiyet . Haftada Daha Toplam
Hergiun | Haftada 1 Birkac Ayda 1-2 Seyrek

Erkek F 22 18 50 26 10 126
% 17,0 14,0 40,0 21,0 8,0 100,0
Bavan F 30 37 74 52 28 221
y % 14,0 17,0 33,0 24,0 130/ 1000
Toolam F 52 55 124 78 38 347
P % 15,0 16,0 36,0 22,0 11,0 100,0

Ki-kare analiz sonucu y?: 3,918 p: 0,417 df: 4

Tiiketicilerin siniflar1 arttik¢a fast food tercih etme sikliklar1 azalmaktadir. Universiteye

yeni baglayan 1. sinif 6grencilerin fast food iriinlerini daha sik tiikettigi Cizelge 6.3’de
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gorilmektedir. Bu durum iniversitenin ilk yillarmin yemek yapabilme yeri olsa dahi

sosyallesmek icin disarida daha fazla zaman harcanmasi olarak diisiiniilmektedir.

Ho: Tuketicilerin siniflart ile fast food tiiketim sikliklari arasindaki iliski bagimsizdr.

H;: Tuketicilerin siniflari ile fast food tiiketim sikliklar: arasinda anlaml bir iligki vardir.

Pearson Ki kare bagimsizlik testi sonucuna gore Sig. (2-sided): 0,011 duizeyinde olmasi
nedeniyle Ho hipotezi red edilmistir. Sonug olarak tiiketicilerin siniflari ile fast food tiiketim
sikliklar1 arasindaki iliskinin varligi sorgulandiginda %95 giiven araliginda anlamli bir iliskinin

varligi tespit edilmistir.

Cizelge 6.3. Fast food tiiketim sikliklarin siiflara gore dagilimi

Siklik Derecesi

Stmflar Herglin | Haftada 1 I-Ilgam(afga Ayda 1-2 S[e)SP:k Toplam
1 Simf F 25 10 36 25 12 108
% 23,1 9,3 33,3 23,1 11,1 100,0
5 Simf F 15 21 42 17 13 108
% 13,9 19,4 38,9 15,7 12,0 100,0
3. Sinif F 7 10 28 11 7 63
% 11,1 15,9 44,4 17,5 11,1 100,0
A Simf F 5 14 18 25 6 68
' % 7,4 20,6 26,5 36,8 8,8 100,0
Toplam F 52 55 124 78 38 347
% 15,0 16,0 36,0 22,0 11,0 100,0

Ki-kare analiz sonucu y2: 25,896 p: 0,011 df: 12

Tuketicilerin burs veya kredi alan ve almayanlarin sayilari birbirine yakindir. Haftada
birkag kez tiiketenlerden burs alanlarin sayis1 68 iken burs almayanlarin sayis1 56 dir. Buradan
da anlasilacagi gibi fast food tiiketim siklig1 lizerinde burs veya kredi alanlarin almayanlar ile

ciddi bir fark yoktur (Cizelge 6.4.).

Ho : Tuketicilerin kredi veya burs alimlart ile fast food tiiketim sikliklart arasindaki iliski
bagimsizdir.
H, : Tuketicilerin kredi veya burs alimlari ile fast food tiiketim sikliklar: arasinda anlamli bir

iliski vardir.
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Pearson Ki kare bagimsizlik testi sonucuna gore Sig. (2-sided): 0,620 diizeyinde olmasi
nedeniyle Ho hipotezi kabul edilmistir. Sonu¢ olarak Ogrencilerin burs veya kredi alma
durumlan ile fast food tiiketim sikliklar1 arasinda %95 giiven araliginda anlamli bir iligkisi

bulunamamustir.

Cizelge 6.4. Fast food tiiketim sikliklarinin kredi veya burs alan ve almayanlara gore dagilimi

Kredi ve BUFS Sikhk Derecesi
Alim Hergun | Haftada 1 l_é?;ffga Ayda 1-2 S[g;a/:]:k Toplam
Evet F 31 33 68 39 18 189
% 16 17 36 21 10 100
Havir F 21 22 56 39 20 158
Y % 13 14 35 25 13 100
Toblam F 52 55 124 78 38 347
P % 15 16 36 22 11 100

Ki-kare analiz sonucu y2: 2,641 p: 0,620 df: 4

Fast food tiiketim sikliginin 6grencilerin yasadiklar1 yere gore dagilimina bakilacak
olursa hergiin tiiketenlerin iginde yurtta kalanlar en fazla tliketenlerdendir. Apartta ve evde
kalanlarda ise hergiin tiiketenlerin sayis1 daha azdir. Haftada bir defa tiiketenlerin sayis1 6grenci

apartlarinda yasayanlarda digerlerine gore fazladir (Cizelge 6.5.).

H, : Tuketicilerin yasadiklar: yer ile fast food tiiketim sikliklari arasindaki iligki bagimsizdur.
H; : Tuketicilerin yasadiklar: yer ile fast food tiiketim sikliklari arasinda anlaml bir iligki

vardir.

Pearson Ki kare bagimsizlik testi sonucuna gore Sig. (2-sided): 0,407 diizeyinde olmasi
nedeniyle Ho hipotezi kabul edilmistir. Sonug olarak 6grencilerin yasadiklari yer ile fast food

tiiketim sikliklar1 arasinda %95 giiven araliginda anlamli bir iligkisi bulunamamastir.
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Cizelge 6.5. Fast food tiikketim sikliklarmin tuketicilerin yasadiklarini yere gore dagilimi

Siklik Derecesi

Yasanilan Yer Hergiin | Haftada 1 I—IIBa_lftada Ayda 1-2 Daha | Toplam

irkac Seyrek
Evde F 17 25 53 40 18 153
% 11 16 35 26 12 100
Yurtta F 28 18 48 27 14 135
% 21 13 36 20 10 100
Apartta F 7 12 23 11 6 59
% 12 20 39 19 10 100
Toplam F 52 55 124 78 38 347
% 15 16 36 22 11 100

Ki-kare analiz sonucu y2: 8,276 p: 0,407 df: 8

Cizelge 6.6.’¢ gore tlketicilerin fast food tiiketim vakitleri 6gle (%48,4) ve aksamda
(%50,4) yogunlasmaktadir. Sabah saatlerinde (%1,2) de fast food Urunleri azda olsa tercih
edilebilmektedir. Amerika’da tniversite Ogrencileri iizerinde yapilan bir ¢alismaya gore,
erkeklerin %84 linlin ve kadinlarin %58’inin 6glen yemeklerini haftada en az 1 kez fast food
isletmelerinde yedigi, tiniversite 0grencilerinin %82’sinin de haftada en az 1 kez aksam
yemeginde de tercih ettiklerini belirtmislerdir (Driskell ve ark. 2006). San (2009) ise fast food
isletmelerinde hizmet algisin1 6lgmeye yonelik yaptigi calismasinda, fast food tiiketicilerinin
daha ¢ok 12:00 ile 14:00 (katilimcilarin %37’si) arasinda tiiketimlerini gerceklestirdiklerini
belirtmistir. Bunun disinda en ¢ok tiiketilen saat is ¢ikist ve okul ¢ikisinin denk geldigi 18:00
ile 20:00 saatleri (katilimcilarin %26°s1) arasidir. Kaya (2011), tiiketicilerin ¢ogunlugunun

(%70) ogle saatlerinde tiikettigini tespit etmistir.

Cizelge 6.6. Fast food tiuketiminin tercih edildigi gun i¢indeki vakit ve zamana gore dagilim

Tercih edildigi giin icindeki vakit Frekans %
Sabah 4 1,2

Ogle 168 48,8

Aksam 175 50,0

Fast food tiiketiminin tercih edildigi zaman Frekans %
Hafta Ici 128 36,9

Hafta Sonu 117 33,7

Her Zaman 102 29,4
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Tiiketicilerin %36,9’u hafta ici ve %33,7’si hafta sonu tiikketmektedir. Tiiketicilerin
%29,4°1i ise hafta i¢i veya hafta sonu diye bir ayrim yapmadan her zaman fast food iiriinlerini
tiketir. Gaziosmanpasa Universitesi’ndeki 6grencilerin %23,58’i hafta sonu, %23,11°1 hafta i¢i
ve %53,31°1 de herhangi bir zamanda fast food tiikettigi tespit edilmistir (Sayili ve Gézenek
2013).

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile fast food tiiketim zamanu iliskisine bakildiginda hafta sonu
en fazla erkekler tiuketmektedir. Ozellikle haftasonu tikettiklerini belirtenler bayanlardir
(Cizelge 6.7.).

Ho : Tercih edilen fast food tiiketim zamanu ile cinsiyet arasindaki iliski bagimsizdur.
H, : Tercih edilen fast food tiiketim zamanu ile cinsiyet arasinda anlaml bir iligki vardur.

Pearson Ki kare bagimsizlik testi sonucuna gore Sig. (2-sided): 0,339 diizeyinde olmast
nedeniyle Ho hipotezi kabul edilmistir. Sonug olarak tiikketim zamaniyla cinsiyetin anlamli bir

iligkisi bulunamamustir.

Cizelge 6.7. Tiiketim zamanlarinin cinsiyet ile iligkisi

Cinsivet Tuketim Zamani Tool
nstye Hafta ici Hafta sonu Her zaman opiam
F 47 37 42 126
Erkek % 373 204 333 100,0
Bayan F 81 80 60 221
% 36,7 36,2 27,1 100,0
Toplam F 128 117 102 347
% 36,9 33,7 29,4 100,0

Ki-kare analiz sonucu  y% 2,165 p: 0,339 df:2

Tuketicilerin %89,9 gibi biiyiik bir ¢ogunlugu fast food restoranlarina arkadaslariyla
gitmeyi tercih etmektedir. Bu yanit1 yalmz (%5,5) yemege gidenler ve aile (%3,5) ile yemegi
tercih edenler takip etmektedir. Diger grubundaki 4 kisi ise fast food restoranina giderken

tercihleri birden fazla olanlar1 gostermektedir (Cizelge 6.8.).
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Cizelge 6.8. Fast food tiikketimine kiminle gidildigi

Kiminle Gidildigi Frekans %
Aile 12 3,5
Arkadas 312 89,9
Yalniz 19 55
Diger 4 1,2
Toplam 347 100,0

Universite hayatinin  fast food tiiketimi {izerindeki etkisinin belirlenmesinde,
tiketicilerin %67,0°si “tiikketimim artt1”, %25,0’1 “degismedi”, %8,0 ise “tikketimim azald1”
cevabini vermistir. Cinsiyete gore dagilima bakildiginda cevaplar yakin dagilimlara sahiptir.

Erkek ve bayanlarin yaridan fazlasi tiiketimlerinin arttigini belirtmistir (Cizelge 6.9.).

Korkmaz (2005) da tiiketicilerin fast food tliketimin aligkanliinin g¢ogunlukla
Universiteye basladiktan sonra (%48,4) artigmi belirtmistir. Kayisoglu ve i¢6z (2012) ise
egitim diizeyinin fast food tiiketim aligkanligina etkisini belirlemeye yonelik yaptiklari
calismada, egitim diizeyi arttik¢a fast food tiiketiminin diistiigli sonucuna varmislardir. Lise
Ogrencilerinin %43°1, yiiksekokul ve meslek yiliksekokulu 6grencilerinin %36,5°1, fakiilte

ogrencilerinin %29,2’si fast food yiyeceklerini sulu yemege tercih ettiklerinin belirtmislerdir.

