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Hedonik ve Yararci Tiketim Degerinin Tiiketicilerin Fast Food
Restoranlarindaki Memnuniyeti ve Davramssal Niyetleri Uzerindeki

Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma

Yeliz DEMIR*!
Ozet

Calismanin amaci, hedonik ve yararci tiiketim degerinin tiiketicilerin fast food restoranlar ile ilgili
memnuniyetleri ve davramigsal niyetleri tizerindeki etkisini tespit etmektir. Ayrica ¢alismada tiiketicilerin fast
food restoranlar1 tercih etmelerinde etkili olan niteliklerin belirlenmesi de amaglanmustir. lgili literatiirden
tilketim degeri, memnuniyet, davranigsal niyet ve restoran niteliklerine iliskin olgekleri igeren anket formu
olusturulmustur. Calismada, kolayda orneklem yontemi kullanilarak internet iizerinden anket ile 333 kisiden
kullanilabilir veri elde edilmistir. Elde edilen verilerin analizleri ile 6l¢eklerin giivenirliligi ve gecerliligi test
edilmistir. Calisma modelindeki degiskenler arasinda dngoriilen iliskileri test etmek i¢in dnce korelasyon analizi
ardindan da regresyon analizi gergeklestirilmistir. Korelasyon analizi sonucunda, hedonik ve yararci tiiketim
degerleri, memnuniyet ve davranigsal niyetler arasinda iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Regresyon analizi
sonucunda hedonik ve yararci titketim degerinin fast food tiiketicilerin restoranlarindaki memnuniyet ve yeniden
ziyaret etme niyeti iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte hedonik tiiketim degerinin yararci
tiiketim degerine gore tiiketicilerin fast food restoranlarindaki memnuniyet ve davranigsal niyeleri tizerinde daha
fazla etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica, hedonik tiiketim degerinin, tiiketicilerin fast food restoranlarim
tavsiye etmeleri ve daha sik ziyaret etme davranislar tizerinde etkisi bulunmaktadir. Son olarak, tiketicilerin fast
food restoranlarmi tercih etmesinde etkili olan niteliklerin fiyat (% 63,3), hizli servis (% 63,3), yemeklerin
lezzeti (% 57,2) ve menii ¢esitliligi (% 49,7) oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik tiiketim degeri, Yararci tiikketim degeri, Fast food restoranlari.
A Research to Determine the Effect of Hedonic and Utilitarian
Consumption Value on Consumers' Satisfaction and Behavioral Intentions

in Fast Food Restaurants

Abstract

The aim of the study is to determine the effect of hedonic and utilitarian consumption value on consumers'
satisfaction and behavioral intentions about fast food restaurants. In addition, important qualities were
determined for consumers to prefer fast food restaurants. A questionnaire containing consumption scales,
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satisfaction, behavioral intent and restaurant attributes was created from the related literature. In the study,
usable data was obtained from 333 people with an online questionnaire using the convenience sampling method.
The reliability and validity of the scales were demonstrated using the appropriate analyses of the data. Then,
correlation analysis and regression analysis were performed in order to test the anticipated correlations between
the variables in the study model. As a result of the correlation analysis, it was identified that there was a
relationship between hedonic and utilitarian consumption values, satisfaction and behavioral intentions. As a
result of the regression analysis, it was found that hedonic and utilitarian consumption value has been determined
to have an impact on satisfaction and intention to revisit in fast food restaurants. However, it has been
determined that hedonic consumption value has more effects than utilitarian consumption value. Also, hedonic
consumption value has an impact on the recommendation and frequent visits of fast food restaurants. Finally, it
has been determined that the qualities that are effective in consumers' choice of fast food restaurants are price (%
63.3), fast service (% 63.3), taste of foods (% 57.2) and menu variety (% 49.7).

Key Words: Hedonic consumption value, Utilitarian consumption value, Fast food restaurants.

Giris

Ulkemizde ve tiim Diinya’da gelisen teknolojiye bagl olarak ekonomik durumun gelismesi
toplum yapisinda meydana gelen degisimlerle disarida yemek yeme olgusu olusmustur
Literatiir incelendiginde disarida yemek yeme kavramiyla ilgili birden ¢ok tanim
bulunmaktadir. “Disarida yemek yeme olgusu, temelde ev dis1 yiyecek igecek tiikketimi ile
ilgilidir. Ticari diizlemde ise digsarida yemek yeme, bireylerin ev disinda bir isletme tarafindan

iiretilen ve servis edilen yiyecek ve igecekleri iicret 6deyerek tiiketmelerini ifade etmektedir”
(Ozdemir 2010: 218).

Ilgili literatiir incelendiginde insanlarin disarida yemek yeme amac ve kararlari cesitlilik
gostermektedir. Insanlar, Maslow (1943) tarafindan gelistirilen ihtiyaclar piramidinin ilk
basamaginda bulunan fiziksel ihtiyact olan beslenme ihtiyacim1 karsilamak i¢in digarida
yemek yeme faaliyeti igerisine girebilecegi gibi, bu piramidin besinci basamagi olan kisisel
tatminin saglamak i¢in de disarida yemek yiyebilmektedir. Park (2004: 89) goére insanlarin
disarida yemek yeme amacini ikiye ayrilmaktadir. Bu amaglarin hedonik ve yararci oldugunu
belirtmektedir. Bu kavramlar1 agiklarken hedonik amacin yararci amacglardan daha 6znel
oldugunu vurgulamaktadir. Hedonik degerler igerisinde sayilan etmenlerin ruh hali, eglence,
sosyal etkilesim gibi faktdrler oldugu yararci degerlerin ise fiyat, temizlik, hizli servis,
promosyon Tlriinler gibi faktorleri barindirdigin1 belirtmektedir. Hedonik tiiketim tatmin
amagh tiikketim ile ilgilidir, duyusal tatmin, fantezi ve eglence i¢in olan arzular baglica
motivasyon kaynaklaridir (6rnegin; Las Vegas’ da tatil gibi) (Hirschman ve Holbrook, 1982;
aktaran, Ryu ve digerleri, 2010: 417). Ryu ve digerlerine (2010: 417) gore, yararci tiikketim ise
esas olarak fonksiyonel islerin veya temel ihtiyaglarin yerine getirilmesini bu degerin i¢inde
saymaktadirlar, ornek olarak ise c¢amasir yikamak igin deterjan kullanimi Ornegini

verilmiglerdir. Tiiketim degeri restoranlar agisindan Onemli bir yere sahiptir. Ciinki
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tilkketicilerin yararct veya hedonik tiiketim degerine gore restoran se¢imi, yemek secimi,

beklentileri, memnuniyetleri ve davranissal niyetleri farklilik gostermektedir (Demir, 2016).

Tarih igerisinde, insanlarin ihtiyaglar1 ve isteklerine gore, toplumsal ve kiiltiirel etkilere bagl
olarak farkli mutfaklar, uygulamalar ve isletmecilik anlayiglart dogmustur. Giiniimiizde de
fast food mutfak kiiltiirii ve isletmecilik anlayist bu faktorlerle kurulmus ve tiim diinyada da
etkisini siirdiirmektedir. Ilgili literatiirde fast food restoranlarinin tiiketicilerin memnuniyeti
iizerinde yararci tiiketim degerinin etkili oldugunu belirten ¢alismalar oldugu gibi (Ryu ve
digerleri, 2010), bu tiir restoranlar1 tercih ederken hedonik tiiketim degerinin etkili oldugunu
belirten ¢alismalar da (Park, 2004) bulunmaktadir. Gergeklestirilen bu arastirmanin amaci,
Tiirkiye’de hedonik ve yararci tiiketim degerlerinin tiiketicilerin fast food restoranlartyla ilgili
memnuniyetleri ve davranigsal niyetleri tizerindeki etkilerinin analiz edilmesi ve tiiketicilerin
fast food restoranlar1 tercih ederken hangi restoran niteliklerinin etkili oldugunu

belirlenmesidir.

Calisma {i¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, genel olarak fast food restoranlari
tanimlanacaktir. Ikinci béliimde, tiiketicilerin fast food restoranlara karsi tutumu ile ilgili
caligmalara yer verilecektir. Son boliimde, tiiketicilerin fast food restoranlarinda
memnuniyetleri ve davranigsal niyetleri lizerinde etkili olan tiiketim degerini belirlemek ve bu
tiir restoranlar1 tercih ederken dikkate aldiklar1 niteliklerin belirlenmesi amaci ile elde edilen

bulgulara ve sonuglara yer verilmistir.

