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FAST FOOD RESTORANLARINI ZiYARET EDEN TUKETICILERIN
TEKRAR ZIiYARETLERINE ETKi EDEN FAKTORLERIN BELIRLENMESi:
UNIVERSITE OGRENCILERI UZERINE PIiLOT BiR CALISMA*

Umit DOGRUL!
Ahmet Hilmi OZELTURKAY?
Eda YASA OZELTURKAY?
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Son yillarda fast food sektorii oldukga hizli bir bigimde buyiimekte ve sektor igindeki rekabeti artis
gostermektedir. Rekabetin artmasi sektordeki isletmelerin, tiiketicilerin beklentilerini analiz edip bu beklentileri
oldukga daha etkin halde karsilamasi zorunlulugunu bununla beraber getirmistir. Bu ¢alismanin amact fast food
tiketicilerinin fast food restoranlarindan elde ettikleri tatmini etkileyen faktorleri belirlemektir. Ayrica
caligmada bu faktorlerin restorani yine ziyaret etme niyetleri iistiinde tatminin aracilik gérevi de belirlenmeye
caligilmigtir. Bu kapsamda 223 kisiye anket uygulanmis ve ¢alisma hipotezleri yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak test edilmistir. Aracilik hipotezleri sobel testi ile test edilmistir. Elde edilen sonuglara gére,
restoranin fiziki imkanlarinin, hizmet ve {iriin kalitesinin ve fiyat performans diizeyi algisi fast food restorandan
elde edilmis tatmini etkilemektedir. Aracilik analizi sonuglarina gore ise, bu dort faktoriin restorani tekrar
ziyaret etme niyeti iistiinde tatminin aracilik etkisi vardir.

Anahtar Kelimeler: Fast Food Restorani, Tatmin, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti, Yapisal Esitlik Modeli

DETERMINING THE FACTORS THAT AFFECT CONSUMERS’ REVISITING
INTENTION TO FAST FOOD RESTAURANTS: APILOT STUDY WITH
UNIVERSITY STUDENTS

ABSTRACT

The fast-food sector has been rising very fast in recent years and competition has been increasing. Growing
rivalry has made it important for companies in the sector to evaluate customer preferences and satisfy these
expectations even more effectively. The purpose of this study is to explore the factors that influence fast food
customer satisfaction in fast food restaurants Furthermore, it was attempted to expose the mediation function of
satisfaction with the purpose of these variables to visit the restaurant again. 223 individuals were surveyed and
research hypotheses were examined using structural equation modeling in this context. The mediation theories
were tested using the Sobel test. Based on the results obtained, the perception of the restaurant's physical
infrastructure, service and product quality and price performance level affect the satisfaction obtained from the
fast-food restaurant. According to the findings of the mediation analysis, there is an indirect impact of satisfying
these four variables on the willingness to visit the restaurant again.
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Giris

Tiirk toplum yapisinda yaganan hizli yapisal ve sosyal degisimler ¢ergevesinde yeni
yasam bicimleri ve kurallar da ortaya ¢ikmustir. Ozellikle hane halkindan kadinlarin da
yogun bir bigimde is yasamina katilimi ve ¢alisma oranlarinin giderek artmasi, ulagim
giicliikleri, hizli ¢alisma temposu, bireylerin yasam tarzini degistirdigi gibi bireylerin
tiiketim aligkanliklarinin da degismesine neden olmaktadir. Ozellikle, ¢alisma saatleri
icinde ya da zor zamanlarda kisa zamanda aglik hissini karsilayabilme ihtiyaci
tiiketicilerin “fast food” tarzi1 isletmelere daha fazla yonelmelerine neden olabilmektedir
(Hamsioglu, 2013, s. 19). Biiyiik sehirlerde pizza ve hamburger gibi yiyecekleri pazara
sunan McDonald’s, Pizza Hut ve Burger King gibi restoranlarin sayilarinin 6nemli 6l¢iide
artis saglamasi bunun en 6nemli gostergesi olarak kabul edilir (Akbay ve Boz, 2005).
2017 yilinda Mediabrands Insights’in 2017 yilinda Tiirkiye’deki bireylerin fast food
tilkketim aligkanliklariyla ilgili olarak yapilan bir ¢alismada 2500 kisiden veri toplanmis
ve en popiiler markanin Burger King oldugu saptanirken, kadinlarin erkeklere gére daha
fazla fast food tiikettikleri ortaya ¢ikmistir (www.marketingturkiye.com.tr). Fast food
tiriinler, okullarda ve iiniversite kampislerindeki dgrencilerin siklikla zaman faktorii
dolayisiyla tercih ettigi gida iiriinleri arasinda en baglarda yer almaktadir (Bayhan vd.,
2015, s. 36). Fast food tiiketim sektoriinde 6nemli bir paya sahip olan iiniversite
ogrencileri, alistiklar1 aile ortamindan ayrilarak ¢evre ile birebir etkilesime acik olduklari
ve kendi tercihlerini 6zellikle beslenme anlaminda daha belirgin olarak uygulamaya
basladiklar bir donem igerisine girmektedirler (Tengiz, 2018, s. 2).