H, : Tuketicilerin cinsiyeti ile tiniversite hayatinin fast food tuketimi Uzerine etkisi arasindaki
iligki bagimsizdir.
H, : Tuketicilerin cinsiyeti ile iiniversite hayatinin fast food tiiketimi iizerine etkisi arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Pearson Ki kare bagimsizlik testi sonucuna gore x> oldukca diisiik c¢ikmistir.
Sig. (2-sided): 0,772 diizeyinde olmasi nedeniyle Ho hipotezi kabul edilmistir. Sonug olarak
ogrencilerin cinsiyeti ile tiniversite hayatinin fast food tiikketimi {izerine etkisi arasinda %95

giiven araliginda anlaml bir iligkisi bulunamamastir.
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Cizelge 6.9. Cinsiyete gore liniversite hayatinin fast food tiiketimine etkisi

Degisim Durumu
Cinsiyet Tuketimim <. . Toplam
Attt Degismedi Azaldi

F 82 34 10 126
Erkek % 65.0 27.0 8,0 100,0
Bavan F 151 52 18 221
y % 68,0 24,0 8.0 100,0
Tooam F 233 86 28 347
P % 67.0 25.0 8,0 100,0

Ki-kare analiz sonucu y2: 0,517 p: 0,772 df: 2

Universite 6grencilerinin fast food iiriinlerinin saglk iizerindeki etkilerinin
farkindaliginin  belirlenmesinde ise tiketicilerin tamamina yakini zararli oldugunun
bilincindedir. Saglik iizerindeki etkileri hakkinda fikri olmayan 33 kisi vardir. Bunun yaninda
¢ok az bir kesim faydali oldugunu da diistiinmektedir (Cizelge 6.10.).

Ho : Fast food tiiketiminin saglik iizerinde etkisi fikri ile cinsiyet arasindaki iliski bagimsizdur.

H, : Fast food tiiketiminin saglik iizerinde etkisi fikri ile cinsiyet arasinda anlamly bir iligki

vardir.

Tuketicilerin fast food tiiketiminin saglik iizerindeki etkilerine yonelik fikirleri ile
cinsiyet arasinda Pearson Ki-kare analizi sonucu %95 giiven araliginda anlamli bir iliski
bulunmustur. Ho hipotezi red edilmistir. Bayanlar erkeklere gore fast food {iriinlerini daha

zararl olarak gormektedir.

Cizelge 6.10. Cinsiyete gore fast food tiikketiminin sagliga etkisinin farkindalig

.. Saghga Etkisi Farkindahg
Cinsiyet — Toplam
y Zararli Fikrim Yok Faydali P
F 101 20 5 126
Erkek
e % 80,2 15.9 4.0 1000
Bavan F 204 13 4 221
y % 92,3 5.9 1.8 100,0
Toplam F 305 33 9 347
P % 87.9 9,5 26 100,0

Ki-kare analiz sonucu % 11,211 p: 0,04 df:2
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Ankete katilanlara fast food iirlinleri maddeler halinde sunulmus ve en ¢ok tercih
ettikleri 3 {iriinii se¢meleri istenmistir. Buna gore bu soruyu cevaplandiran bayan ve erkekler
en fazla burger cesitleri tilketmeyi tercih etmektedir. Bayanlarin pizza, ¢ig kofte ve patates
kizartmasi tiiketim oranlar1 erkeklere oranla daha fazladir. Kokore¢ tiiketiminde ise erkekler

bayanlara gore daha fazla tercih etmektedir (Cizelge 6.11.).

Cizelge 6.11. Cinsiyete gore tercih edilen fast food trlinlerinin dagilimi

Cinsiyet
Fast Food Urnleri Erkek Bayan Toplam
F % F % F %

Burger cesitleri 76 20,2 133 20,3 209 20,3
Pizza 36 9,5 86 13,1 122 11,8
Cig kofte 48 12,7 124 18,9 172 16,7
Kokoreg 27 7,2 18 2,7 45 4.4
Doner 63 16,7 92 14,0 155 15,0
Patates kizartmasi 51 13,5 96 14,7 147 14,2
Sandvig 15 4,0 24 3,7 39 3,8
Pide 20 53 17 2,6 37 3,6
Lahmacun 41 10,9 65 9,9 106 10,3

Toplam 377 100,0 655 100,0 1032 100,0

Cizelge 6.11.°de goriildiigii gibi en fazla tercih edilen fast food iiriinii burger (%20,3)
cesitleridir. Bu durum rekabetin yogun oldugu burger sektoriinde fiyatlarin uygun olusu,
mentilerin ¢esitli olup doyurucu olmasindan kaynaklandig diistiniilebilir. Ulusal bir fast food
yiyecegi olan ¢ig kofte (%16,7) ise ikinci sirada gelmektedir. Doner ve patates kizartmasi ise
en ¢ok tercih edilen bir diger iiriinlerdir. Universite 6grencileri tarafindan en az tercih edilen

tirtinler arasinda pide, sandvi¢ ve kokore¢ gelmektedir.

Giiney Kore de yapilan g¢alismada, batiya 6zgii fast food yiyeceklerden siklikla
tilketilenlerin sandvig, hamburger ve patates kizartmasi oldugu tespit edilmistir (Wyne ve ark.
1994). Ankara Universitesinde yapilan benzer bir calismaya gore iki dgrenci grubu arasinda ilk
sirada tercih edilen iiriin etli pidedir. kinci sirada kiz dgrencilerde patates kizartmasi, erkek
Ogrencilerde ise et doner olup, liglincli sirada her iki cinste de hamburger tercih edilmistir
(Siiriiciioglu ve Cakiroglu 2000). Bogaz (2003) tiketicilerin geleneksel fast food turd
yiyecekler icinden en ¢ok et doner, 1zgara kofte ve tavuk doner; bati tarzi yiyecekler i¢inden en

¢ok hamburger, patates kizartmasi ve tavukburger tercih ettikleri sonucuna ulasmistir. Haines
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ve ark. (2010) calismalarinda, 6grencilerin hamburger ve kizarmig tavuk tercihinin daha fazla

oldugunu belirtmistir.

Tiketicilerin %46,0’s1 fast food Uruinlerini tiketirken ayran: tercih etmektedir. Bunu
ikinci olarak kola (%40,0) takip etmektedir. Meyve suyu ve gazoz da tercihler arasindadir.
Diger grubunda ise tlketicilerin ¢ogu soguk cay1 tiikettiklerini belirtmistir. Cinsiyete gore
icecek dagiliminda; bayanlar erkeklere gore daha fazla ayrani, erkekler ise bayanlara gore daha

fazla kolay: tercih etmektedir (Cizelge 6.12.).

Cizelge 6.12. Cinsiyete gore fast food rtinleri tlketilirken icecek tercihi dagilimi

Icecek

insi Topl

Cinsiyet Kola Gazoz | Ayran Meyve Diger oplam
Suyu
F 53 6 55 7 5 126
Erkek

e % 42.0 50| 440 6,0 40| 1000
v F 86 6 103 16 10 221
y % 39.0 30| 470 7.0 50|  100,0
oo F 139 12 158 23 15 347
P % 400 30| 460 7.0 40| 100,

Bogaz’in (2003) yaptig1 ¢alismaya gore ise tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri icecek
koladir. Bunu sirasiyla ayran, taze meyve suyu ve diyet kola izlemektedir. Bu sonuglar yapmis

oldugumuz calisma ile benzerlik gostermektedir.

Bir fast food restoraninda olmas1 gereken en 6nemli 3 faktor segilmesi istenmis ve kalite
ile sagliga uygunluk bayan ve erkek tuketiciler arasinda en ¢ok dnem verilen faktor olarak
secilmistir. Fiyat acisindan ise erkekler bayanlara gore daha dikkatlidir. Bayanlar lezzet
faktoriine erkeklerden daha fazla 6nem vermektedir. Tiiketiciler en fazla {iriinlerin saglhiga
uygunluguna (%23,7) ve kaliteye (%22,3) bakmaktadir. Ugiincii sirada ise iiriinlerin fiyatlart
(9%16,3) yer almakta, lezzet (%13,7) ise dordiincii sirada gelmektedir. Fast food restoranlarinda

sigara igme alaninin varlig tiikketiciler agisindan en az 6neme sahiptir (Cizelge 6.13.).
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Cizelge 6.13. Fast food restoranlarinda 6nem verilen faktorlerin dagilimi

Cinsiyet
Onem Verilen Faktorler Erkek Bayan Toplam
F % F % F %

Fiyat 67 17,8 101 15,4 168 16,3
Kalite 78 20,7| 152 23,2 230 22,3
Sagliga uygunluk 7 20,5/ 168 25,6 245 23,7
Sigara igme alan1 olmasi 16 43 16 2,4 32 3,1
Hizli servis 35 9,3 51 7,8 86 8,3
Menii cesitliligi 23 6,1 42 6,4 65 6,3
Miisteriye ilgi 33 8,8 32 4,9 65 6,3
Lezzet 47 12,5 94 14,3 141 13,7

Toplam 376 100,0] 656 100,0 1032 100,0

Amerika da yapilan bir ¢alismaya gore katilimcilarin ¢ogu fast food restoranlarinda
yiyecek kalitesini dnemsediklerini ifade etmislerdir. Bunu sirasiyla temizlik, deger, fiyat ve
uygunluk kriterleri takip ederken, magaza atmosferi ve menii ¢esitliligi en az dneme sahip
kriterler oldugunu ifade etmislerdir (Pettijohn ve ark. 1997). Ozcelik ve ark. (2007) fast food
tercihlerinde begeni ve makul fiyatin etkisini arastirmis, fast food restoranlarina giden
kadinlarin fast food sevdikleri i¢in oraninin fiyattan daha yiiksek oldugu sonucuna varmistir.
Ayrica bu durum erkeklerde zittidir; fast food restoranlarini makul fiyatlara tercih edenlerin
orani, bunu begendiklerinden daha fazladir. Bayhan ve ark. (2015) 6grencilerin fast food
isletmelerini tercih etmesini saglayan kriterlerin {irlin lezzet ve tazeligi (%30,43), {riiniin
kalitesi (%23,46), isletmenin temiz olmasi (%16,07), tiriiniin fiyat1 (%12,50), hizl1 ve 1y1 servis
(%7,61), calisanlarin tutumu (%4,35), kolay ulasim (%3,04) ve reklamin (%2,54) etkili

oldugunu belirtmislerdir. Bu sonuglarla ¢alisma sonuglart ortiismektedir.

Hamsioglu (2013) calismasinda, fast food iiriinlerinin tiikketiminde etkili olan faktorler
en yiiksekten en diisige dogru; kolay bulunabilmesi, kolaylik saglamasi, bol ¢esitli olmasi,
fiyatlarin uygun almasi, hijyenik olmasi, zaman tasarrufu saglamasi, pratik olmasi ve acil
durumlarda biiylk yarar saglamasi sonucuna ulagsmistir. Dalrymple ve Dyett (2013),
ogrencilerin kolaylik, tat, uygunluk ve fiyat nedeniyle fast food iiriinlerini sectigini ve
bunlardan bagka, zaman eksikligi ve yemek pisirme becerileri, evde bulunmama ve hizh
yiyecek tiiketmek icin ek nedenler de oldugunu belirtmistir. Amerika da tiniversite 6grencileri
lizerine yapilan baska bir aragtirma da, fast food iirtinlerin diisiik maliyetli ve ekonomik olarak

algilandig1 i¢in tiiketildigini; zaman eksikligi, tat alma ve aile ve arkadaglarla yemek yeme gibi
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nedenleri belirtmiglerdir (Morse ve Driskell 2009). Park (2004), Kore’de disarida yemenin
tiiketici agisindan degeri ile hizli yiyecek restoranlarin niteliklerinin 6nemi arasindaki iligkiyi
arastirdig1 calismasinda, disarida yemenin tiiketici agisindan degerinin hazci ve faydaci olarak
iki faktore ayrildigim tespit etmistir. Disarida yemenin hazci degerinin ruh hali, hizli servis,
temizlik, lezzet, ¢alisan nezaketi ve hizmeti ile; faydaci degerinin ise uygun fiyat, hizli servis
ve satig 6zendirme ile pozitif bir iligskiye sahip oldugunu belirlemistir. Lassen ve ark. (2016)
Danimarka da yapmis olduklar1 ¢alismada ise aliskanliklarin, fiyatin ve lezzetin fast food

urtinlerinin tercihinde en etkili faktorler oldugunu belirtmistirler.