Tiiketicilerin Fast Food Restoranlarn Tercih Etmesinde Etkili Olan Restoran
Nitelikleri

Bizim cagimiza gore hizh sehirlesme, endiistrilesme, bat1 kiiltiiriine agilim, yemek hazirlamak
icin zamanin kisithligi, medyanin etkileri, reklam ve gelisen yemek endiistrisi gibi faktorlerin
etkisiyle diinyada fast food beslenme sekli benimsenmistir. Temelde fast food restoranlar
giinlimiizde hizl1 yasayan insan toplugunun yapisina uygun oldugu i¢in tiiketiciler tarafindan
tercih edilmektedir. Yiyecek sektoriinlin biiyiimesi secenekleri artirirken tliketiciler tarafindan
endise ve korku da artmaktadir. Bunlarin basinda gida zehirlenmeleri gelmektedir. Bu
noktadan hareketle standart tiretim, hizli servis ve kolaylik nedeniyle tiiketiciler i¢in fast food
restoranlar cazip hale gelmektedir. Insanlarin fast food restoranlar1 tercih ederken
motivasyonlar1 arasindaki farkliliklar; yas cinsiyet, egitim durumu, calisilan statii, aile

biiytikliigii ve 6zel miidahaleler tarafindan kaynaklanmaktadir (Rydell vd., 2008: 2066).
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Story ve digerlerine (2002: 46) gore, fast food restoranlarinin sahip oldugu satis yeri
magazalarinin artisiyla tiiketiciler tarafindan bu isletmelere ulasilabilirligin arttigini ve bunun
sonucunda da tiiketicilerin i¢in hizli yemek harcamalarinin daha uygun hale geldigini
belirtmislerdir. Yazarlar, fast food restoranlarinin Amerika’nin diyetinde énemli parga haline
geldigi ve fast food satis yerlerinin geng toplum igin ¢ekicilik arz ettigi vurgulanmaktadirlar.
Ozcelik ve digerlerine (2007: 47) gére hizli yemek sunan restoranlar 4 ana baslik altinda
smiflandirilabilir. Bu restoran tiirlerinin hamburger, hamburger olmayanlar, etnik yemek
zincirleri ve hizli yemek sunan aile restoranlari oldugunu belirtmektedir. Calismada bu
restoranlara 6rnek olarak Mc Donald’s, Burger King, Wedy’s hamburger olan sektore
girdigini belirtilmektedirler. Pizza Hot, KFC ve Taco bell hamburger olmayan sektdr icine
girdigini ve diger taraftan etnik yemek zincirlerinin farkli toplumlarin yemek kiiltiirlerini
yansitan irilinleri igerdigini vurgulamaktadirlar. Cinin hizli gida zincirleri, Hindistan

yemekleri, kebap meniileri bu sektdr i¢inde drnek verilebilecegini belirtmektedirler.

flgili literatiirde tiiketicilerin fast food restoranlarmi segerken dikkate aldiklari faktorleri
belirten caligmalar bulunmaktadir. Story ve digerlerine (2002: 46) genclerin fast food
restoranlarin1 hiz, iyi lezzet, uygunluk ve diisiikk maliyet gibi 6zellikler nedeni ile tercih
ettikleri belirtmektedirler. Back ve digerleri (2005: 683) ise Kore ve Filipinli iiniversite
ogrencilerin fast food restoranlar1 segerken algiladiklari 6nem ve bu tiir restoranlart segerken
iki kiltir arasinda 6nemli farkliliklar olup olmadigini anlamak igin yaptiklar1 ¢alisma
sonucunda; iki kiiltiir i¢in de menti fiyati, yiiksek kaliteli yiyecekler, yeterli porsiyon ve menii
cesitliligi onemli oldugunu ancak bu iki kiiltiir arasinda ki farkliliklarin ise Koreli 6grenciler
icin marka en 6nemli ikinci faktor iken Filipinli 6grenciler i¢in en az etkili olan faktér oldugu
ve Koreli 6grenciler hijyen konusu ile daha ilgili iken Filipinli 6grenciler servis hizina dikkat
ettigini belirmiglerdir. Rydell ve digerleri (2008) yaptig1 ¢alismadan elde edilen veriler
sonucunda insanlarin fast food restoranlari tercih etme nedenleri; hiz, ulasim kolayhigi,
yemeklerin lezzeti en ¢ok tercih edilen faktorler, en az dikkate alinan faktdrlerin ise; aile ve
arkadaglar 1ile sosyallesme, restoranlarin besleyici teklifleri, restoranlarin eglendirici
ortamlarinin bulunmasi faktorlerin oldugunu belirtmektedirler. Cheang (2002: 319) yaptigi
nitel aragtirmada yasli insanlarin fast food restoranlarina bos zamanlarinda eglenmek ve hosga
zaman gecirmek icin bu restoranlar tercih ettiklerini belirtilmektedir. Yash insanlarin bu
restoranlar1 tercih etme sebeplerinin restoranlara kolay ulasilabilir olmasi, park yerlerinin
olmasi, tekerlekli sandalye ile veya yliriiyerek ulasilabilmesi, fiyatlarinin uygun olmasi,

kahvenin {icretsiz olmas1 ve calisanlarin giiler yiizlii olmasinin oldugunu belirtmektedir.
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Forsyth ve digerlerinin (2012) yaptiklar1 calismaya gore genglerin okullar1 veya yasadiklar
yerler fast food restoranlarina yakin olursa bu tiir restoranlara daha sik gittiklerini

belirtmektedirler.

Konu ile ilgili ulusal literatiir incelendiginde, Ozcelik ve digerleri (2007: 45) kadimlarin hizli
yemek sunan restoranlarda yiyeceklerin lezzetini sevdiklerini i¢in gittiklerini ve fiyat
faktoriinden daha c¢ok lezzetini dikkate aldiklarini, buna karsin erkek tiiketicilerin hizli yemek
sunan restoranlar1 yiyecegin lezzetinden c¢ok fiyati icin tercih ettiklerini belirtilmistir.
Arastirmada elde edilen diger bir sonug ise kadinlarin erkeklerden daha ¢ok hizli yemek sunan
restoranlara arkadaslari ile gittigini belirtilmektedirler. Yildirim ve Cengel (2013: 12) ise hizli
gida tiikketimini etkileyen unsurlar ile tiiketicilerin deger ve yasam tarzlari arasindaki iliski
incelenmis ve elde edilen bulgular sonucunda; servis hizi ve uygunluk gibi etmenlerin hizli
yiyeceklerin tiiketimini etkiledigi belirtilmektedirler. Bu faktorlerde yasam bigiminin hizinin
yiiksek olmasi sebebi ile insanlara uygun olan yeme stilinin hizli yemek oldugu sonucuna
vartlmistir. Hamsioglu (2013: 32) hizli yemek iiriinlerinin, kolay bulanabildigini, kolaylik
sagladigini, bol cesitli oldugunu, fiyatlarinin uygun oldugunu, hijyenik oldugunu, zaman
tasarrufu sagladigini, pratik oldugunu, acil durumlarda biiyiik yarar sagladigini, ¢6p problemi
yaratmadigini, iirtinlerde kaliteli malzeme kullanildigini, {riinlerin lezzetli oldugunu ve

doyurucu oldugunu belirttiklerini bildirmistir.
Hedonik ve Yararc Tiiketim Degeri ve Fast Food Restoranlar