Fast food restoranlarindan hizmet alan tiiketicilerin tatminlerine ve bu restoranlari
tekrar ziyaret etme niyetlerine etki eden faktorleri belirlemek amaciyla hazirlanan bu
caligmanin saha arastirmasi, Mersin ilinde faaliyet gosteren iki iniversitenin
Ogrencilerinin  goriislerine dayali olarak tasarlanmigtir. Caligma iki boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde modelde yer alan degiskenlerle ilgili tanimlamalar ve
onceki ¢aligmalar yer alirken ikinci bdliimde ise aragtirma yontemi ve elde edilen
bulgularina yer verilmistir. Hizli yiyecek isletmelerini tercih eden miisterilerin tatminine
etki eden faktorler ve bunlarin tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki aracilik etkileri ikinci
boélimde incelenmistir.

Kavramsal Cerceve

Gliniimiiz tam rekabet ortaminda miisteri memnuniyeti bir isletmenin basarisi ve
devamliligimi siirdiirebilmesinde 06zellikle en etkili faktorlerden biri olarak kabul
edilmektedir. Miisteri memnuniyetine 6nem veren isletmelerin ¢ogunlugu miisterileri igin
deger yaratmak ve memnuniyet arttirmanin yollarini ararlar ve bu da miisterilerinin kendi
varliklarini devam ettirmeleri i¢in Ooneminin bir kanit1 olarak goériilmektedir (Namin,
2017, s. 70). Hizh yiyecek kavramina ¢ok farkli tanimlamalar getirilmis olup terim bazen
sistem, bazen isletme ve bazen de iiriin olarak ele almmustir. Uriin boyutu ile
degerlendirilirken, hizli yiyecek kavrami “bir yiyecek-igecek isletmesindeki tezgah
iizerinde satilan her sey” olarak tanimlanmaktadir (Oncii vd., 2007, s. 318). Fast food
restoranlarinda miisteri memnuniyetini belirlemek i¢in bir¢ok faktér bulunmakta olup,
bunlarla ilgili birgok ¢alisma mevcuttur. Ornegin, Quinton (1991)’a gore fast-food
restoranlarindaki miigteri memnuniyetini dlgmek i¢in bes noktali dlgek kullanmak ve
bilesik bir skor hesaplamak i¢in {irlin kalitesi, menil ¢esitliligi, iyl deger, iyi hizmet,
atmosfer, temizlik ve uygunluk boyutlarim1 hesaplamak gereklidir Kara vd. (1995),
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ozellikle fast-food restoranlar i¢in miisteri algi ve tercihlerini belirlemek {izere, Amerika
ve Kanada’da yiiriittiikleri bir c¢aligmada tercih nedenlerini 11 parametre ile
isimlendirmiglerdir. Bunlar sirasiyla iiriiniin fiyatr, sunumu saglayan elemanin cana
yakinlig1, meniiniin ¢esitliligi, hizmet hizi, kalori igerigi, temizlik, uygunluk, is saatleri,
paket hizmeti, ¢ocuklara yonelik yenilikler ve oturma alanlaridir. Yine benzer
calismalarda miisteri memnuniyeti yaratmada restoranlarin temiz algisi olusturmasinin
onemli olduguna wvurgu yapilirken o6zellikle iiriin sunumu yapanlarin ve iiriini
hazirlayanlarin hijyenik ve temiz olmalar1 6nemli rol oynamaktadir (Bae vd., 2019, s. 4).