Fast food {irlinlerini satin alirken g¢ogunlukla hangi satis tiirlerinin tercih edildigini
belirlemeye yonelik soruya tiiketicilerin %54,5°1 hem satis noktasindan hem de paket servisi
kullandiklarin1 belirtmistir. Bu yanit1 satis yerinde servis (%30,8) almay1 ve paket servisi
(%14,7) tercih edenler takip etmektedir (Cizelge 6.14.). Birlesik Krallikta yapilan bir ¢alismaya
gore fast food tiiketicilerinin %26’s1 satis noktasindan hizmet almaktadir (Schroder ve

McEachern 2005).

Cizelge 6.14. Tiiketicilerin tercih ettikleri servis tiirlerine gore dagilim

Servis Turu Frekans %
Satis Noktasindan Servis 107 30,8
Paket Servis 51 14,7
Ikiside 189 54,5
Toplam 347 100,0

Ogrencilerin ¢cogunlukla tercih ettikleri fast food isletmelerini belirlemeye yonelik 3
tanesini se¢meleri istenmistir. Bu soru icerisinde taninmis restoranlarin yaninda bolgeye ait
yerel restoranlara da yer verilmistir. Sekil 6.1’de goriildiigii tizere tiiketicilerin %30,2’si burger
isletmelerini tercih etmektedir. Sirasiyla doner ve ¢ig kofte isletmeleri de tiiketiciler tarafindan

cok tercih etmektedir.
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Fast Food isletmeleri

Sekil 6.1. Tuketicilerin en ¢ok tercih ettikleri fast food isletmelerinin dagilimi

San (2009), tiiketiciler tarafindan en fazla tercih edilen ve hizmetlerinden yararlanilan
fast food restoranlarint Burger King ve Mc Donald’s olarak tespit etmistir. Bogaz (2003)
yapmis oldugu ¢alismada tiiketicilerin en ¢ok kebap-kofte restorani ile hamburger restoranina
gitmeyi tercih ettikleri belirtmistir. Korkmaz (2015) da benzer bir sonug olarak universite
ogrencilerinin kebap ve lahmacun isletmelerinden sonra en sik gidilen yerleri Mc Donald’s ve
Burger King olarak bulmustur. Ancak Bogaz (2003) ve Korkmaz (2015) “in elde ettigi sonuglar
bu calismanin sonuglariyla ortiismemektedir. Bu c¢alismada en ¢ok tercih edilen fast food
restoraninin Burger King olmasindaki nedenler arasinda fiyat uygunlugu ve menii alimlarinda
ana Uiriiniin yaninda patates kizartmasi, icecek gibi ek triinlerinde sunularak doyuruculugu
arttirmas1 verilebilir. Bir diger faktor ise Burger King’in anket calismasmin yapildig:
yerleskeye ¢ok yakin olmasidir. Ayrica ilk iki restoranin tercih edilmesinde etkili olan en

onemli faktorlerden birisi de eve servis hizmetinin bulunmasi sayilabilir.
6.3. Fast Food Tuketim Nedenleri Faktorlerinin Belirlenmesi

Arastirmada kullanilan degiskenlerin birbiriyle uyumlu olup olmadigini belirlemek,
verilerin daha anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasi amaciyla fast food tiiketim nedenlerine

iligkin ifadelere faktor analizi uygulanmistir.

Olgegin giivenirliligini test etmede kullanilan Cronbach’s Alfa katsayis1 0,819 olarak
bulunmustur. Buna gore Ol¢ek igerisindeki degiskenlerin igsel tutarliligi yiiksektir.
0,60 < a < 0,80 ise Olcek oldukga glivenilirdir (Kalayct 2014). KMO vyeterlilik 6rneklem
katsayist 0,812 ¢ikmistir. KMO degerinin ideal durumlarda 1’e yaklasmasi beklenir. Elde

edilen katsayi, verilerin faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett kiiresellik
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testi ki-kare degeri 1880,353 ve anlamlilik <0,000°dir. Bu test 6rnegin normal dagilimdan
alindigini1 varsaymaktadir (Cizelge 6.15.).

Cizelge 6.15. Fast food tiiketim nedenlerinin KMO ve Bartlett’s test sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin

. i 0,812

Orneklem Uygunlugu Ol¢iimii

Bartlett's Kiuresellik Testi Ki-kare 1880,353
df 171
Anlamhlik 0,000

Orneklem biiyiikliigii en az 350 olan bir arastirmada, degiskenlerin faktdr yiikleri
%30°dan biiylik olanlar dikkate alinabilmektedir. Faktor yiikleri, degiskenlerle faktorler
arasinda korelasyonlar1 temsil eder. Katsayi ne kadar 1’e yaklasirsa o kadar faktor ve degisken
arasindaki iligkinin yakin oldugu goriilmektedir (Kalayc1 2014). Baslangic 6zdegeri (initial
eigenvalue) 1’den biiyiik olanlar bir araya toplandiginda kendi aralarinda benzer 6zellikleri

tagiyor olmaktadir. Temel bilesenlerin analizinde Varimax rotasyon yontemi kullanilmistir.

Analiz sonucunda %51,662 toplam varyans degerini agiklayan 4 faktor altinda toplanan
19 degisken ortaya ¢ikmistir. Buna gore %48’lik (kiimiilatif) bir veri kayb1 s6z konusudur.
Negatif faktor yiikleri faktor ile degisken arasinda negatif korelasyon oldugunu ifade
etmektedir. Bu faktorler Cizelge 6.16.’de gosterilmistir.

Cizelge 6.16. Fast food tiiketim nedenlerinin toplam agiklanan varyansi

Baslangic Ozdegerleri Rotasyon Sonrasi Kareler
Bilesenler - Toplam -
| Varyans | Kumdulatif | Varyans | Kumulatif
Toplam (%) (%) Toplam (%) (%)
1 4,799 25,260 25,260| 3,005 15,813 15,831
2 2,432 12,797 38,057| 2,630 13,845 29,658
3 1,432 7,534 45591 | 2,406 12,662 42,320
4 1,153 6,070 51,662| 1,775 9,342 51,662

Arastirmaya katilanlarin fast food tiiketim nedenlerine iliskin verdikleri cevaplar ile elde
edilen faktor analizi sonuglar Cizelge 6.17.’deki gibi hesaplanmistir. Faktorlerin isimlerinin

belirlenmesinde faktor igerisindeki birka¢ maddenin 6zellikleri dikkate alinarak yapilmistir.
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Rotasyon sonrast 1. faktore “Uriin Ozelliklerinin Etkisi” adi verilmistir. Bu 6 madde
toplam varyansin %15,81’ini agiklamaktadir. Bu faktor iirlinlere ait 6zelliklerden olusmaktadir.
“Uriinler kaliteli oldugu i¢in” ifadesinin faktor yiikii 1. faktor igerisinde en yiiksek olmasindan
(0,831) dolay1r major durumdadir. Ayrica lriin 6zelliklerinin etkisi tiim fast food tiiketim

nedenlerine iligkin faktdrler arasinda toplam varyansi en fazla agiklayan faktordiir.

Rotasyon sonrasi 2. faktore “Mekan Etkisi” adi verilmistir. Bu 4 madde toplam
varyansin %12,66’sin1 agiklamaktadir. “Sosyallesmeme yardimer oldugu i¢in” ifadesi (0,786)
2. faktoriin major etkenidir. Ancak “hediyeler (kupon, oyuncak,...) sundugu i¢in” ifadesinin bu

faktore fazladan dahil oldugu goriilmektedir.

Rotasyon sonrasi 3. faktore “Ulasilabilirlik Etkisi” adi1 verilmistir. Bu 5 madde toplam
varyansin %13,84’°Un0 agiklamaktadir. Faktoriin major etkeni “kolay ulasilabildigi i¢in”

ifadesidir.

Rotasyon sonrasi 4. faktorde major etkiye sahip ifade “kendimi 6diillendirmek igin”
ifadesidir ve bu faktore “Kisisel Tatmin Etkisi” ad1 verilmistir. Bu 4 madde toplam varyansin
%9,34’1linii agiklamaktadir.

Faktoriin alfa degerlerine bakildiginda Faktor 1 ve Faktor 3 kabul edilebilir dizeyin
tizerindedir. Bu degerlerin literatiirde kabul edilen 0,70’in iizerinde olmas1 istenir. Diger

faktorlerin alfa degerlerinin kabul edilebilir seviyeye yakin oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 6.17. Tuketicilerin fast food tiiketim nedenlerine iligskin faktor analizi sonuglari

Faktor |A¢iklanan — Afg
Yikleri | Varyans (%) pegerleri
Faktor 1: Uriin Ozellikleri Etkisi 15,813 | 743
Urlinler kaliteli oldugu i¢in 831
Temiz ve hijyen oldugunu diisiindiigiim i¢in 823
Fiyatlar1 uygun oldugu icin 610
Porsiyonlar doyurucu oldugu igin 582
Lezzetli oldugu i¢in 519
Uriin ¢esitliligi oldugu icin 504
Faktor 2: Mekan Etkisi 12,662 519
Sosyallesmeme yardimci oldugu i¢in 786
Bana benzer insanlar bulundugu igin 772
Oturma diizeni ferah oldugu igin 638
Hediyeler (kupon, oyuncak,...) sundugu i¢in 594
Faktor 3: Ulasilabilirlik EtKkisi 13,845 726
Kolay ulasilabildigi igin 777
Hizli servis edildigi i¢in 684
Telefondan siparis verilebildigi i¢in 614
Yemek hazirlamaya vaktim olmadigi igin 587
Uriinler standart oldugu icin 364
Faktor 4: Kisisel Tatmin Etkisi 9,342 543
Kendimi éddllendirmek igin 747
Aligtigim bir lezzet oldugu igin 558
Zincir oldugu i¢in 517
Yemek pisirmeyi bilmedigim i¢in 439

6.4. Yasam Tarzlan Faktorlerinin Belirlenmesi

Arastirmada kullanilan degiskenlerin birbiriyle uyumlu olup olmadigini belirlemek,
verilerin daha anlamli ve 6zet bir bigimde sunulmasi amaciyla yasam tarzi ifadelerine faktor

analizi uygulanmistir.

Olgegin giivenirliligini test etmede kullanilan Cronbach’s Alfa katsayis1 0,761 olarak
bulunmustur. Buna gore Olcek icerisindeki degiskenlerin igsel tutarliligi yiliksektir. KMO
yeterlilik orneklem katsayis1 0,821 ¢ikmustir. Elde edilen katsayi, verilerin faktor analizine
uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett kiiresellik testi Ki-kare degeri 1985,977 ve anlamlilik
<0,000’dir. Bu test 6rnegin normal dagilimdan alindigin1 varsaymaktadir (Cizelge 6.18.).
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Cizelge 6.18. Yasam tarzi boyutlarinin KMO ve Bartlett’s test sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin

.. .. 0,821

Orneklem Uygunlugu Ol¢iimii

Bartlett's Kiresellik Testi Ki-kare 1985,977
df 210
Anlamhlik 0,000

Degigkenlerden faktor yiikleri %30’dan biiylik olanlar dikkate alinmistir. Bunun
sonucunda “Istek ve ihtiyaglarim asla bitmez.”, “Rutin bir hayata sahibim.”, “Taklit iiriinleri
almak her zaman daha iyidir.” ve “ Marka benim i¢in 6nemli degildir.” maddeleri ¢ikarilarak
21 degisken ile analize devam edilmistir. Baslangi¢ 6zdegeri (initial eigenvalue) 1’den biiyiik
olanlar bir araya toplandiginda kendi aralarinda benzer 6zellikleri tasiyor olmaktadir. Temel

bilesenlerin analizinde Varimax rotasyon yontemi kullanilmistir.

Analiz sonucunda %59,63 toplam varyans degerini agiklayan ve 6 faktor altinda
toplanan 21 degisken ortaya ¢ikmistir. Buna gore %40,0’lik (kiimiilatif) bir veri kayb1 s6z
konusudur. Bu faktorler Cizelge 6.19.’de gosterilmistir.