Ilgili literatiirde farkli iilkelerdeki oOrneklemler {izerinde gerceklestirilen calismalarda
tikketicilerin fast food restoranlarindaki memnuniyet ve davranigsal niyetlerini etkileyen
tiiketim degerlerinin (hedonik veya yararci) farklilk gosterdigi goriilmektedir.  Ilgili
literatiirde yapilan ¢alismalarda fast food restoranlarinda memnuniyetin davranigsal niyetler
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu goriilmektedir (Ryu vd., 2010; Nejati ve Moghaddam,
2013; Hanzaee ve Rezaeyeh, 2013; Basaran ve Buyukyilmaz, 2015). Bununla birlikte yapilan
caligmalarda hem hedonik hem de yararci tiikketim degerinin fast food restoranlarinda
memnuniyet ve davranigsal niyetler iizerinde etkisi oldugunu (Ryu vd., 2010; Nejati ve
Moghaddam, 2013; Basaran ve Buyukyilmaz, 2015) ancak fast food restoranlarda davranigsal
niyetlerin (Nejati ve Moghaddam, 2013; Hanzaee ve Rezaeyeh, 2013) ve memnuniyetin
lizerinde yararci tiiketim degerinin hedonik tiikketim degerine gore daha fazla etkili oldugu

vurgulanmaktadir (Ryu vd., 2010).
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Diger yonden, Park (2004: 87) Kore’de gergeklestirdigi ¢alismasinda tiiketicilerin fast food
restoranlar1 tercih etmelerinde ve satin alma sikliklar iizerinde hedonik tiiketim degerinin
yararci tiikketim degerine gore daha fazla etkisi oldugunu belirtmektedir. Hanzaee ve Rezaeyeh
(2013; 818) ogrenciler iizerinde gerceklestirdigi calismalarinda, fast food restoranlarinda
tilketici memnuniyetinde hedonik tiiketim degerinin yararci tiiketim degerine gore daha fazla

etkisi oldugunu belirtmektedir.
Yontem

Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket teknigi kullanilmistir.
Katilimcilara sosyal medya araciligiyla anket formlari internet iizerinden ulastirilmistir.
Internet temelli anketler daha baslangic asamasinda olmasina ragmen hizla popiiler olmaya ve
yayginlagsmaya baslamistir. Ciinkii internet anketlerinin daha geleneksel olan telefon ve posta
ile anket metoduna nazaran daha hizli, daha etkili, daha ucuz ve daha kolay uygulanabilir
oldugu diisliniilmektedir (Avcioglu, 2014: 90). Hazirlanan anket formu ii¢ boélimden
olusmaktadir. Anketin giris kisminda ne amagla yapildigint belirten agiklayict boliimiin
ardindan, birinci boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla
ifadelere yer verilmistir. Anketin ikinci kisminda fast food restoranlari ile ilgili hedonik ve
yararci tiiketim degerini belirten ifadelere yer verilmistir (Park, 2004; Rydell ve digerleri,
2008; Ryu ve digerleri, 2010). Ayrica tiiketicilerin fast food restoranlar1 ile ilgili
memnuniyetlerini ve niyetlenmis davranislarini belirlemeye yonelik ifadelere yer verilmistir
(Ryu ve digerleri, 2010). Anketin iigiincii boliimiinde tiiketicilerin fast food restoranlari tercih

ederken dikkate aldiklari etmenleri belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir (Park, 2004).

Anketin ikinci katilimcilarin tiiketim degeri ile ilgili ifadelere katilim derecelerini 6lgmek
maksadiyla yine 1 ile 5 arasi Likert tipi derecelendirme (1=Kesinlikle Katilmiyorum;
5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Anketin son bdliimiinde tiiketicilerin fast food
restoranlar tercih ederken dikkate aldiklar1 nitelikleri isaretlemeleri istenmistir. Katilimcilara
kolayda 6rneklem yolu ile sosyal medya tizerinden ulasilmistir. 333 katilimcidan kullanilabilir
veri elde edilmistir. Oldukca yaygin olarak kullanilan bu teknikte esas, ankete cevap veren
herkesin 6rnege dahil edilmesidir. En kolay bulunan denek en ideal olanidir (Altunisik, 2010:
140, aktaran, Yildiz, 2014: 9).
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Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Hl/' Memnuniyet
Hedonik %’ Tekrar Ziyaret
Titketim H3 Ho
Degeri o
Tavsiye Etme
H4 \ Sik Ziyaret +—
HS/V Memnuniyet
H6 i
Yararci ___  ——®  Tekrar Ziyaret
Tﬁlfetl.m H7
Degeri A —> Tavsiye Etme
H8

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma modeline gore hedonik ve yararci tiiketim degeri olmak fiizere iki boyutta
diistiniilen tiikketim degerleri tiiketicilerin fast food restoranlari ile ilgili memnuniyetleri, tekrar
ziyaret etme nedenleri, fast food restoranlarini arkadas ve diger insanlara tavsiye etmeleri ve
fast food restoranlar1 daha sik ziyaret etme niyeti iizerinde etkisi olabilecegi ongoriilmektedir.

Bu cergevede arastirmanin hipotezleri asagidaki sekilde belirlenmistir.

H1: Hedonik tiiketim degerinin tiiketicilerin fast food restoranlarondan memnun olmalari

uzerinde kuvvetli bir etkisi bulunmaktadir.

H2: Hedonik tiiketim degerinin tiiketicilerin fast food restoranlarini tekrar ziyaret etmesi

tizerinde kuvvetli bir etkisi bulunmaktadir.

H3: Hedonik tiiketim degerinin tiiketicilerin fast food restoranlarini arkadaslarina ve diger

insanlara tavsiye etmesi tizerinde kuvvetli bir etkisi bulunmaktadir.

H4: Hedonik tiiketim degerinin tiiketicilerin fast food restoranlar1 daha sik ziyaret etmesi

tzerinde kuvvetli bir etkisi bulunmaktadir.
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H5: Yararci tiiketim degerinin tiiketicilerin fast food restoranlarondan memnun olmalari

uzerinde kuvvetli bir etkisi bulunmaktadir.

H6: Yararci tiiketim degerinin tiiketicilerin fast food restoranlarini tekrar ziyaret etmesi

tizerinde kuvvetli bir etkisi bulunmaktadir.

H7: Yararci tiiketim degerinin tiiketicilerin fast food restoranlarini arkadaslarina ve diger

insanlara tavsiye etmesi tizerinde kuvvetli bir etkisi bulunmaktadir.

H8: Yararci tiiketim degerinin tiiketicilerin fast food restoranlar1 daha sik ziyaret etmesi

tizerinde kuvvetli bir etkisi bulunmaktadir.

H9: Fast food restoranlarinda memnuniyetin davranigsal niyetler {izerinde etkisi

bulunmaktadir.

Bulgular

Bu baslik altinda oncelikle arastirmada kullanilan dlgeklere iliskin gecerlilik ve giivenilirlik
analizlerinin bulgulari, daha sonra katilimecilarla ilgili bulgular ve ardindan hipotez testleri

sonucu elde edilen bulgular sirasti ile ele alinacaktir (Demir, 2016: 53).
Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirliklerine Iliskin Bulgular

Ik asamada tiiketim degerlerine iliskin 6lcegin gecerliligini belirlemek amaciyla faktdr
analizi uygulanmistir. Tablo 1°de tiikketim degeri 6l¢egini olusturan faktdrlere ait 6z deger,
varyans1 agiklama orani ve faktor yiik degerleri belirtilmistir. Faktor analizi sonucu KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) degerinin 0, 783 oldugu saptanmistir. Toplam varyansin % 37,32 sini

aciklayan ve 6z degeri 1’in Uistiinde olan toplam iki faktor belirlenmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Fast Food Restoranlarinda Hedonik ve Yararc: Tiiketim Degerine iliskin ifadelere
Yonelik Faktor Analizi

Tiiketim Degeri Faktor Yikleri

Faktor 1 Faktor 2

Faktor 1 (Hedonik Deger)

Fast food restoranlarda yemek yemek eglenceli ve keyif vericidir. ,651
Fast food restoranlarinin i¢ tasarimi benim i¢in énemlidir. ,576
Fast food restoranlarinda maliyetin yiiksek olmasina ragmen iyi bir ,263
yerde yemek yemeyi tercih ederim

Fast food restoranlarinda yiyecegim yemege karar verirken ,523
heycanlanirim.

Iyi hissetmek icin fast food restoranlarinda yemek yemeyi tercih ,654
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ederim.

Fast food restoranlar arkadaslar ve ailemle sosyallesmemi saglayan ,678
alanlardir.

Fast food restoranlarda konfor benim i¢in olduk¢a 6nemli faktordir. 633

Faktor 2 (Yararci Deger)

Fast food restoranlarinda yemek yemek basit ve uygundur. 187
Fast food restoranlar ekonomiktir. 767
Fast food restoranlarda ¢ok para gereksizdir. ,614
Fast Food restoranlarinda servis hizlidir ,591
Fast Food restoranlarin1 evime/okula veya is yerime yakin oldugu ,341
icin tercih ediyorum.