Hizmet kalitesi kavram olarak degerler & nitelikleri igeren ve miisterinin
kendisine sunulan hizmetin genel miitkemmeliyet ve iistiinliigline iligskin karar1 olarak
tanimlanmaktadir (Ha ve Jang, 2010). Hizmet kalitesi ¢ogunlukla miisterilerin satin
aldiklar1 hizmetlerin yardimi ile kazandiklart memnuniyet ile iliskilidir (Jensen ve Hansen
2007; Spyridou, 2017). Ozellikle hzli yiyecek igecek sektdrii icin bu miikemmel
memnuniyet algisini tanimlamak daha zordur. Restoranlarda gida ve hizmet kalitesi ile
yemek deneyimleri, misterilerin memnuniyetlerine etki eden major faktorler olarak
tammlanmaktadir (Andersson ve Mossberg 2004; Namin, 2017; Spyridou, 2017).
Korkmaz (2005, s. 22) dgrencilerin, kebap ve lahmacunu en fazla tercih edilen fast-food
tiirii olarak belirttiklerine dikkat ¢ekerken, 6grencilerin bu tiir yiyecekleri temiz, saglikli
ve kaliteli bulduklari i¢in satin aldiklarini ifade etmistir.

Her ne kadar 6nemli faktorler bu kriterler olarak 6ne ¢iksa da restoran ve otelcilik
sektorlerinde miisteri memnuniyetinde sadik ve mutlu miisteri yaratabilmek sadece gida
kalitesi ve hizmetin 6nemi ile 6l¢iilememektedir. Restoranla ilgili ilk izlenimler, giizel
ortam, miisterilerin hissettikleri duygular hepsi birer birer ya da birbirlerine bagli olarak
memnuniyet durumlarini etkileyebilmektedir. Bazen baz1 miisteriler sadece bir park yeri
bulmus olmanin duygusuyla memnun olurken bazi miisteriler rezervasyon yapabilmis
olmaktan mutluluk duyabilmektedirler (Liu ve Jang, 2009). Albayrak (2014, s. 190)’a
gore ise, tiiketicilerin restoran secimlerinde sirasiyla “restoran Ozellikleri, yiyecek ve
igecekler, hizmetler ile parasal deger” faktorlerinin 6nemli oldugu vurgulanmaistir.