Cizelge 6.19. Yasam tarzi boyutlarinin toplam agiklanan varyansi

Baslangic Ozdegerleri Rotasyon Sonrasi Kareler
Bilesenler s Toplamt T
Varyans | Kumulatif Varyans | Kimdulatif
Toplam (%) (%) Toplam (%) (%0)
1 4,977 23,699 23,699 4,158 19,799 19,799
2 2,349 11,185 34,884 2,140 10,188 29,988
3 1,677 7,986 42,870 2,041 9,718 39,706
4 1,318 6,276 49,147| 1,455 6,928 46,634
5 1,161 5,530 54,677| 1,389 6,617 53,250
6 1,040 4,951 59,628 1,339 6,378 59,628

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin Vals2 modeline gore hazirlanmis ifadelere
verdikleri cevaplar ile elde edilen faktor analizi sonuglar1 Cizelge 6.20.’deki gibi

hesaplanmastir.

Rotasyon sonrasi 1. faktOre “Diisiiniirler” ad1 verilmistir. Bu 7 madde toplam varyansin

%19,80’ini agiklamaktadir. Diisiiniirler idealleri ile gilidiilenirler. Bunlar emirlere, bilgiye ve
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sorumluluga deger verirler. Karar verme siirecinde bizzat bilgiye ulasmaya c¢alisir, genellikle

dayanikli ve zaman kazandiran iirlinleri tercih ederler.

Rotasyon sonrasit 2. faktore “Deneyimciler” adi verilmistir. Bu 4 madde toplam
varyansin %10,19’unu agiklamaktadir. Deneyimciler kendilerini ifade etmekle gudilenirler.
Genellikle geng, hevesli tuketicilerdir. Yeni olanaklar igin hemen heves ederler. Gelirlerinin

cogunu sosyallesmek ve eglence i¢in harcarlar.

Rotasyon sonrasi 3. faktore “Basarililar” adi verilmistir. Bu 4 madde toplam varyansin
%9,72’sini agiklamaktadir. Basarililar kariyere ve aileye derinden baghdir. Istek ve

ihtiyaclariin ¢ok olmasi sebebiyle pazarda aktif tiiketicilerdir. Bunlar i¢in imaj ¢ok dnemlidir.

Rotasyon sonrasi 4. faktdre “Inananlar” ad1 verilmistir. Bu 2 madde toplam varyansin
%6,93’iinii agiklamaktadir. inananlar geleneksel kurallara, aileye, dine ve topluma siki sikiya

bagli muhafazakar kisilerdir. Bu tiiketiciler bildikleri {iriinleri ve markalar tercih ederler.

Rotasyon sonrasi 5. faktore “Yenilik¢iler” adi verilmistir. Bu 2 madde toplam varyansin
%6,62’sini agiklamaktadir. Yenilik¢iler basarili, sofistike, kendine giivenen ve sorumluluk
alma ile gilidiilenen kisilerdir. Oldukca aktif tiiketici olan yenilikgiler siirekli kendilerini

zorlayict yeni ilgi alanlar ararlar.

Rotasyon sonrasi 6. faktore “Yapicilar” adi verilmistir. Bu 2 madde toplam varyansin
%6,38’ini agiklamaktadir. Yapicilar kendilerini ifade etmek ve denemeler yapmak igin el

becerisi gerektiren isler ile ugrasir. Aile, pratik isler, dinlenme ile sinirli bir gevrede yasarlar.

Faktoriin alfa degerlerine bakildiginda Faktor 1 ve Faktor 2 kabul edilebilir diizeyin
tizerindedir. Bu degerlerin literatiirde kabul edilen 0,70’in iizerinde olmas1 istenir. Diger

faktorlerin alfa degerleri yeterince yiiksek olmadig goriilmiistiir.
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Cizelge 6.20. Tuketicilerin yasam tarzlarina iliskin faktor analizi sonuglart

Faktor |Aciklanan  Alfa
Yikleri |Varyans (%) Degerleri
Faktor 1: Diigiiniirler 19,799 | 828
Ailem benim i¢in her seyden dnce gelir. 7192
Yeni fikirlere a¢igimdir. , 735
Toplumsal degerlere &nem veririm. ,704
Aligveriste biitceme uygun hareket ederim. ,671
Kaliteli ve zaman kazandiran tirtinleri tercih ederim. ,654
Karar vermeden 6nce iyi diisiiniiriim. ,614
Ulkede ve diinyada yasanan olaylar1 yakindan takip ederim. ,550
Faktor 2: Deneyimciler 10,188 724
Riski severim. 794
Eglenmek ve sosyallesmek i¢in ¢ok para harcarim. ,648
Ozgiirliigiime diiskiiniimdiir. ,620
Heyecan verici seylerden hoglanirim. ,551
Faktor 3: Basarihlar 9,718 961
Moday1 yakindan takip ederim. ,709
Yaptigim bir iste bagkalarindan da onay beklerim. ,654
Para benim i¢in basariy1 gosterir. ,643
Markali tirtinleri tercih ederim. ,613
Faktor 4: inananlar 6,928 | 089
Alistigim yasam tarzinin digina ¢ikmam. ,830
Bildigim firiinlerin disina ¢ikmam. ,809
Faktor 5: Yenilikgiler 6617 420
Yenilikleri takip ederim. ,706
Arkadas gruplarimin i¢inde lider olmak isterim. ,674
Faktor 6: Yapicilar 6,378 ‘ 346
Makine tamiri ve bakimi konusunda becerikliyimdir. 731
El becerisi isleri yapmaktan hoslanirim. ,622

6.5. Yasam Tarzi ve Fast Food Tiiketim Faktorleri Aras: Iliski

Tuketicilerin yasam tarz1 ile fast food tiiketim nedenleri arasinda iligkinin varlig: faktor

analizi ile hesaplanan faktor skorlarinin ¢oklu regresyon modelinde kullanilmasi ile

aciklanmaya calisilmistir. Bu amacla, yasam tarzlar1 ve bazi demografik faaliyetler, tliketim

nedenlerine iligkin faktorler lizerine regre edilerek Cizelge 6.21.‘e ulasilmistir. Tabloda

degiskenlerin arasindaki agiklanma oranlar1 (R?), B katsayilari ve parantez igerisinde 6nem

dizeyleri, bagimli ve bagimsiz degiskenlerin bir biitiin olarak anlamliliklarinin tespiti i¢in de F

test istatistik degerleri ve 6nem diizeyleri yer almaktadir. Analizde Enter yontemi kullanilmagtir.
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Fast food tiiketim nedenlerine iliskin faktorler (bagimli degisken) ile yasam tarzi faktorleri

arasinda ¢oklu dogrusal regresyon varsayimlari kargilanmaktadir.
Ana hipotez;

Ho : Tiiketicilerin yasam tarzlari ile fast food tiriinlerini tiiketim nedenleri arasinda iligki yoktur.

H, : Tiiketicilerin yasam tarzlari ile fast food iiriinlerini tiiketim nedenleri arasinda iliski vardir.

Cizelge 6.21°de sunulan veriler degerlendirildiginde, yasam tarzi faktorleri ve
demografik degiskenlerdeki degisim tiriin Ozelliklerinin etkisine bagli faktordeki degisimi
%16,0 oraninda agiklamaktadir. Geriye kalan %84,0°10k kisim aragtirmaya dahil edilmeyen
degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. F test istatistigi degeri anlamlilik diizeyinin (Sig.)
0,000 olmasi iiriin 6zelliklerinin etkisini yasam tarzlan ile agiklamamizin anlamli oldugunu
gostermektedir. Yasam tarzina iliskin faktorler ve demografik degiskenlerdeki degisim;
mekanmn etkisindeki degisimin %11,9’unu, ulasilabilirlik etkisindeki degisimin %20,8’ini ve
kisisel tatmin faktoriindeki degisimi ise %13,5 oraninda agiklayabilmektedir. Ayrica yasam
tarzi1 faktorleri ve demografik faktorlerdeki degisim fast food tuketimine yonelik faktorlerdeki

degisimleri agiklamada %95 giiven araliginda anlamlidir.
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Cizelge 6.21. Yasam tarzi1 ve fast food tiikketim nedenlerine iliskin regresyon sonuglari

YASAM TARZI FAKTORLERI DEMOGRAFIK DEGISKENLER _
FAST FOOD = 5 Ny o £
o . @ — < =] 2 B = < > = » L5 g~
TUKETIM = S = = o = 2 = EE|=. |2 | R | F |52
NEDENLERINE E| S| 5| g | 2| & | & |22 58 |E% ge
L. L ” : > S = = = S S @ G
ILISKiN FAKTORLER g g E: 2 ;C, = O oo | S X - =

Oriin Gzelliklerinin | 0276 | 0,052 | 0,051 | -0,056 | 0,105 | -0,024 | 0,293 | -0,037 | 0,238 | 0,132 | 0376 | o yool, e
Etkisi (0,000) | (0,328) | (0,324) | (0,278) | (0,042) | (0,637) | (0,013) | (0,433) | (0,140) | (0,315) | (0,016) | ©:+69 | 4867 | O,
0,172 | 0001 | 0,141 [-0,061 | 0,150 | 0,024 | 0,029 | -0,068 [ -0.107 | 0,470 | 0,453 | [ To
(0,001) | (0,979) | (0,008) | (0,250) | (0,005) | (0,652) | (0,812) | (0,161) | (0,518) | (0,001) | (0,005) | %119 | 344410,
0,710 | 0352 | 0,199 [-0,005 | -0,054 | 0,089 | 0,034 | 0,276 | 0,099 | 0,001 | 0,027 | ool — ol
(0,000) | (0,000) | (0,922) | (0,281) | (0,075) | (0,497) | (0,016) | (0,032) | (0,563) | (0,833) | (0,437) | 208 | ©:7120,
. — [-0178| 0,087 | 0,206 | -0,109 | 0,098 | 0,046 | 0,166 | 0,001 | -0,021 | -0,170 | 0,342
Kisisel Tatmin Etkisi | ) 5111 | 0'108)| (0,000) | (0,037) | (0.063) | (0,382) | (0.165) | (0.980) | (0.899) | (0,201) | (0,030) | %12 | 3,980 0,000

Mekanin EtKisi

Ulasilabilirlik Etkisi
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Fast food tiiketim nedenlerine iligkin faktorlerinden biri olan iiriin 6zelliklerinin etkisine
iliskin faktorler tizerinde %95 giiven aralifinda goreli olarak en 6nemli bagimsiz degisken
kiminle yasadigidir. Yasam tarzi faktorlerinden ise diisiiniirlerdir. Urlin ézelliklerinin etkisi
tizerinde diistiniirlerin ve yenilikg¢ilerin pozitif yonde dogrusal iliskisi bulunmaktadir. Cinsiyet
ve kimin ile yasadigi degiskenlerinin ise negatif etkisi vardir. Erkeklerin {iriin 6zelliklerine bagli
degiskenlere verdikleri 6nem kadinlara gore daha diistliktlir. Ayrica aile veya akraba yaninda
kalanlar tiriinlerin temiz ve kaliteli oldugunu diisiincelerine arkadaslariyla veya yalniz kalanlara
gore daha az katilmaktadirlar. Basarililar, deneyimciler, inananlar ve yapicilar grubuna giren
tiketicilerin iriin ozelliklerine bagli faktorler iizerinde herhangi bir etkisi olmadigi
goriilmiistiir. Mekana iliskin faktorlerin lizerinde etkiye sahip olan degiskenler sirasiyla
yasanilan yer, kiminle yasadigi, diistiniirler, yenilikgiler ve basarililardir. Mekanin etkisi ile
diisiiniirler ve yasanilan yer arasinda negatif yonde dogrusal iliski bulunurken, yenilikgiler,
basarililar ve kiminle yasadigi arasinda pozitif yonde iliski goriilmektedir. Yurtta veya apartlar
da toplu halde yasanildig igin sosyallesme ihtiyacini gidermek tliketicilerin 6zellikle fast food
tilketim nedenleri arasinda degildir. Aile yaninda yasayanlar arkadas ile yasayanlara gore
mekana bagl degiskenlere daha fazla 6nem vermektedir. Ulasilabilirlik faktoriinde ise en fazla
etkiye sahip degisken diisiiniirlerdir. Diger etkileyen degiskenler de deneyimciler, cinsiyet ve
tilketicilerin okuduklar1 smiftir. Diisiliniirler yasam tarzi disinda kalan degiskenlerin
ulagilabilirlik etkisi lizerinde pozitif yonde dogrusal iliskisi bulunmaktadir. Erkekler kadinlara
gore ulagilabilirlige daha fazla 6nem vermektedir. Okunulan siif arttik¢a zamanin daha degerli
olusunun farkina varilmasindan dolay1 ulasilabilirlik faktorleri daha da 6nem kazanmaktadir.
Basarililar ve kiminle yagsandiginin, kisisel tatmin tizerinde pozitif yonde iliskisi goriilmektedir.
Diisiiniirler ve inananlar yasam tarzina sahip tiiketicilerin ise negatif etkisi vardir. Yaganilan

yerin yurt veya apart olmasi kisisel tatmine verilen 6nemin artmasina neden olacaktir.