Fast food restoranlarinda porsiyonlarin standart olmasi benim igin ,392
Oonemlidir

Giivenilirlik Kat Sayis1 (Cronbach Alpha) ,674 ,645
Ozdeger 2,82 2,02
Varyans Aciklama Orani1 (%) 19,790 17,537

Toplam varyansi agiklama oran1 (%): 37,325

KMO: ,702 Bartlett Kiiresellik Testi: 783,595 (p<0,001)

Barlett testi, degiskenler arasinda iligki olup olmadigin1 kismi korelasyon temelinde inceler
(Bliytkoztiirk, 2010: 136). Barlett’s kiiresellik testi sonucu (p=0,000) degiskenler arasinda
iligki oldugunu gostermektedir. Faktor ylik degerinin, 0.45 ya da daha yiiksek olmas1 se¢im
icin iyl bir Olgiidiir. Ancak uygulamada az sayida madde i¢in bu sinir deger 0.30’a kadar
inebilir (Biiyiikoztiirk, 2010: 134). Yapilan analiz sonucunda iki faktor agiga ¢cikmistir. Bu
caligma ile belirlenen birinci faktor “fast food restoranlarda yemek yemek eglenceli ve keyif
vericidir”, “fast food restoranlarinin i¢ tasarimi benim i¢in Onemlidir”, “fast food
restoranlarinda maliyetin yiiksek olmasina ragmen iyi bir yerde yemek yemeyi tercih ederim”,
“fast food restoranlarinda yiyecegim yemege karar verirken heycanlanirim”, “iyi hissetmek
icin fast food restoranlarinda yemek yemeyi tercih ederim”, “Fast food restoranlar arkadaslar
ve ailemle sosyallesmemi saglayan alanlardir”, “fast food restoranlarda konfor benim i¢in
olduk¢a onemli faktordiir” ifadelerini icermektedir. “Hedonik Tiiketim Degeri” olarak
isimlendirilen bu boyut toplam varyansin %19,69’unu agiklamakta ve Cronbah Alpha
degerinin 0,674 oldugu goriilmektedir. Ikinci faktdér toplam varyansin %17,53 iinii
aciklamaktadir. Bu faktoriin Cronbach Alpha degerinin 0, 645°dir. “fast food restoranlarinda
yemek yemek basit ve uygundur”, “fast food restoranlar ekonomiktir”, “fast food
restoranlarda ¢ok para gereksizdir”, “fast food restoranlarinda servis hizlidir”, “fast food
restoranlarin1 evime/okula veya is yerime yakin oldugu i¢in tercih ediyorum”,“fast food
restoranlarinda porsiyonlarin standart olmasi benim i¢in 6nemlidir” ifadelerini icerdiginden

bu boyut “Yararci Tiiketim Degeri” olarak isimlendirilmistir.
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Katihmcilara iliskin Bulgular

Ankete katilan katilimcilarin demografik ozellikleri Tablo 2’de gosterilmistir. Tabloda
gorildiigi gibi katilimcilarin yarisindan fazlasi kadin %76,3 (n=254) katilimcidir. Erkek
katilimcilarin orani ise %23,7 (n=79) oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin %14,1°1 (n=47)
evli, %85,9’u (n=286) bekardir. Katilimcilarin %16,2’si (n=54) 20’den kiigiik, %66,7’sinin
(n=222) 21-30 yas araliginda, %14,7’sinin (n=49) 31-40 yas araliginda, % 0,9 (n=3) 41-50
yas araliginda, %1,5’nin (n=5) oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin egitim durumu
incelendiginde, katilimcilarin %0,3’niin (n=1) ortaokul, %4,8’nin (n=16) lise, %54,2’sinin
(n=180) onlisans, %24,1’inin (n=80) lisans, % 16,6’simin (n=56) lisansiistii egitime sahip

oldugu analiz edilmistir.

Tablo 2. Katihmecilarin Demografik Bilgileri

Demografik Bilgiler Kategoriler Frekans (N=333)
N %
Cinsiyet Kadin 254 76,3
Erkek 79 23,7
Medeni hal Evli 47 14,1
Bekar 286 85,9
Yas 20’den kiiciik 54 16,2
21-30 arasi 222 66,7
31-40 arasi 49 14,7
41-50 aras1 3 0,9
51-60 arasi 0 0
61 ve yukarisi 5 15
Egitim Durumu Ilkokul 0 0
Ortaokul 1 0,3
Lise 16 4.8
Onlisans 180 54,2
Lisans 80 24,1
Lisansiistii 56 16,6

Hipotez Testlerine iliskin Bulgular

Ankette yer alan ifadelerin tanimlayici istatistik yontemi ile ortalamalari tespit edilmistir.
Sonuglar Tablo 3 de gosterilmistir. Tiiketicilerin, fast food restoranlar1 yeniden ziyaret
edecekleri (3,84), fast food restoranlarinin i¢ tasarimi 6nemli oldugu (3,81), tiiketiciler

acisindan fast food restoranlarda konforun énemli (3,79) oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. Arastirmada Kullanilan ifadelerin Ortalamalar

Ort. Ss.

Hedonik tiiketim  Fast food restoranlarda yemek yemek eglenceli ve 3,43 1,04
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Degeri keyif vericidir.
Fast food restoranlarinin i¢ tasarimi benim igin 3,81 1,03
onemlidir.
Fast food restoranlarinda maliyetin yiiksek olmasina 3,62 1,00
ragmen iyi bir yerde yemek yemeyi tercih ederim.
Fast food restoranlarinda yiyecegim yemege karar 3,06 1,20
verirken heyecanlanirim.
1yi hissetmek i¢in fast food restoranlarinda yemek 2,78 1,24
yemeyi tercih ederim.
Fast food restoranlar arkadaslar ve ailemle 2,84 1,22
sosyallesmemi saglayan alanlardir.
Fast food restoranlarda konfor benim i¢in olduk¢a 3,79 ,94
onemli faktordiir.
Yararci Tiiketim  Fast food restoranlarinda yemek yemek basit ve 3,71 90
Degeri uygundur.
Fast food restoranlar ekonomiktir. 3,35 1,03
Fast food restoranlarda ¢ok para gereksizdir. 3,51 .99
Fast Food restoranlarinda servis hizlidir. 3,66 ,86
Fast Food restoranlarini evime/okula veya is yerime 3,19 1,22
yakin oldugu i¢in tercih ediyorum.
Fast food restoranlarinda porsiyonlarin standart 3,55 ,93
olmasi benim i¢in dnemlidir.
Memnuniyet Fast food restoranlarinda yemek yemekten 3,51 99
memnunum.
szvramssal Fast food restoranlari yeniden ziyaret edecegim. 3,84 ,84
Niyet
Fast food restoranlar1 arkadaslarima ve diger 3,24 1,06

insanlara tavsiye edecegim
Fast food restoranlar1 daha sik ziyaret edecegim. 2,67 1,07

Ort= Ortalama, Ss.= Standart Sapma

Sekil 2 de katilimcilarin fast food restoranlari tercih etmelerinde etkili olan niteliklerin yiizde
dagilim1 gosterilmektedir. Sekilde goriildiigii iizere katilimcilarin fast food restoranlari tercih
etmesinde en etkili nitelikleri fiyat (% 63,3), hizli servis (% 63,3), yemeklerin lezzeti (%

57,2) ve menii ¢esitliligi (% 49,7) oldugu tespit edilmistir.
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FiYAT
ATMOSFER
HIZLI SERVIS
TEMIZLIK
KONUM

213 (%63,8)

95 (%28,4)
213 (%63,8)
118 (%35,3)

159 (%47,6)
145 (%43,4)

YEMEKLERIN LEZZETI 191 (%57,2)
MENU CESITLILIGI 166 (%49.7)
CALISANLARIN NEZAKETI 83 (%24,9)
SOHRET ve IMAJ 36 (%10,8)
IMKANLAR 97 (%29)
o] 50 100 150 200 250

Sekil 2. Fast Food Restoranlarin Tercih Edilmesinde Etkili Olan Nitelikler

Tablo 4. Tiiketim Degerleri, Memnuniyet ve Davramssal Niyetler Arasindaki liskilere Dair
Bulgular

Hedonik Yararci Fast food Fast food Fast food Fast food
Tiiketim Tiiketim restoranlari restoranlari restoranlar1 restoranlarinda
Deger Deger daha sik arkadaslarima yeniden yemek
ziyaret ve diger ziyaret yemekten
edecegim. insanlara tavsiye  edecegim. memnunum.
edecegim.

Hedonik 1 ,206** ,522** ,540** ,455** 575**

Tiiketim Deger

Yararc: Tiiketim | ,206** 1 ,163** ,182** ,326** ,253**

Degeri

Fast food ,522** ,163** 1 ,629** ,505** ,554**

restoranlarim

daha sik ziyaret

edecegim.

Fast food ,540** ,182** ,629** 1 ,604** ,633**

restoranlari

arkadaslarima

ve diger

insanlara tavsiye

edecegim

Fast food ,455** ,326** ,505** ,604** 1 ,698**

restoranlari

yeniden ziyaret

edecegim.

Fast food ,575** ,253** ,554** ,633** ,698** 1

restoranlarinda

yemek yemekten

memnunum.

**p<0,01

Degiskenler arasindaki iliskinin yoniinii ve siddetini anlamak i¢in korelasyon analizinden
faydalamilmistir. Sonuglar Tablo 4’te gosterilmistir. Ozellikle tabloda goriildiigii {izere
Hedonik tiiketim degerinin fast food restoranlarini1 daha sik ziyaret etme (r= 522), fast food
restoranlar1 arkadaslara ve diger insanlara tavsiye edilmesi (r= 540), fast food restoranlar
yeniden ziyaret edilmesi (r= 455), fast food restoranlarinda yemek yemekten memnun
olmalar1 (r= 575) istatistiki olarak anlamli sekilde iligkili oldugu anlagilmaktadir. Diger

yonden, yararci tiikketim degerinin de fast food restoranlarini daha sik ziyaret etme (r= 163),
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fast food restoranlari arkadaslarima ve diger insanlara tavsiye edilmesi (r= 182), fast food
restoranlar1 yeniden ziyaret edilmesi (r= 326), fast food restoranlarinda yemek yemekten
memnun olmalart (r= 253) istatistiki olarak anlamli sekilde iliskili oldugu tespit edilmistir.
Elde edilen sonuglar 1s1g¢inda, hedonik ve yararci tiikketim degerinin, tiiketicilerin fast food
restoranlarinda memnuniyet durumlar1 ve fast food restoranlarina karsi davranigsal niyetleri
arasinda bir iliski oldugu goriilmektedir. Ancak korelasyon katsayilarina bakildiginda hedonik
tilketim degeri, memnuniyet ve davranissal niyetler arasinda yararci tiiketim degerine gore
daha kuvvetli bir iliski oldugu ifade edilmelidir. Bu sonuglar 1s1¢inda hedonik ve yararci
tilketim degerlerinin tiiketicilerin fast food restoranlarina karst memnuniyet ve davranigsal

niyetler tizerindeki etkileri belirlemek {izere regresyon analizi gerceklestirilecektir.

Tablo 5. Fast Food Restoranlarinda Hedonik ve Yararci Tiiketim Degerinin Memnuniyet
Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degiskenler Beta t degeri Anlamhhk Tolerans Varyans
Katsayisi Degeri Artis Degeri

Hedonik Tiiketim ,546 12,03 ,000 ,958 1,044

Degeri

Yararci Tiiketim Degeri 141 3,099 ,002 ,958 1,044

R ,591

R 349

Diizeltilmis R? ,345

Durbin-Watson degeri 1,878

*p<0,01, F=88, 491, Bagimh Degisken: Fast food restoranlarinda yemek yemekten memnunum.

Hedonik tiiketim degeri ve yararci tikketim degerinin memnuniyet iizerindeki etkisini test
etmek icin ¢ok degiskenli dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmis ve sonuglar Tablo 5’te
gosterilmistir. Modeldeki degiskenler arasinda iliskilere bakmadan once hatalarin bagimsizligi
icin Durbin-Watson testi uygulanmis ve sonuglar Tablo 5’te goriildiigii gibi test degerinin 1-3
arasinda bir deger (1,878) aldigi ve varsayimi ihlal etmedigi tespit edilmistir. Bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu dogrudaslik sorununun olup olmadigin1 gérmek amaci ile tolerans
ve varyans artig degerlerine bakilmistir. Bu ¢ergevede Tablo 5’ te gosterildigi iizere bagimsiz
degiskenlere iliskin tolerans degerlerinin 0,1’den kii¢iik olmadig1 ve varyans artis degerlerinin
de 10’dan kiigiik oldugu anlasilmaktadir. Bu veriler modelin ¢oklu dogrudaslik sorunu
olmadigin1 gostermektedir. Model bir biitiin olarak (F=88,491; p=0,000) anlamlidir.
Aragtirma hipotezlerini (H1 ve H5) test etmek {izere regresyon modeli kapsaminda bagimsiz
degiskenlerin beta katsayilarina ve anlamlilik diizeylerine bakilmistir. Tablo incelendiginde
Hedonik tiiketim degerinin ($=0,546; p=000), tiiketicilerin fast food restoranlarindaki

memnuniyeti iizerinde yararci tiiketim degerine (B=0,141; p=002) gore daha fazla etkili
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oldugu tespit edilmistir. Tablo 5’te bulunan sonuglara gore R? (,349) degerinin kabul edilebilir
bir seviyede olmasi ve diizeltilmis R? (345) degerinin R? ye yakin ¢ikmis olmasi modelin
uygun bir model olduguna isarettir. Bu nedenle, H1 hipotezi dogrulanmistir. H5 hipotezi Beta

degeri H1 hipotezine gore diisiik oldugu i¢in dogrulanmamustir.

Elde edilen bulgular 1siginda hem hedonik tiiketim degerinin hem de yararci tiikketim
degerinin, tliketicilerin fast food restoranlarindan memnun olmasi {zerinde etkisi
bulunmaktadir. Ancak bagimsiz degiskenlerin Beta katsayilar1 incelendiginde, hedonik

tilketim degerinin memnuniyet tizerinde daha kuvvetli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6. Fast Food Restoranlarinda Hedonik ve Yararci Tiiketim DeZerinin Yeniden Ziyaret
Etme Niyeti Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degiskenler Beta t degeri Anlamhhk Tolerans Varyans
Katsayisi Degeri Artis Degeri

Hedonik Tiiketim ,405 3,102 ,000 ,958 1,044

Degeri

Yararci Tiiketim Degeri ,243 8,378 ,000 ,958 1,044

R ;513

R 263

Diizeltilmis R’ 258

Durbin-Watson degeri 2,133

F=58,868, p<0,01, Bagimh Degisken: Fast Food Restoranlarin1 Yeniden Ziyaret Edecegim.

Hedonik tiiketim degeri ve yararci tiiketim degerinin tiiketicilerin fast food restoranlarini
yeniden ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini test etmek i¢in ¢ok degiskenli dogrusal
regresyon analizi gerceklestirilmis ve sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir. Modeldeki
degiskenler arasinda iliskilere bakmadan 6nce hatalarin bagimsizligi i¢in Durbin-Watson testi
uygulanmis ve sonuglar Tablo 6’da goriildiigii gibi test degerinin 1-3 arasinda bir deger
(2,133) aldig1 ve varsaymu ihlal etmedigi tespit edilmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda
coklu dogrudaslik sorununun olup olmadigmi gérmek amaci ile tolerans ve varyans artis
degerlerine bakilmistir. Bu cercevede Tablo 6’da gosterildigi iizere bagimsiz degiskenlere
iligkin tolerans degerlerinin 0,1’den kii¢liik olmadig1 ve varyans artis degerlerinin de 10’dan
kiiciik oldugu anlasilmaktadir. Bu veriler modelin ¢oklu dogrudaslik sorunu olmadigini
gostermektedir. Model bir biitiin olarak (F=58,868; p=0,000) anlamhdir. Arastirma
hipotezlerini (H2 ve H6) test etmek iizere regresyon modeli kapsaminda bagimsiz
degiskenlerin beta katsayilarina ve anlamlilik diizeylerine bakilmistir. Tablo incelendiginde
Hedonik tiiketim degerinin (f=0,405; p=000) ve yararc1 tiikketim degerinin ($=0,243; p=000),
tilketicilerin fast food yeniden ziyaret etme niyeti {lizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.

Sonuglarin, Beta degerleri incelendiginde Hedonik tiiketim degerinin ($=0,405; p=000)
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tiikketicilerin fast food restoranlar1 tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde daha etkili bir degisken
oldugu tespit edilmistir. Tablo 6’da bulunan sonuglara gére R® (,263) degerinin kabul
edilebilir bir seviyede olmasi ve diizeltilmis R? (258) degerinin R? ye yakin ¢ikmis olmasi
modelin uygun bir model olduguna isarettir. Bu nedenle veriler, H2 hipotezini tamamen
desteklemekte olup, H6 hipotezinin Beta degeri H2 hipotezine gore diisiik oldugundan, H6
hipotezi desteklenmemektedir.

Elde edilen verilere gére hem hedonik tiiketim degerinin hem de yararci tiikketim degerinin,
tilkketicilerin fast food restoranlar1 tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkisi bulunmaktadir.
Ancak hedonik tiikketim degerinin, tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde daha kuvvetli bir etkisi

bulunmaktadir.