Elde edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde; yasam tarzinin fast food tuketim
nedenleri Gzerindeki etkilerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bu bulgu ile aragtirmanin Ho

hipotezi red edilmektedir.
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7. SONUC

Pazarlamanin temel amaci tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini belirleyerek buna uygun
urin ve hizmetler Uretmektir. Pazarlama ¢alismalar1 yapilirken Oncelik olarak tiiketici
davraniglarinin iyi analiz edilmesi gerekir. Tiketici davranislarinin analizinde demografik
ozelliklerin yaninda tiiketicilerin psikolojik, kulttrel ve sosyal 6zelliklerinin de belirlenmesi
gerekir. Ciinkii satin alma davraniglar1 tizerinde etkili olan faktorler bir biitiin olarak
degerlendirilmelidir. Bu noktada tiiketici davraniglar ile tiiketicilerin yasam tarzlari birbiri ile
iliskili konular olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yasam tarzi kavrami tlketicilerin “Nigin satin
aldiniz?” cevabini verir. Bir kimsenin ge¢mis deneyimleri, yetistigi ortam, degerleri, sosyal
statiisii, ilgileri, begenileri, tutumlari, gelecekten beklentisi gibi 6zellikleri satin alma kararlari

tizerinde etkili olan yasam tarzi bilesenleridir.

Gecmis zamanlarda tiikketim davranislari benzer 6zellikler gostermekteydi. Ancak bu
giine gelindiginde yasam bicimi {lizerinde degisen gelismeler tiiketim davramiglarinin da
degisimi tizerinde etkili olmustur. Meydana gelen gelismelerin en 6nemlileri kadinin ¢alisma
hayatina girmesi, teknolojik gelismeler, batili {ilkelerin aliskanliklarinin benimsenmesi, aile
kavraminin hayattaki rolii ve toplumsal bakistan bireysel bakisa yonlenmesi sayilabilir. Bu
gelismeler sonucunda artik daha hizli yasanilmasi, beslenme aliskanliklari iizerinde de

degisimlere neden olmustur.

Kadmin is yasamina girmesiyle evde yemek yapma siiresinin kisalmasi veya hig
zamanin olmamasi, bu nedenle ev yerine disarida yemek yenmesi; bireylerin caligma
saatlerinin uzun, ara saatlerini kisa olmasi; Ogrencilerin yemek yapma zamani veya
mekanlarinin olmamasi1 gibi nedenler hizli tiiketilebilen yiyeceklere yonlenmesine neden

olmustur. Boylelikle hizli yemek yani fast food sektori de gelisme gostermistir.

10 y1l once fast food restoranlar1 da dahil tiim restoranlarin sayist 150 bin iken
giinlimiizde disarida yemek yeme anlayisinin da degigsmesiyle 600 bini ge¢mistir (Anonim
2017c). Ozellikle batil1 iilkelerin insanlar1 hemen hemen her &giinde, televizyon izlerken, radyo
dinlerken, giinliikk basit islerini yaparken dahi fast food tarzi {iriinleri tiiketmeyi tercih

etmektedir.
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Kisilerin farkli yasam stiline sahip olmasi pek ¢ok yas grubu, tiiketim kaliplari, hayata
bakis gibi degiskenlerin etkisi ile tiiketicilerin tek bir kitle gibi ele alinmasini gii¢lestirmektedir.
Bu nedenle iiriin ve hizmetlerin tanitim1 yapilirken daha kiiciik tiiketici gruplarin1 hedefleyen

yontemler secilmelidir.

Yasam tarzi ve fast food'un bu kadar i¢ ice girmesi aralarindaki iligkinin arastiritlmasinin
Oonemini ortaya koymaktadir. Bu noktadan hareketle ¢alismanin amaci Universite
Ogrencilerinin; yasam tarzi ile fast food restoranlarini tercih etmelerinde etkili olan faktorler

arasindaki iligkiyi belirlemeye yoneliktir.

Universite dgrencileri fast food restoranlarmin en énemli potansiyel miisterisi olarak
goriilmektedir. Ogrencilerin iiniversite egitimine baslamasi ile birlikte bu déneme kadar
alistiklar1 aile ortamlari igerisinden ayrilmalari, ¢evre ile birebir etkilesime agik hale gelmeleri
ve kendi tercihlerini daha belirgin sekilde uygulamaya basliyor olmalari nedeniyle,
beslenmelerinde yeni bir donem baglamaktadir. Bu donem ozellikle fast food iiriinleri
tiiketimlerinin arttig1 dénemdir. Ogrencilerin arkadas edinme, sosyallesme istegi, ucuz ve
doyurucu olusu, hizli servis ediliyor olmasi, yemek pisirmek istenmemesi veya ozellikle
yurtlarda kalanlarin yemek pisirmek i¢in ortamlarinin olmamasi gibi nedenler fast food

tiriinlerinin daha ¢ok tercih edilmesine neden olmaktadir.

Bu dogrultuda calisma Tekirdag Namik Kemal Universitesi’nde gerceklestirilmistir.
Caligma verileri liniversiteye kayitli 6grenci sayisinin drneklem biiyiikliiglinii temsil eden 347
kisi ile yiizylize goriisiilerek anket araciligiyla toplanmistir. Calismaya uygun anket formunun

hazirlanmasinda daha 6nceden yapilmis calismalardan yararlanilmistir.
Calismada cevap aranan sorulara iligkin bulgular asagida verilmistir.

Calismaya katilan tiiketicilerin demografik o6zellikleri incelendiginde, calismanin
%63,7’sinin bayan, %36,3’1 erkeklerden olusmaktadir. Caligma {iniversite Ogrencilerine
uygulandigindan c¢ogu c¢alismadiklarint (%86,2) belirtmislerdir. Tiiketicilerin %354,5’inin
devletten veya 0Ozel bir kurumdan burs veya geri 6demeli kredi aldiklari goriilmiistiir.
Tuketicilerin %44,1°1 evde, %38,9’u yurtta ve %17’si apartta kalmaktadir. Tuketicilerin
¢ogunun ailelerinden uzakta olmalar1 nedeniyle kaldiklar1 yer ev, yurt veya apart olsun

arkadaslariyla (%65,4) yasamaktadir.
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Universite dgrencilerinin ¢ogunlugu (%67) fast food tiriinlerini hergiin, haftada bir veya
birkag kez tiketmektedir. Bu durum fast food yiyeceklerin ne kadar sik tiiketildigini
gostermektedir. Mevcut ¢alisma ile tutarli, ¢esitli yiiriitiilen ¢alismalar da tiniversite 6grencileri
arasinda fast-food tiiketimine dikkat ¢ekmistir (Hertzler ve Frary 1992, Korkmaz 2005, Haines
ve ark. 2010, Dalrymple ve Dyett 2013). Fast food tiriinleri 6gle (%48,4) veya aksam (%50,4)
vakitlerinde tercih edilmektedir. Driskell ve ark. (2006), San (2009) ve Kaya (2011) yapmis
olduklar1 calismalarda bu bulguyu destekler niteliktedir Ogle saatlerinde tercih edilme sebebi
tiniversitenin 0gle arasi siiresinin yemek hazirlamak i¢in kisa bir siire olmasindan dolayi fast
food restoranlarinin kolay ulasilabilir ve hizli servisinden kaynaklandig: diistiniilebilir. Yemek
yapacak yerin olmamasi veya acil yemek ihtiyacinin dogmasindan kaynaklanabilir. Ayrica bu

saatlerin disinda daha az yogun olan vakitlerde satis arttirict kampanyalar yapilabilir.

Universite hayatinin fast food tiiketimi iizerindeki etkisinde erkeklerin %65’ ve
bayanlarin %681 tiiketimlerinin arttigmi belirtmislerdir. Korkmaz (2005), Kayisoglu ve ic6z
(2012)’iin de benzer sonuglara ulastiklar1 goriilmiistiir. Universite dgrencilerinin fast food
trtinlerinin  saglik tizerindeki etkilerinin farkindaligini belirlenmesinde ise tuketicilerin
tamamina yakini zararli oldugunun bilincindedir. Saglik iizerindeki etkileri hakkinda fikri
olmayan 33 kisi vardir. Bunun yaninda ¢ok az bir kesim faydali oldugunu da diistinmektedir.
Haines ve ark. (2010) yapmis olduklar1 ¢alismada iiniversite 6grencilerinin sik sik fast-food
tirtinleri tiikettiklerini ve besleyici yogun secgenekler i¢in daha fazlasini ddeyebileceklerini
(%88), ancak bu 6demeyi aligkanlik ve tat unsurlari nedeniyle yapmayi tercih etmediklerini
ileri stirmislerdir. Lassen ve ark. (2016)’nin Danimarka da gerceklestirdikleri ¢alismada ise
kadinlarin %64°1, erkeklerin ise %55’inin daha saglikli fast food yemeklerinin olmasini dile
getirdigini gézlemlemislerdir. Ancak tuketicilerin sadece % 7’si daha saglikli gida se¢mistir.
Iki cinsiyette de fast food tiiketim nedenlerinde aligkanliklar, tat ve fiyat: ana faktérler olarak
bulmuglardir. Bu durum gostermektedir ki tiiketiciler zararli olmasini bilmelerine ragmen fast
food tiikketimlerinden vaz gegmemektedir. Fast food restoranlarinda servis edilen yiyeceklerin
porsiyon bilylikligii ve buna karsilik gelen kalori igerigi de yillar igerisinde kayda deger sekilde
artmistir (Austin ve ark. 2005). Ozellikle hizla yayginlasan fast food yiyecek tiiketiminin
beraberinde getirecegi saglik sorunlar ile ilgili bilin¢lendirme calismalar1 yapilmali ve vaz

gecilemeyen bu Uriinlere olan talebi, isletmeler daha saglikli fast food gidalari ile karsilamalidir.
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Ki kare bagimsizlik testi sonuglarina gore cinsiyet ile tiiketim siklig, tiiketim zamani ve
universitenin tiketime etkisi arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Bunun aksine, Morse
ve Driskell (2009), erkeklerde (% 74) ve kadinlarda (% 60) fast-food tiiketiminin, haftada 1-3
kez tiiketilen tiiketimlerden onemli Olgiide farkli oldugunu bulmustur. Ancak fast food
tirtinlerinin saglik iizerindeki etkisi diigiincesi ile cinsiyet arasinda fark oldugu sonucuna
ulagilmistir. Kadinlar erkeklere gore fast food yiyecekleri daha zararli bulmaktadir. Ayrica
calismada okunulan sinifin fast food tiiketim siklig1 iizerindeki iliskisi sorgulanmis ve okunulan
sinif arttikca tiiketim sikliginin diistiigii sonucuna ulasilmistir. Calismada kredi veya burs aliyor
olmanin fast food tiiketim siklig1 agisindan fark yaratip yaratmadigi da aragtirilmigtir. Kredi
veya burs alanla almayan arasinda ciddi bir fark goriillmemistir. Yasanilan yerin tiikketim sikligi
tizerindeki etkisinin olup olmayacag arastirildiginda evde, yurtta veya apartta kalma
durumunun tiiketim sikligin1 6nemli oranda degistirmedigi gozlenmistir. Ki kare bagimsizlik
testi sonuglarina gore tiikketim sikligi ile tiniversite 6grencilerinin kredi-burs alma durumu ve
yasadiklar1 yer arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Bu durum tiiketim Uzerinde maddi
kaynaklarin veya yasanilan yerin fast food tiiketim sikligi iizerinde etkisinin olmadigini

gostermistir.