Tablo 7. Fast Food Restoranlarinda Hedonik ve Yararci Tiiketim Degerinin Tiiketicilerin
Restoran1 Arkadaslarina ve Diger Insanlara Tavsiye Etmesi Uzerindeki Etkisi

Beta tdegeri Anlamhhk Tolerans Varyans
Katsayisi Degeri Artig

Degeri

Hedonik Tiiketim Degeri ,870 11,112 ,000 ,958 1, 044

Yararc Tiiketim Degeri ,132 1,577 ,116 ,958 1,044

R 544

R’ 296

Diizeltilmis R’ 292

Durbin-Watson degeri 2,051

F=69, 534, p<0,01, Bagimh Degisken: Fast Food Restoranlarim Arkadaslarima ve Diger Insanlara tavsiye
edecegim.

Hedonik tiiketim degeri ve yararci tiiketim degerinin tiiketicilerin fast food restoranlarinin
tavsiye edilme davranisi lizerindeki etkisini test etmek i¢in ¢cok degiskenli dogrusal regresyon
analizi gergeklestirilmis ve sonuglar Tablo 7°de gosterilmistir. Modeldeki degiskenler
arasinda iligkilere bakmadan 6nce hatalarin bagimsizlig: i¢cin Durbin-Watson testi uygulanmis
ve sonuglar Tablo 7’de goriildiigii gibi test degerinin 1-3 arasinda bir deger (2, 051) aldig1 ve
varsayimi ihlal etmedigi tespit edilmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrudaslik
sorununun olup olmadigini gérmek amaci ile tolerans ve varyans artig degerlerine bakilmistir.
Bu ¢ercevede Tablo 7°de gosterildigi lizere bagimsiz degiskenlere iliskin tolerans degerlerinin
0,1’den kiigiik olmadig1 ve varyans artis degerlerinin de 10’dan kii¢lik oldugu anlasilmaktadir.
Bu veriler modelin ¢oklu dogrudaslik sorunu olmadigini gdstermektedir. Model bir biitiin
olarak (F=69,534; p=0,000) anlamlidir. Arastirma hipotezlerini (H3 ve H7) test etmek iizere
regresyon modeli kapsaminda bagimsiz degiskenlerin beta katsayilarima ve anlamlilik

diizeylerine bakilmistir. Tablo incelendiginde Hedonik tiikketim degerinin (f=870; p=000) ve
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yararci tiiketim degerinin (B=132; p=116) fast food restoranlarin tavsiye edilmesi iizerinde
etkisi oldugu analiz edilmistir. Analiz sonucunda yararci tiilketim degerinin istatistik agidan

anlamli olmadig tespit edilmistir.

Tablo 7’de bulunan sonuglara gore R? (,296) degerinin kabul edilebilir bir seviyede olmasi ve
diizeltilmis R? (292) degerinin R’ ye yakin ¢ikmis olmas1 modelin uygun bir model olduguna

isarettir. Bu nedenle H3 hipotezi desteklenirken, H7 hipotezi desteklenmemektedir.

Elde edilen sonuclar, hedonik tiiketim degerinin tiiketicilerin fast food restoranlarin

arkadaslarina ve diger insanlara tavsiye etmesi lizerinde etkisi oldugunu gostermektedir.

Tablo 8. Fast Food Restoranlarinda Hedonik ve Yararci Tiiketim Degerinin Tiiketicilerin Fast
food restoranlari daha sik ziyaret etme iizerindeki Etkileri

Bagimsiz Degiskenler Beta tdegeri Anlamhlik  Tolerans Varyans
Katsayis1 Degeri Artis

Degeri

Hedonik Tiiketim Degeri ,848 10, 661 ,000 ,958 1,044

Yararc Tiiketim Degeri ,103 1, 208 ,228 ,958 1,044

R ,525

R 276

Diizeltilmis R 272

Durbin-Watson degeri 2,191

F=62, 870, p<0,01, Bagimli Degisken: Fast food restoranlart daha sik ziyaret edecegim.

Hedonik tiikketim degeri ve yararci tiiketim degerinin fast food restoranlarinin daha sik ziyaret
edilmesi {izerindeki etkisini test etmek i¢in ¢ok degiskenli dogrusal regresyon analizi
gerceklestirilmis ve sonuclar Tablo 8’de gosterilmistir. Modeldeki degiskenler arasinda
iliskilere bakmadan 6nce hatalarin bagimsizligi i¢in Durbin-Watson testi uygulanmis ve
sonuglar Tablo 8’de goriildiigii gibi test degerinin 1-3 arasinda bir deger (2,191) aldig1 ve
varsayimi ihlal etmedigi tespit edilmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrudaslik
sorununun olup olmadigini gérmek amaci ile tolerans ve varyans artis degerlerine bakilmistir.
Bu ¢ercevede Tablo 8’de gosterildigi iizere bagimsiz degiskenlere iliskin tolerans degerlerinin
0,1’den kii¢iik olmadig1 ve varyans artis degerlerinin de 10’°dan kiigiik oldugu anlagilmaktadir.
Bu veriler modelin ¢oklu dogrudaslik sorunu olmadigini gdostermektedir. Model bir biitiin
olarak (F=62,870 p=0,000) anlamlidir. Arastirma hipotezini (H4 ve H8) test etmek {izere
regresyon modeli kapsaminda bagimsiz degiskenlerin beta katsayilarina ve anlamlilik
diizeylerine bakilmistir. Tablo incelendiginde Hedonik tiiketim degerinin (p=0,843; p=000) ve
yararci tliketim degerinin (B=103; p=228) tiiketicilerin fast food restoranlar1 daha sik ziyaret
etmesi iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Yapilan analiz sonucunda yararci tliketim
degerinin bu degisken iizerinde etkisinin istatistiksel agidan anlamsiz oldugu goriilmektedir.

Tablo 8’de bulunan sonuglara gore R? (,276) degerinin kabul edilebilir bir seviyede olmas1 ve
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diizeltilmis R? (272) degerinin R® ye yakin ¢ikmis olmasi modelin uygun bir model olduguna
isarettir. Bu nedenle H4 hipotezi dogrulanmistir. H8 hipotezi ise dogrulanmamastir.
Elde edilen bulgular 1s181nda, tiiketicilerin, fast food restoranlari daha sik ziyaret etmesinde

hedonik tiiketim degerinin etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 9. Fast Food Restoranlarinda Memnuniyetin Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki
Etkisi

Bagimsiz Degiskenler Beta tdegeri Anlamhhk Tolerans Varyans

Katsayisi Degeri Artis
Degeri

Fast food restoranlarinda yemek ,698 17,756 ,000 ,1000 1,000

yemekten memnunum

R ,698

R’ ,488

Diizeltilmis R ,486

Durbin-Watson degeri 2,037

F=315,270, p<0,01, Bagimli Degisken: Fast food restoranlart yeniden ziyaret edecegim.

Fast food restoranlarinda tiiketicilerin yemek yemekten duyduklari memnuniyetin fast food
restoranlar1 yeniden ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini test etmek i¢in ¢ok degiskenli
dogrusal regresyon analizi ger¢eklestirilmis ve sonuglar Tablo 9°da gosterilmistir. Modeldeki
degiskenler arasinda iliskilere bakmadan 6nce hatalarin bagimsizlig i¢in Durbin-Watson testi
uygulanmis ve sonuglar Tablo 9’da goriildiigii gibi test degerinin 1-3 arasinda bir deger
(2,037) aldig1 ve varsayimi ihlal etmedigi tespit edilmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda
coklu dogrudaslik sorununun olup olmadigini géormek amaci ile tolerans ve varyans artis
degerlerine bakilmistir. Bu ¢ercevede Tablo 9’da gosterildigi lizere bagimsiz degiskenlere
iliskin tolerans degerlerinin 0,1’den kii¢iik olmadig1 ve varyans artis degerlerinin de 10’dan
kiiciik oldugu anlasilmaktadir. Bu veriler modelin ¢oklu dogrudaslik sorunu olmadigini
gostermektedir. Model bir biitiin olarak (F=315,270; p=0,000) anlamlidir. Bagimsiz
degiskenin beta katsayilarina ve anlamlilik diizeylerine bakilmistir. Tablo incelendiginde fast
food restoranlarinda yemek yemekten duyulan memnuniyetin (p=,698; p=0,000), fast food
restoranlarini yeniden ziyaret etme niyeti lizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Tablo 9’da
bulunan sonuglara gore R? (,488) degerinin kabul edilebilir bir seviyede olmasi ve diizeltilmis

R?(486) degerinin R? ye yakin ¢ikmis olmasi modelin uygun bir model olduguna isarettir.

Tablo 10. Fast Food Restoranlarinda Memnuniyetin Fast Food Restoranlarin Tavsiye Edilmesi
Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degiskenler Beta tdegeri Anlamhhk Tolerans Varyans
Katsayis1 Degeri Artis
Degeri
Fast food restoranlarinda yemek ,633 14,870 ,000 ,1000 1,000

yemekten memnunum

R ,633
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R? ,401
Diizeltilmis R ;399
Durbin-Watson degeri 2,070

F=221,127; p<0,01, Bagimh Degisken: Fast food restoranlar1 arkadaslarima ve diger insanlara tavsiye
edecegim.

Fast food restoranlarinda tiiketicilerin yemek yemekten duyduklar1 memnuniyetin fast food
restoranlar arkadaglarina ve diger insanlara tavsiye etme niyeti tizerindeki etkisini test etmek
icin cok degiskenli dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmis ve sonuglar Tablo 10°da
gosterilmistir. Modeldeki degiskenler arasinda iliskilere bakmadan 6nce hatalarin bagimsizlig
icin Durbin-Watson testi uygulanmig ve sonuglar Tablo 10’da goriildiigii gibi test degerinin 1-
3 arasinda bir deger (2,070) aldig1 ve varsayimi ihlal etmedigi tespit edilmistir. Bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu dogrudaslik sorununun olup olmadigin1 gérmek amaci ile tolerans
ve varyans artis degerlerine bakilmistir. Bu ¢cercevede Tablo 10’da gosterildigi lizere bagimsiz
degiskenlere iligkin tolerans degerlerinin 0,1’den kii¢lik olmadig1 ve varyans artig degerlerinin
de 10°dan kiiclik oldugu anlasilmaktadir. Bu veriler modelin ¢oklu dogrudaslik sorunu
olmadigint gostermektedir. Model bir biitiin olarak (F=221,127; p=0,000) anlamlidir.
Bagimsiz degiskenin beta katsayilarina ve anlamlilik diizeylerine bakilmistir. Tablo
incelendiginde fast food restoranlarinda yemek yemekten duyulan memnuniyetin (f=,633;
p=0,000), fast food restoranlarinin tavsiye edilmesi niyeti iizerinde etkisi oldugu
goriilmektedir. Tablo 10°da bulunan sonuclara gére R? (,401) degerinin kabul edilebilir bir
seviyede olmasi ve diizeltilmis R’ (399) degerinin R? ye yakin ¢ikmis olmasi modelin uygun
bir model olduguna isarettir.

Tablo 11. Fast Food Restoranlarinda Memnuniyetin Fast Food Restoranlarmmn Daha Sik
Ziyaret Edilme Niyeti Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degiskenler Beta tdegeri Anlamhhk Tolerans Varyans

Katsayisi Degeri Artig
Degeri

Fast food restoranlarinda yemek ,554 12,116 ,000 1000 1000

yemekten memnunum

R ,554

R’ ,307

Diizeltilmis R® ,305

Durbin-Watson degeri 2,157

F=146,803; p<0,01, Bagimh Degisken: Fast food restoranlarini daha sik ziyaret edecegim.

Fast food restoranlarinda tiiketicilerin yemek yemekten duyduklart memnuniyetin fast food
restoranlarini daha sik ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini test etmek i¢in ¢ok degiskenli
dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmis ve sonuglar Tablo 11°de gosterilmistir.
Modeldeki degiskenler arasinda iliskilere bakmadan 6nce hatalarin bagimsizlig: i¢in Durbin-

Watson testi uygulanmis ve sonuglar Tablo 11°de goriildiigli gibi test degerinin 1-3 arasinda
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bir deger (2,157) aldig1 ve varsayimi ihlal etmedigi tespit edilmistir. Bagimsiz degiskenler
arasinda ¢oklu dogrudaslik sorununun olup olmadigin1 gérmek amaci ile tolerans ve varyans
artis degerlerine bakilmistir. Bu c¢ergevede Tablo 11°de gosterildigi iizere bagimsiz
degiskenlere iligkin tolerans degerlerinin 0,1’den kiiclik olmadig1 ve varyans artig degerlerinin
de 10’dan kiigiik oldugu anlasilmaktadir. Bu veriler modelin ¢oklu dogrudaslik sorunu
olmadigin1 gostermektedir. Model bir biitiin olarak (F=146,803; p=0,000) anlamlidir.
Bagimsiz degiskenin beta katsayilarina ve anlamlilik diizeylerine bakilmistir. Tablo
incelendiginde fast food restoranlarinda yemek yemekten duyulan memnuniyetin (=,554;
p=0,000), fast food restoranlarinin daha sik ziyaret edilmesi niyeti iizerinde etkisi oldugu
goriilmektedir. Tablo 11°de bulunan sonuglara gore R? (,307) degerinin kabul edilebilir bir
seviyede olmasi1 ve diizeltilmis R? (305) degerinin R? ye yakin ¢ikmis olmasi modelin uygun
bir model olduguna isarettir.

Tablo 9, Tablo 10 ve Tablo 11°de yapilan regresyon analizi sonucunda fast food
restoranlarinda yemek yemekten duyulan memnuniyetin davranigsal niyetler tizerinde etkisi

oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda H9 hipotezi dogrulanmaistir.
Sonug ve Tartisma

Fast food insanlarin “hizli yemek yeme” ihtiyaci karsilamak amaci ile olusturulmus bir
isletmecilik ve yemek anlayisidir. Fast food restoranlarinin 6nde gelen markalarindan olan
McDonald’s o6nce Amerika’yr sonra tim Diinya’yr etkisi altina almistir. “Ritzer,
McDonald’s’in bu basarisinin ardinda miisterilerine, iscilerine ve yoneticilerine sundugu 4
temel ilkenin oldugunu belirtmistir: Verimlilik, hesaplanabilirlik, 6ngoriilebilirlik ve denetim”

(Dursun, 2019, s. 233).

Gergeklestirilen bu caligmanin amaci hedonik ve yararci tiikketim degerlerinin, tiiketicilerin
fast food restoranlarindan memnuniyetleri ve bu tiir restoranlara karsi davranigsal niyetleri

uizerindeki etkisini belirlemektedir.

Bu ¢alismada, tiiketicilerin, fast food restoranlar1 segerken dikkate aldiklari niteliklerin fiyat,
hizli servis, yemeklerin lezzeti ve menii ¢esitliligi oldugu tespit edilmistir. Park (2004) yaptigi
caligmada fiyat ve hizli servisi yararci tiiketim degeri ile iligskilendirirken, menii ¢esitliligi,
hizli servis ve yemeklerin lezzetini hedonik tliketim degeri ile iliskilendirmistir. Bu ¢alismada
elde edilen sonuglara gore tiiketiciler hem hedonik hem de yararci tiiketim degeri ile iliskili

nitelikler nedeni ile fast food restoranlarini sectigi goriilmektedir.
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Fast food restoranlarinda dikkate alinan tiiketim degeri ifadelerinin boyutlarini belirlemek
amaci ile faktor analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda Hedonik tiiketim degeri ve
yararci tiiketim degeri olmak iizere iki boyut elde edilmistir. Bu boyutlar, Park’in (2004)
caligmasindaki boyutlarla paralellik gostermektedir. Elde edilen boyutlarin, tiiketicilerin fast
food restoranlarindan memnuniyet ve davranigsal niyet {izerindeki etkisini anlamak amaci ile
yapilan regresyon analizi sonucunda, hem hedonik hem de yararci tiiketim degerinin
memnuniyet lizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu sonug ilgili literatiirde konu ile ilgili
yapilan diger ¢alismalardan elde edilen sonuglarla benzerlik gostermektedir (Ryu vd., 2010;
Nejati ve Moghaddam, 2013; Basaran ve Buyukyilmaz, 2015). Diger yandan, fast food
restoranlarindan yemek yemekten duyulan memnuniyetin tizerinde hedonik tiiketim degerinin
etkisinin daha kuvvetli oldugu goriilmektedir. Hanzaee ve Rezaeyeh (2013) yaptigi
caligmalarinda tiiketici memnuniyetinde hedonik tiiketim degerinin yararci tiiketim degerine
gore daha fazla etkisi oldugunu belirtmektedirler. Buna kargin bazi ¢alismalarda ise fast food
restoranlarinda memnuniyetin tizerinde yararci tiiketim degerinin hedonik tiiketim degerine

gore daha fazla etkili oldugu vurgulanmaktadir (Ryu vd., 2010).