Fast food restoranlarma en ¢ok arkadaslarla gidilmektedir. Ozgelik ve ark. (2007), Kaya
(2011), Sormaz ve ark. (2008)’nin da ayn1 sonuca ulastig1 goriillmektedir. Calismanin {iniversite
ogrencilerine uygulanmasi ve sosyallesme ihtiyact nedeniyle arkadaslarla gidilme oraninin
yiiksek c¢iktig1 diisiiniilmektedir. Fast food isletmelerinde tiiketiciler kisa siire kalacak olsa da
en cok tercih edenlerin 6grenciler oldugu ve sosyallesme ihtiyacinin tatmini igin fiziksel
ortaminda goz Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Fast food drinlerini tercih ederken

tiketicilerin ¢ogu (%54,5) hem satis noktasindan hem de paket servis tiriinli kullanmaktadir.

Universite dgrencilerinin en fazla tiikettikleri ilk 3 {iriin sirasiyla burger cesitleri, ¢ig
kofte ve donerdir. Burger gesitlerinin en fazla tercih edilmesinin temel sebebi rekabet yogun
olan bu sektorde fiyatlarin diger fast food {irlinlerine gore daha uygun olmasindan
kaynaklandig: diisiiniilmektedir. Cinsiyete gore ise erkek ve bayanlarin birinci ve tiglincl en
fazla tlikettikleri iriin degismezken, en fazla tiikettikleri ikinci {irlin erkeklerin doner,
bayanlarin ¢ig kofte olmaktadir. Bu konuda Siiriiciioglu ve Cakiroglu (2000), Bogaz (2003),
Haines ve ark. (2010) da benzer sonuglara ulasmistir. Fast food trtinleri tiikketilirken yaninda en

fazla tercih edilen igecek ulusal bir igecegimiz olan ayrandir (%46,0). Ayrani kola (%40,0) ve
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meyve suyu (%7,0) takip etmektedir. Ayran tiiketimi fazla olmasina ragmen kola tiiketimi de
oldukcga fazladir. Hangi fast food Urtini tercih edilirse edilsin yaninda i¢ecek olarak ayran,
meyve suyu gibi iceceklerin tercih edilmesi icin tuketicilerin 6zendirilmesi gerekmektedir.
Tiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen burger isletmeleridir. Burger isletmelerinin en fazla
tercih edilmesinin sebebi fiyat uygunlugu, tirtinlerinin doyurucu bir menii olarak satilmasindan
kaynaklandigi disiiniilmektedir. Ayrica Driskell ve ark. (2006) Amerikali tiiketicilerin
%30 unun, fast food restoranlarinda yemek yemeyi bir yasam tarzi olarak gordiikleri sonucuna

varmiglardir.

Tuketiciler en fazla lezzetli oldugu igin, kolay ulasilabildigi i¢in, hizli servis edildigi
icin, fiyatlari uygun oldugu i¢in ve Uriin ¢esitliligi oldugu i¢in fast food restoranlarini tercih
ettiklerini belirtmislerdir. Bu bulgular literatirde yer alan Park (2004), Morse ve Driskell
(2009), Dalrymple ve Dyett (2013), Hamsioglu (2013), Yazicioglu ve ark. (2013) ve Lassen ve
ark. (2016) ile de desteklenmektedir. Ogrencilerin ¢cogunun aile ortamindan ve evlerinden
uzakta olmasit ve yemek yapma durumlarinin bulunmamas: fast food restoranlari tercih
faktorlerinin 6nem kazanmasina sebep oldugu disiiniilmektedir. Lezzet faktorinin ilk tercih

olmasi sadece zorunluluk i¢in degil ayrica zevk i¢inde tiiketildigini géstermektedir.

Elde edilen bu veriler ile faktdr analizi yapilarak, daha anlasilabilir sonuglara ve
calismanin ana amacina ulagsmada veri teskil etmeye ¢alisilmistir. Bu dogrultuda fast food
titketim nedenlerine iligkin veriler 4 faktor altinda toplanmistir. Bu faktorler iiriin 6zelliklerinin
etkisi, mekan etkisi, ulasilabilirlik etkisi ve kisisel tatmin etkisi olarak adlandirilmistir.
Tiketicilerin yasam tarzlar1 disiiniirler, deneyimciler, basarililar, inananlar, yenilik¢iler ve

yapicilar olmak iizere 6 faktor olarak belirlenmistir.

Aragtirma bulgulart genel olarak degerlendirildiginde; trin Ozellikleri Ustlinde
diigiiniirlerin gorece etkisi en fazladir. Buna gore Universite 6grencileri, aligveriste biitcelerine
uygun, kaliteli ve zaman kazandiran {irlinleri tercih etmeleri, ililke ve diinyadaki gelismeleri
takip etmeleri, toplumsal degerlere ve aileye verdikleri 6nem arttik¢a, ayni sekilde fast food
tliketim nedenlerinden porsiyonlarin doyuruculugu, gesitliligi, fiyatinin uygunlugu, triinlerin
kaliteli ve temiz oldugu diisiinceleri de olumlu etkilenmektedir. Uriin 6zellikleri tizerinde diger
etkili olan faktor yenilikgilerdir. Tuketiciler sira disi, riskli olaylara ve yeniliklere verdikleri
onemler arttikca ayn1 zamanda fast food tiiketim nedenlerine iligkin {irtin 6zelliklerine bagh

degiskenlerde olumlu olmaktadir. Mekan etkisi Uzerinde distiniirlerin negatif etkisi vardir.
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Diisilintirler genellikle iyi egitim goérmiis, olgun ve tatmin olmus bireyler oldugu igin
sosyallesme diisiincesini yeterli bulmayabilirler. Basarililar ve yenilikgilerin mekan iizerinde
pozitif etkisi bulunmaktadir. Tiiketicilerin basarma giidiisii arttik¢a yaptiklarini gostermek i¢in
ihtiya¢c duydugu sosyallesme ihtiyaci da artacaktir. Deneyimciler, inananlar ve yapicilarin
mekan degiskenleri iizerinde etkisi bulunmamaktadir. Ulasilabilirlik etkisi iizerinde gorece en
yuksek ve pozitif etkiye sahip diisiiniirlerdir. Daha sonra deneyimciler gelmektedir. Kisisel
tatmin etkisi (zerinde basarililarin olumlu yonde iliskisi bulunmaktadir. Baska bir degisle yeni
olanaklar i¢in hemen heveslenme ve basarma arzular ile giidiilenme arttik¢ca ayni sekilde fast
foot tiiketim nedenlerinden olan kendini 6diillendirme, alisilan lezzet olmasi diisiinceleri de

pozitif yonde degismektedir.

Disiintirler faktoriindeki yasam tarzina sahip {iniversite Ogrencilerinin fast food
uranlerini; Grdn 6zelliklerinin etkisi degiskenleri sebebiyle tercih etmektedir. Bagka bir deyisle,
diistiniirler Griinlerin kaliteli, temiz, hijyen, uygun fiyatli, doyurucu porsiyon gibi nedenlerden
dolayr fast food gidalarini tercih etmektedir. Mekan etkisi, ulasilabilirlik ve kisisel tatmin
tizerinde negatif etkisi vardir. Diigiiniirler genellikle iyi egitim gormiis, olgun ve tatmin olmus
bireyler oldugu i¢in kendini odiillendirme, hizli servis ve sosyallesme diisiincesini yeterli
bulmazlar. Deneyimciler faktoriindeki yasam tarzina sahip Ogrenciler fast food drlnlerini
ulagilabilirlik etkisi sebebiyle tercih ederken, diger degiskenleri 6nemli gérmemektedir.
Basarililar yagsam tarzina sahip tiiketiciler i¢in fast food tiiketim nedenleri arasinda sosyallesme,
oturma diizeninin ferahligy, iiriinleri lezzetli bulmasi ve kendini ddiillendirme yer almaktadir.
Basarili, sorumluluk alan ve kendine saygilari yiiksek olan yenilikgiler; mekanda kendilerine
benzer insanlar bulunmasi, oturma diizeni ferahli, tirtinlerin kaliteli, temiz ve doyurucu olmasi
sebebiyle fast food Grlinlerini tercih etmektedir. Inanan yasam tarzina sahip olanlar yeni seyler
denemekten kaginir, gelenekselci ve aileye ¢ok baglidir. Bu nedenle yagsam tarzlarina verdikleri
onem arttik¢a, kendini ddiillendirme yargisina verilen 6nem azalmaktadir. Yapicilar grubunda
yer alan tiiketiciler i¢in arastirmada sunulan fast food tiiketim nedenlerine iligkin anlamli bir

sonug elde edilememistir.

Calisma alani olan Tekirdag ilinde daha Onceden bu alanda benzer bir ¢aligmaya
rastlanmamustir. Tekirdag ilinde bulunan tek iiniversite Namik Kemal Universitesidir.
Universitenin her gecen giin biiyiimesi ve ilin basta Istanbul gibi biiyiik sehirlere yakin olmasi

sebebiyle 6grenci sayist her gecen yil artis gostermektedir. Bu durum fast food restoranlarindaki
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gibi iirlin ve hizmet 6zelliklerine bagli; hizli servis, ucuz, lezzetli ve doyurucu porsiyonlar,
mekan Ozelliklerine bagli; ferah oturma dizenleri,... gibi isteklerin daha fazla artacaginin

gostergesi durumundadir.

Sonug olarak bu tez calismasi, tiiketicilerin yasam tarzlar1 ile fast food triinlerini
tilketim nedenleri arasinda iligkinin bulundugunu gostermistir. Bu tez mevcut veya yeni
acilacak fast food restoranlarinin, en Onemli potansiyel misterileri olan {iniversite
Ogrencilerinin yasam tarzlarii temel alarak hedef kitlelerine yonelik pazarlama ¢alismalarinin
hazirlanmasinda yol gosterici olabilir. Ayrica bu ¢alismadan sonra yapilacak ¢alismalarda katki

saglayict niteliktedir.

81



8. KAYNAKLAR

Akargay E, Sugur N (2015). Disarida Yemek: Eskigehir’de Yeni Orta Sinifin Fast-Food Yeme-
Igme Oriintiileri. Sosyoloji Arastirmalar1 Dergisi, 18(1): 1-29.

Akdag HN (2015). Lise Ogrencilerinin Fast Food Tiiketim Durumlarinin ve Aliskanliklarinimn
Saptanmasi. Yiiksek Lisans Tezi, Okan Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii,
Istanbul.

Aktas A, Ozdemir B (2012). Otel Isletmelerinde Mutfak Yonetimi. Detay Yaymncilik, 288s,
Ankara.

Anonim (2016). Yasam Trendleri ve Tutumlar Arastirmast Turkiye. http://www.
arastirmakutuphanesi.com/staticfiles/files/LifeTrends booklet HTP.pdf
(erisim tarihi, 21.11.2016).

Anonim (2016a). Wikipedia, https://tr.wikipedia.org/wiki/Anasayfa (erigim tarihi, 28.11.2016)

Anonim (2016b). http://eds.a.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?sid=eb5580eac8e9442
2-a832-d89e7dcf4220%40sessionmgr4008&vid=1&hid=4105
(erisim tarihi, 08.12.2016)

Anonim  (2016¢c). Turk Dil Kurumu, http://www.tdk.org.tr/?option=com_Kkarsilik&
view=Kkarsilik&kategoril=abecesel&kelime2=S (erisim tarihi, 15.11.2016)

Anonim (2016d). Slow Food, http://www.slowfood.com/(erisim tarihi, 13.11.2016)

Anonim (2016e). Slow Food Youth Network, http://www.slowfoodyouthnetwork.org/who-are-
we/ (erisim tarihi, 13.11.2016)

Anonim (2016f). Sefertas1 Fast Food’a Karsi. Hiirriyet Gazetesi, http://www.slowfoodyouth
network.org/who-are-we/ (erisim tarihi, 03.03.2017).