Hedonik ve yararci tiiketim degerinin davranigsal niyetler iizerindeki etkisi analiz edildiginde,
hedonik ve yararci tiikketim degerinin tiiketicilerin fast food restoranlar1 yeniden ziyaret etme
niyeti lizerinde etkisi bulunmaktadir. Ancak bu konuda hedonik tiiketim degerinin etkisinin
daha kuvvetli oldugu analiz edilmistir. Bununla birlikte, hedonik ve yararci tiikketim degerinin
tikketicilerin fast food restoranlar tavsiye edilmesinde ve daha sik ziyaret etme (Park, 2004)
davranis1 lizerinde hedonik tiiketim degerinin etkisinin istatistiksel agidan anlamli oldugu
tespit edilmistir. Nejati ve Moghaddam (2013) ve Hanzaee ve Rezaeyeh (2013) yaptiklar
caligmalarinda fast food restoranlarda davranigsal niyetlerin {izerinde yararci tiiketim

degerinin hedonik tiiketim degerine gore etkisinin daha fazla oldugunu tespit etmislerdir.

Fast food restoranlarinda yemek yemekten duyulan memnuniyetin davramigsal niyetler
iizerindeki etkisi analiz edildiginde, memnuniyetin davranissal niyetler iizerinde etkisi oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca paralel sonuclar ilgili literatiirdeki diger c¢aligmalarda da
goriilmektedir (Ryu vd., 2010; Nejati ve Moghaddam, 2013; Hanzaee ve Rezaeyeh, 2013,
Basaran ve Buyukyilmaz, 2015).

Fast food restoranlarinin kurulus ve isleyis amacina baktigimizda, verimlilik,
hesaplanabilirlik, Ongoriilebilirlik ve denetim gibi niteliklerin hem isletmeye hem de
miisteriye aktarildigi goriilmektedir. Ancak bu calisma sonucunda, tiiketiciler agisindan bu

niteliklerin bazi noktalarda zenginlestigi diisliniilebilir. Ciinkii elde edilen sonuglarda, fast
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food restoranlarnin tercih edilmesinde hedonik tiiketim degerinin de yararci tiiketim degeri
kadar 6nemli oldugu, ayrica tiiketicilerin memnuniyetinde ve fast food restoranlarini tekrar
ziyaret etme niyeti iizerinde hedonik ve yararci tilketim degerlerinin etkili oldugu, bununla
birlikte hedonik tiiketim degerinin etkisinin bu konularda daha kuvvetli oldugu tespit
edilmistir. Ilaveten, hedonik tiiketim degerinin tiiketicilerin fast food restoranlari tavsiye
etmesinde ve daha sik ziyaret etme davranisi iizerinde etkisi oldugu analiz edilmistir. Elde
edilen Onemli sonuglardan bir tanesi de fast food restoranlarinda tiiketicilerin yemek
yemekten memnun olmalari durumunun davranigsal niyetleri tizerinde onemli etkileri
bulundugu soylenebilir. Bu kapsamda tiiketicilerin fast food restoranlari tekrar ziyaret
etmelerinde, daha sik ziyaret etmelerinde ve c¢evrelerine tavsiye etmelerinde tiiketici

memnuniyetinin 6nemli bir konu oldugu unutulmamalidir.

Sonu¢ olarak, tiiketicileri fast food restoranlarini tercih ederken, restoran atmosferine,
yemeklerin lezzetine, arkadaslar1 ile sosyallesebilecegi alanlarin olmasmna dikkat ettigi
diisiiniilebilir. Bu noktada giiniimiizde bazi fast food markalari restoranlarin igerisine kahve
cesitleri ve tatlilarinda satisinin saglandigi alanlar olusturmaktadirlar. Boylece tiiketiciler igin

fast food restoranlarda sosyal alanlar planlanmaktadir.

Oneriler

Her arastirmada oldugu gibi gerceklestirilen bu arastirmada da bir takim smirhiliklar
mevcuttur. Oncellikle kolayda drneklem ydntemi ile internet anketi dlgeginin kullanilmasi
aragtirma Orneklemine daha ¢ok 20 yas alti, 20-30 yas arast ve 31-40 yas arasi katilimci
sayisinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu konu arastirmada elde edilen sonuglarin
genellenebilirligi acisindan dnemli bir smirliliktir. Ilerde yapilacak arastirmalarda belirlenen
yas gruplar1 arasinda esit sayida anket uygulanarak, farkli yas gruplarimin fast food
restoranlarini hangi tiiketim degerine gore tercih ettigi belirlenebilir. Yapilabilecek diger bir
caligma da Tiirkiye’de fast food restoranlarinin (diisiik-orta ve yiliksek seviyeli) niteliklerinin
belirlenmesi ve bu niteliklere gore tiiketicilerin beklentilerini ve satin alma davraniglarini

belirleyen arastirmalar gerceklestirilebilir.
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Extended Abstract

Introduction

Consumers eat out for different reasons. In the related literature, it is stated that consumption
value is a factor affecting the purpose of eating out. Consumption value is divided into two as
hedonic and utilitarian consumption value (Park, 2004; Ryu et al., 2010).
Hedonic consumption has been considered pleasure-oriented consumption that is primarily motivated by
the desire for sensual pleasure, fantasy, and fun (e.g. vacationing in Las Vegas) (Hirschman and
Holbrook, 1982), while utilitarian consumption is described as goal-oriented consumption that is mainly
driven by the desire to fill a basic need or to accomplish a functional task (e.g. the consumption of
laundry detergent to wash clothes) (Ryu et al., 2010: 417).
In the related literature, there are studies examining the effects of consumption values on
consumers' satisfaction, behavioral intentions and food choices in fast food restaurants (Park,
2004; Ryu et al., 2010). In some studies, the effect of hedonic consumption value was
stronger, while in some studies it was determined that the effect of utilitarian consumption
value was strong. The reasons for the differences between the motivations of people when
choosing fast food restaurants are caused by age, gender, educational status, working status,
family size and special interventions (Rydell, 2008: 2066).

The aim of the study is to determine the effect of hedonic and utilitarian consumption value
on consumer satisfaction and behavioral intent regarding fast food restaurants. In addition,
important qualities were determined for consumers to prefer fast food restaurants. The study
consists of three parts. In the first section, fast food restaurants are generally described. In the
second part, studies on consumers' attitude towards fast food restaurants are examined. In the
last section, the consumption value that affects consumers' satisfaction and behavioral
intentions in fast food restaurants are determined. In addition, restaurant qualities that are

effective in consumers preferring fast food restaurants are determined.
Method

Internet survey method was used in the research. The survey consists of three parts. There is
an article in the introduction part of the questionnaire stating the purpose of the survey. In the
first part, demographic expressions are included. In the second part of the questionnaire,
expressions about hedonic and utilitarian consumption value related to fast food restaurants
are included (Park, 2004; Rydell et al., 2008; Ryu et al., 2010). In addition, statements about

determining the consumers' satisfaction and intended behavior regarding fast food restaurants
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are included (Ryu et al., 2010). In the third part of the survey, there are expressions to
determine the factors that consumers consider when choosing fast food restaurants (Park,
2004). It reached the participants through social media. Available data was collected from 333

participants with easy convenience method.
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Figure 1. Research Model

The hypotheses of the research are determined as follows.

H1: Hedonic value has a strong influence on consumers' satisfaction with fast food

restaurants.
H2: Hedonic value has a strong influence on consumers revisiting fast food restaurants.

H3: Hedonic value has a strong influence on consumers recommending fast food restaurants

to friends and other people.

H4: Hedonic value has a strong effect on consumers visiting fast food restaurants more

frequently.
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H5: Utilitarian value has a strong influence on consumers' satisfaction with fast food

restaurants.
H6: Utilitarian value has a strong influence on consumers revisiting fast food restaurants.

H7: Utilitarian value has a strong influence on consumers recommending fast food restaurants

to friends and other people.

H8: Utilitarian value has a strong influence on consumers' frequent visits to fast food

restaurants.
H9: In fast food restaurants, satisfaction has an effect on behavioral intentions.
Conclusion

As a result of the correlation analysis, it was identified that there is a correlation between the
hedonic and utilitarian consumption, consumer satisfaction and behavioral intention. As a
result of the regression analysis, it was found that hedonic and utilitarian consumption value
has been determined to have an impact on satisfaction and intention to revisit in fast food
restaurants. However, it has been determined that hedonic consumption value has more
effects than utilitarian consumption value. Also, hedonic consumption value has an impact on
the recommendation and frequent visits of fast food restaurants. Finally, it has been
determined that the qualities that are effective in consumers' choice of fast food restaurants
are price (% 63.3), fast service (% 63.3), taste of foods (% 57.2) and menu variety (% 49.7).