Anonim (2017). McDonald’s, https://www.mcdonalds.com.tr/ (erisim tarihi, 10.02.2017).

Anonim (2017a). Hazir Yemek Sektori. http://sektorlernedurumda.blogspot.com.tr/search/
label/Fast%20F00d%20Sekt%C3%B6r%C3%BC (erisim tarihi, 10.02.2017).

Anonim (2017b). Fast Food’da Favorimiz Burger, Pizza Ve Doner. http://www.gidahatti.
com/fast-foodda-favorimiz-burger-pizza-ve-doner-10649/ (erisim tarihi, 10.02.2017).

Anonim  (2017c). https://prezi.com/txiSkonwrjOe/fast-food-sektorunun/  (erisim tarihi,
10.02.2017).

Anonim (2017d). Domino’s Pizza, https://www.dominos.com.tr/kurumsal/sirket-profili (erisim
tarihi, 10.02.2017).

Anonim (2017e). Burger King, http://www.burgerkingdetransOyag.com/ (erisim tarihi,
13.02.2017).

Anonim (2017f). Fast Food Beslenme. Tiirkiye Halk Sagligi Kurumu, http://beslenme.gov.tr
/index.php?lang=tr&page=89 (erisim tarihi, 03.03.2017).

Anonim (2018). Strategic Business Insights. http://www.sric-bi.com/vals/ustypes.shtml (erisim
tarihi, 20.01.2018).

Anonim (2018a). Claritas. http://www:.claritas.com/prizm.html (erisim tarihi, 20.05.2018)

82


http://www.arastirmakutuphanesi.com/staticfiles/files/LifeTrends_booklet_HTP.pdf
http://www.arastirmakutuphanesi.com/staticfiles/files/LifeTrends_booklet_HTP.pdf
http://eds.a.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?sid=eb5580eac8e94422-a832-d89e7dcf4220%40sessionmgr4008&vid=1&hid=4105
http://eds.a.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?sid=eb5580eac8e94422-a832-d89e7dcf4220%40sessionmgr4008&vid=1&hid=4105
http://www.tdk.org.tr/?option=com_karsilik&view=karsilik&kategori1=abecesel&kelime2=S
http://www.tdk.org.tr/?option=com_karsilik&view=karsilik&kategori1=abecesel&kelime2=S
http://www.slowfood.com/
http://www.slowfoodyouthnetwork.org/who-are-we/
http://www.slowfoodyouthnetwork.org/who-are-we/
http://www.slowfoodyouthnetwork.org/who-are-we/
http://www.slowfoodyouthnetwork.org/who-are-we/
https://www.mcdonalds.com.tr/
http://sektorlernedurumda.blogspot.com.tr/2012/09/hazr-yemek-sektoru.html
http://sektorlernedurumda.blogspot.com.tr/search/label/Fast%20Food%20Sekt%C3%B6r%C3%BC
http://sektorlernedurumda.blogspot.com.tr/search/label/Fast%20Food%20Sekt%C3%B6r%C3%BC
http://www.gidahatti.com/fast-foodda-favorimiz-burger-pizza-ve-doner-10649/
http://www.gidahatti.com/fast-foodda-favorimiz-burger-pizza-ve-doner-10649/
https://prezi.com/txi5konwrj0e/fast-food-sektorunun/
https://www.dominos.com.tr/kurumsal/sirket-profili
http://www.burgerkingdetrans0yag.com/
http://beslenme.gov.tr/index.php?lang=tr&page=89
http://beslenme.gov.tr/index.php?lang=tr&page=89
http://www.sric-bi.com/vals/ustypes.shtml
http://www.claritas.com/prizm.html

Austin SB, Melly SJ, Sanchez BN, Patel A, Buka S, Gortmaker SL (2005). Clustering of Fast-
Food Restaurants Around Schools: A Novel Application of Spatial Statistics to the
Study of Food Environments. American Journal of Public Health, 95(9): 1575-1581.

Bayhan M, Soba M, Bildik T (2015). Hizli Hazir Yemek (Fast-Food) Sektériinde Hizmet Veren
Isletmelerin Analitik Hiyerarsi Prosesi ile Degerlendirilmesi: Pamukkale Universitesi
Ornegi. Yonetim ve Ekonomi Arastirmalar Dergisi, 13(1): 36-47.

Beak SH, Ham S, Yang IS (2006). A Cross-Cultural Comparison of Fast Food Restaurant
Selection Criteria Between Korean and Filipino College Students. International Journal
of Hospitality Management, 25(4): 683-698

Bitner MJ (1992). The Impact of Physical Surroundings on Customers and Employees. Journal
of Marketing, 56(2): 57-71.

Bogaz H (2003). Tiiketicilerin Hizli Hazir (Fast Food) Yiyecek Tercihleri. Yaymlanmamis
Yilksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisti, Ankara.

Comert M (2014). Genglerin Fast Food Tiiketim Aliskanliklari. Akademik Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 2(6): 423-427.

Dalrymple K, Dyett P (2013). Eating Practices and Nutrition Knowledge among University
Students. The University of the West Indies.

Driskell JA, Meckna BR, Scales NE (2006). Differences Exist in the Eating Habits of
University Men and Women at Fast-Food Restaurants. Nutrition Research, 26(10): 524
—530

Ercis A, Unal S, Polat C (2007). Yasam Tarzlarinin Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki Rolii.
Atatiirk Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, 21(2): 281-311.

Eroglu E, Velioglu MN, Baris G, Argan M (2012). Tiiketici Davranislari. Acikdgretim
Fakiiltesi Yaymi No: 1572, 186s, Eskisehir.

Erol H (2013). SPSS Paket Program ile Istatistiksel Veri Analizi. Akademisyen Kitabevi, 516s,
Kayseri.

Es M, Ates H (2004). Kentlilesme ve Gog: Sorunlar ve Coziim Onerileri. Sosyal Siyaset
Konferanslar1 Dergisi, 205-248.

Guner AG (2014). Tuketici Kultlrii Cergevesinde Yasam Tarzinin Onemi ve Marka Tercihi:
Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, Galatasaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul.

Haines C, O’Neil CE, Zanovec M (2010). Fast-Food Consumption Among College Students
And Their Attitudes Toward Healthier Fast-Food Options. The Federation of American
Societies for Experimental Biology Journal, 24(1).

Hamsioglu AB (2013). Fast Food Uriinleri Satin Alan Tiiketicilerin Yasam Tarzlarimni
Belirlemeye Yonelik Bir Uygulama. Uluslararas: Iktisadi ve idari Incelemeler Dergisi,
Say1:11 ISSN 1307-9832: 17-34.

Hertzler AA, Frary R (1992). Dietary Statusand Eating Out Practices of College Students. J Am
Diet —Assoc, 92(7): 867-869.

Kahle LR, Kennedy P (1988). "Using The List Of Values (Lov) To Understand Consumers".
Journal of Services Marketing, 2(4): 49-56

83



Kalayc1 S (2014). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri. Asil Yaynlar1, 426s,
Ankara.

Kamakura WA, Novak TP (1992). Value-System Segmentation: Exploring the Meaning of
LOV. Journal of Consumer Research, 19(1): 119-132.

Kaya D (2011). Hizl1 Yiyecek Tiiketicilerinin Hizl1 Yiyecek Tiiketme Nedenleri: Mersin Sehir
Merkezinde Faaliyet Gosteren Yerel, Ulusal, Uluslararas1 Zincir Hizl1 Yiyecek Isletme
Miisterileri Uzerinde Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, Mersin Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitust, Mersin.

Kayisoglu S, i¢dz A (2012). Egitim Diizeyinin Fast Food Tiiketim Aliskanligma Etkisi.
Tekirdag Ziraat Fakdltesi Dergisi, 9(2): 16-19.

Kesi¢ T, Rajh SP (2003). Market Segmentation on the Basis of Food-Related Lifestyles of
Croatian families. British Food Journal, 105(3): 162-174

Kingir S, Karakas A, Sengiin Hi, Cenberlitas I (2015). Universite Ogrencilerinin Fast-Food
Tercih Etme Sebeplerinin Belirlenmesi: Dicle Universitesi Ornegi. Seyahat ve Otel
Isletmeciligi Dergisi, 12 (3): 102-119.

Korkmaz S (2005). Fast Food (Hizli Yemek) Pazarinda Rekabet¢i Stratejilerin Etkinligi:
Universite Gengliginin Tercihlerinin Analizi. Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi
Dergisi. 2005 Say1: 2: 22-39.

Kula S, Cakar B (2015). Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi Baglaminda Toplumda Bireylerin
Giivenlik Algisi ve Yasam Doyumu Arasindaki Iligki. Bartin Universitesi Iktisadi Idari
Bilimler Fakdltesi Dergisi, 6(12): 191-210.

Kurtulus K (2006). Pazarlama Arastirmalari. Literatiir Yayimcilik, 851s, Istanbul.

Kiiikergin KG, Dedemoglu BB (2014). Fast Food Restoranlarda Fiziksel Cevre, Fiyat Algist
ve Tekrar Satin Alma Egilimi Arasindaki Iligki. Uluslararas1 Alanya Isletme Fakiiltesi
Dergisi, 6/1: 101-107.

Lassen AD, Lehmann C, Andersen EW, Werther MN, Thorsen AV, Trolle E, Gross G, Tetent
I (2016). Gender Differences in Purchase Intentions and Reasons for Meal Selection
Among Fast Food Costomers — Opportunities for Healthier and More Sustainable Fast
Food. Food Quality and Prefence, Volume 47, Part B: 123-129.

Lin FY (2003). An Analysis of Hospitality Consumer Lifestyles in The United States. Ph.D.
Dissertation, Texas Tech University.

Madran C, Kabakg1 § (2002). Tiiketici Davranislarini Etkileyen Bir Faktor Olarak Yasam Tarzi:
Cukurova Universitesinde Okuyan Kiz Ogrencilerin Yasam Tarzi Tiplerinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma. Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi idari Bilimler
Fakultesi Dergisi, 17(1): 81-94.

Morse KL, Driskell JA (2009). Observed Sex Differences in Fast-Food Consumption and
Nutrition Self-Assessments and Beliefs of College Students. Nutrition Research, 29(3):
173-179.

Mucuk 1 (2010). Pazarlama Ilkeleri. Tiirkmen Kitabevi, 432s, Istanbul.

Namin A (2017). Revisiting Customers’ Perception of Service Quality in Fast Food
Restaurants. Journal of Retailing and Consumer Services. Volume 34: 70-81.

84



Newbold P (2007). Iktisat ve Isletme igin Istatistik. Ceviren Umit Senesen.
Odabas1 Y, Baris G (2013). Tiiketici Davranisi. Mediacat yaynlari, 404s, Istanbul.

Onurlubas E, Dogan HG, Demirkiran S (2015). Universite Ogrencilerinin Beslenme
Aliskanliklar1. Gaziosmanpasa Universitesi Ziraat Fakiiltesi Dergisi, 32 (3): 61-69.

Oncii MA, Cat1 K, Ozbay G (2007). Hizli Yiyecek Isletmelerinin Tercihinde Etkili Olan
Faktorler. Dokuz Eylul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 9(1): 317-336.

Ozgelik AO, Akan LS, Siiriiciioglu MS (2007). An Evaluation of Fast Food Preferences
Acording to Geender. Humanity and Social Sciences Journal, 2 (1): 43-50.

Ozgen L (1998). Farkli Egitim Diizeyindeki Ogrencilerin Hazir Yiyecek (Fast Food) Tuketim
Durumlarinin ve Aliskanliklarinin Saptanmasi Uzerine Bir Arastirma. Bilim Uzmanlik
Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisti, Ankara.

Ozgul E (2010). Tiiketicilerin Deger Yapilari, Géniillii Sade Yasam Tarzi ve Siirdiiriilebilir
Tiiketim Uzerindeki Etkileri. Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiltesi
Dergisi, 28(2): 117-150.

Ozleyen G (2005). Fast Food Isletmelerde Tiiketici Davranisi Analizi. Yiiksek Lisans Tezi,
Abant [zzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Bolu.

Park C (2004). Efficient or enjoyable? Consumer values of eating-out and fast food restaurant
consumption in Korea. International Journal of Hospitality Management, 20(1): 87-94.

Pettijohn L, Pettijohn CE, Luke RH (1997). An Evaluation of Fast Food Restaurant Satisfaction,
Journal of Restaurant & Foodservice Marketing, 2(3): 3-20.

Plummer JT (1974). The Concept and Application of Life Style Segmentation. Journal of
Marketing, 38(1): 33-37.

Rakicioglu N, Ayaz Topgu A, Javidipour I (2000). Ankara’daki Bazi Fast Food Restoranlarinda
Satilan Hamburgerlerin Besin Ogesi Igerigi ve Beslenme Ac¢isindan Degerlendirilmesi.
Turk Hijyen ve Deneysel Biyoloji Dergisi, 57(1): 7-9.

Ryu K, Jang SS (2007). The Effect of Environmental Perceptions on Behavioral Intentions
Through Emtions: The Case of Upscale Restaurants. Journal Of Hospitality & Tourism
Research, 31(1): 56-72.

San Z (2009). Tiketicilerin Yasam Tarzlar1 ile Fast Food Restoranlarindaki Hizmet Kalitesi
Algilamalar1 Arasindaki Iliski Uzerine Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitust, Sakarya.

Sayili M, Gozenek B (2013). Gaziosmanpasa Universitesi Ogrencilerinin Fast-Food Tiketim
Aliskanliklarmin Degerlendirilmesi. Cankir1 Karatekin Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitust Dergisi, 4(2): 011-028.

Schroder MJA, McEachern MG (2005). Fast Foods and Ethical Consumer Value: a Focus on
McDonald's and KFC. British Food Journal,107(4): 212-224

Sormaz U, Siiriiciioglu MS, Akan LS (2008). Beslenme Kltiiriindeki Egilim: Fast Food Yemek
Tercihleri. 38. ICANAS Kongresi, 3, 1211-1232, Ankara.

Siiriiciioglu MS, Cakiroglu FP (2000). Ankara Universitesi Ogrencilerinin Hazir Yiyecek
Tercihleri Uzerinde Bir Arastirma. Tarim Bilimleri Dergisi, 6(3): 116-121.

85



Tayfun A, Uygur SM (2008). Ogrencilerin fast food (hizli servis) restoranlarmi tercih
etmelerinde etkili olan faktdrler iizerine bir arastirma. Uciincii Sektor Kooperatifcilik
Dergisi, 431(120131): 120-131.

Tek OB, Ozgiil E (2013). Modern Pazarlama Ilkeleri: Uygulamali Yénetimsel Yaklasim.
Birlesik Matbaacilik, 858s, Izmir.

Tuncel M (2000). Fast-Food Sisteminin Tiirk Mutfagina Uyarlanmas1 ve Bir Uygulama.
Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir.

Tiirksoy A (2015). Yiyecek ve Icecek Hizmetleri Yonetimi. Detay Yaymcilik, 376s, Ankara.

Unur K, Kaya D (2010). Hizli Yiyecek (Fast Food) Tiiketicilerinin Ozellikleri ve Tercihlerini
Etkileyen Faktorler: Mersin Ornegi. Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7(2):
105-122.

Valentine DB, Powers TL (2013). Generation Y values and lifestyle segments. Journal of
Consumer Marketing, 30(7): 597-606.

Vupa O, Giiriinlii Alma O (2008). Dogrusal Regresyon Cézimlemesinde Coklu Baglanti
Probleminin Sapan Deger Igeren Kiigik Orneklemlerde Incelenmesi. Selguk
Universitesi Fen Edebiyat Dergisi, Say1 31: 97-107.

Wyne M, Lee MJ, Moon SJ (1994). Fast Food Consumption in South Korea. Journal of
Consumer Studies and Home Economics, 18(3): 279-291.

Yaman HB (2007). Tiiketicilerin Hazir Yemek Tiiketim Aligkanliklarinda Kiiresellesmenin
Etkileri ve Konuya iliskin Bir Uygulama. Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eylul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, [zmir.

Yazicioglu I, Isin A, Kog B (2013). Universite Ogrencilerinin Fast Food Uriinleri Tercih Etme
Nedenleri. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 1/1: 36-41.

Yesiloglu H (2013). Yasam Tarzinin Miisteri Sadakati ve Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglar
Uzerine Etkileri: Organik Gida Uriinlerini Kullanan Tiiketiciler Uzerinde Bir
Uygulama. Yiiksek Lisans Tezi, Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Yurtman A (2001). Fast Food Sektor Profil Arastirmasi. Istanbul Ticaret Odasi Yayin,
http://www.ito.org.tr/itoyayin/0002059.pdf (erisim tarihi, 25.01.2017).

Zorlu A (2009). Yasam Tarzi, Tiiketim Kiiltiirii ve Genglik. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari
Dergisi, 1(1): 53-66.

86


http://www.ito.org.tr/itoyayin/0002059.pdf

EK: Anket

Degerli katihmc;

Bu anket ¢alismasi, Universite 6grencilerinin fast food tiketimine yonelik tutum ve davranislarinin degerlendirilmesi
amaciyla hazirlanmistir.  Elde edilen bilgiler sadece bilimsel galisma igin kullanilacaktir. Litfen bilgileri eksiksiz olarak
doldurunuz.

1. Ne siklikla fast-food Uriinlerini tiketirsiniz?
(1)Hergiin (2)Haftada 1 kere  (3)Haftada birkag kere (4)Ayda 1-2 kez (5)Daha seyrek
2. Genellikle glinin hangi vakti fast-food Urunlerini tiketirsiniz?

(1)Sabah (2)0gle (3)Aksam
3. Genellikle ne zaman fast-food Urunlerini tiketirsiniz?
(1)Hafta igi (2)Hafta sonu (3)Her zaman
4. Genellikle fast-food restoranlarina kiminle gidersiniz?
(1)Aile (2)Arkadas (3)Yalniz (4)Diger...coeeerreerereee.
5. Universite déneminiz fast-food tiiketiminizi nasil etkiledi?
(1)Tiketimim artti (2)Degismedi (3)Azaldi
6. Fast-food’un sagliga etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
(1)zararh (2)Fikrim yok (3)Faydah
7. Asagidaki fast-food Uriinlerinden gogunlukla tercih ettiginiz 3 tanesini isaretleyiniz.
( )Burger gesitleri ( )Pizza ( )Cig kofte  ( )Kokoreg ( )Déner
( )Patates kizartmasi ( )Sandvig ( )Pide ( )Lahmacun ( )Diger......ccooueuuneeee.
8. Fast-food Urinlerini tiiketirken en gok tercih ettiginiz icecek hangisidir?
(1)Kola (2) Gazoz (3) Ayran (4) Meyve suyu (5)Diger...cvuveeeireenee.
9. Sizce bir fast-food restoraninda olmasi gereken en 6nemli 3 faktori isaretleyiniz.
( )Fiyat ( )Kalite ( )Saghga uygunluk ( )Sigara icme alani olmasi
( )Hizli servis ( )Meni gesitliligi ( )Musteriye ilgi ( )Lezzet ( )Diger...ccomuen.

10. Fast-food tiiketiminize dair asagidaki ifadelere katihm dizeyinizi g g € = =
Xile isaretleyiniz. ( Engok tercih ettiginiz fast food restoranini § g g S g § g
g6z 6nline aliniz.) T E| E 2 = | =

= = o = =
U (@© © © © U (@©
Y M 4 4 4 X M

10.1 Kolay ulasilabildigi igin

10.2 Hizli servis edildigi icin

10.3 Temiz ve hijyen oldugunu diisiindigim igin
10.4 Uriinler kaliteli oldugu igin

10.5 Fiyatlari uygun oldugu igin

10.6 Porsiyonlar doyurucu oldugu igin

10.7 Uriin gesitliligi oldugu igin

10.8 Lezzetli oldugu icin

10.9 Uriinler standart oldugu igin

10.10 Hediyeler (kupon, oyuncak,...) sundugu igin
10.11 Alstigim bir lezzet oldugu igin

10.12 Bana benzer insanlar bulundugu igin
10.13 Telefondan siparis verilebildigi icin

10.14 Oturma duizeni ferah oldugu igin

10.15 Sosyallesmeme yardimci oldugu igin
10.16 Zincir oldugu igin

10.17 Kendimi 6dillendirmek igin

10.18 Yemek hazirlamaya vaktim olmadigi igin
10.19 Yemek pisirmeyi bilmedigim igin

87



11. En ¢ok hangi servis tirina tercih ediyorsunuz?
(1)Satis noktasinda servis (2)Paket servis (3)ikiside
12. Fast-food restoranlarindan ¢ogunlukla tercih ettiginiz 3 tanesini isaretleyiniz.

( )Burger King ( )Domino’s Pizza ( )Mc Donald’s ( )Subway
( )Bay Doner ( )Popoyes () Komagene ( )Beyzade
( )Faruk Abi () Ginili Firin ( )zZiyafet ( )DIBerueeeene.
El E c €
13. Kendinizle ilgili asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi v E; E; % > © >
Xile isaretleyiniz. = g g g _g = _i;
A 5| B c = e
ge| o < e | &8
13.1 Yenilikleri takip ederim.
13.2 Arkadas gruplarimin iginde lider olmak isterim.
13.3 Ozgiirligiime diskinimdir.
134 Heyecan verici seylerden hoslanirim.
13.5 Karar vermeden 6nce iyi diisiiniiriim.
13.6 Ulkede ve diinyada yasanan olaylari yakindan takip ederim.
13.7 Yeni fikirlere agigimdir.
13.8 Ailem benim icin her seyden 6nce gelir.
13.9 Kaliteli ve zaman kazandiran Urlnleri tercih ederim.
13.10 istek ve ihtiyaglarim asla bitmez.
13.11 Riski severim.
13.12 Eglenmek ve sosyallesmek igin ¢ok para harcarim.
13.13 Markali Gruinleri tercih ederim.
13.14 Rutin bir hayata sahibim.
13.15 Bildigim Urunlerin disina ¢tkmam.
13.16 Modayi yakindan takip ederim.
13.17 Yaptigim bir iste baskalarindan da onay beklerim.
13.18 Para benim igin basariy1 gosterir.
13.19 Taklit Grlnleri almak her zaman daha iyidir.
13.20 Alisti8im yasam tarzinin disina gikmam.
13.21 Toplumsal degerlere 6nem veririm.
13.22 El becerisi isleri yapmaktan hoglanirim.
13.23 Alisveriste bitceme uygun hareket ederim.
13.24 Marka benim igin 6nemli degildir.
13.25 Makine tamiri ve bakimi konusunda becerikliyimdir.
14. Cinsiyetiniz:  ( )Erkek ( )Kadin
15. Yasiniz:...........
16. Calisma durumunuz: () Galismiyorum ( )Part-time () Full-time
17. Aylik toplam harcamaniz: ()300 tl ve alti ()301-500 tl arasi
()501-1000 tl arasi ()1001 tl ve Ustl
18. Kredi,burs,..vb. allyor musunuz?: ( )Evet ()Hayir
19. Kaginci siniftasiniz?: ()1 ()2 ()3 ()4
20. Kag kardessiniz(siz dahil):...........
21. Okuyan kardes sayisi(siz dahil):...........
22. Nerede kaliyorsunuz?: ( )Evde ( )Yurtta ( )Apartta
23. Kimler ile kaliyorsunuz?: ( )Aile ( )Arkadas ( )yalniz ( )Akraba

ZAMAN AYIRDIGINIZ iCIN TESEKKUR EDERIM. ..
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