Hizmet sektoriinde daha goreceli olarak algilanan memnuniyet a¢isindan yasatilan
anlar onemlidir. Restoranlarda sunulan hizmet kalitesine etki eden bir¢ok faktore iliskin
yapilan 6nceki caligmalarda hizmet kalitesi 6l¢iimil i¢in agirlikli olarak algilanan ve
beklenen hizmet performansi arasindaki farka odaklanan Parasuraman vd. (1988)
tarafindan gelistirilen SERVQUAL o6l¢egi ve Cronin ve Taylor tarafindan (1992)’de
gelistirilen hizmet performansina yonelik memnuniyet 6lgmeye dayali olan ¢alismalara
rastlanilmaktadir. Bu ¢alismada da Cronin ve Taylor (1992) tarafindan gelistirilen ve
sunulan hizmetin algilanan performansina iligkin olarak tasarlanan 6l¢ek kullanilmigtir.
Tiim restoran tipleri igin miisteri memnuniyetinin belirlenmesinde 6nemli Ol¢iitlerin
baginda algilanan hizmet kalitesi yer almaktadir (Mcneil ve Young, 2019, s. 328). Kotler
ve Keller (2009, s. 789)’a gore miisteri tatmini, bir {irtiniin algilanan performansini veya
sonucunu kisinin beklentileri ile karsilagtirmaktan kaynaklanan memnuniyet veya hayal
kiriklig1 duygusu olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilik hareketine paralel olarak, fast
food sektorii miisteri talebini dogru ve yeterli bir bi¢imde karsilamak igin hizmet
kalitesini siirekli olarak iyilestirme zorlugu ile karsi karsiya kalabilmektedir. Satict ve
miisteri arasinda dogrudan etkilesime odaklanan fast food sektorii, miisteri odakli bir
sektordiir (Liu vd., 2017). Yapilan 6nceki ¢aligmalarda (Mcneil ve Young, 2019; Nanin,
2017; Liu vd., 2017; Qin ve Prybutok, 2008) fast food sektorii i¢in algilanan hizmet
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kalitesinin, miisteri tatmini iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Fast
food restoranlar1 satis ve karlilik artis1 i¢in misterilerine tistiin hizmet sunmak, onlar
tatmin etmek ve memnun miisteriler olarak tekrar gelmelerini saglamak igin ¢abalarlar.
Eger miisteri fast-food restoraninda aldigi hizmetten memnun degil veya algiladigi hizmet
kot ise memnun olmayan miisteri, bagka restoranlar1 tercih etmelerine ek olarak
baskalarinin da fikirlerini etkileme giiciine sahip olacaktir (Qin ve Pyrbutok, 2008, s. 35).
Restoranlarda sunulan iirlin kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisine iliskin
calismalarda arastirmacilar 6zellikle tirlin kalitesine iligskin olarak, tat, tazelik, dogru
sicaklik, etkileyici koku boyutlarna ek olarak, kalite, porsiyon boyutu, saglikli
secenekler, menii iceriklerinin c¢esitli olmasi ve sunum gibi ozelliklerin etkisine
bakmaktadirlar (Mcneil ve Young, 2019, s. 330).

Pettijohn, Pettijohn, ve Luke (1997)’a gore fast-food sektorii igin kalite, temizlik
ve deger ii¢ 6nemli 6zellik olarak belirlenmistir. Miisteri memnuniyetine etki eden bir
diger faktor olarak bu galigmada ele alinan fiyat diizeyi ile ilgili olarak Johns ve Howard
(1998) ¢alismis olup, miisteri memnuniyetine en fazla etki yemek deneyimiyle iliskili
olarak en iyi ve en kotii seylerin bilinmesi olarak 6ne ¢ikmustir. Yine Soriano (2002)’de
yiriittiigli calismada maliyet/deger faktorlerinin misteri geri ziyaret niyetinde 6nemli bir
yere sahip oldugu bildirilmistir. 1980’li yillarda Tiirkiye’de ilk olarak McDonalds’in
pazara girisiyle baglayan hizli yiyecek restoranlariin niteligi ve niceligi zaman igerisinde
artis gostermistir. Ozellikle, bireylerin ev disinda yiyecek-icecek aliskanliklari,
demografik faktorlerin ve ekonomik yapinin, teknolojinin ve diger faktorlerin etkisiyle
her gecen giin daha da fazla degisim gostermektedir (Oncii vd., 2007, s. 318). Bu
baglamda sayilar1 ve hacimleri giderek artig gdsteren bu tip restoranlari ziyaret eden
miisterilerin tatminlerine ve tekrar ziyaret niyetlerine etki eden faktorlerin bilinmesi ve
onlara dayali strateji gelistirilebilmesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Yontem

Arastirma amaci, modeli ve hipotezleri

Tanimlayici bir arastirma olarak tasarlanan bu c¢aligmanin ana amaci, fast food- “hizli
yiyecek” restoranlarini ziyaret eden Ogrencilerin ilgili restoranla alakali olarak tekrar
ziyaretlerine etki eden faktorleri ortaya ¢ikarmaktir. Calismanin ilk modeli Sekil 1°de
gosterilmis olup, bu modeldeki hipotezler, gegerlilik ve giivenilirlik analizleri (Tablo
2&4&5&6) sonrasi tekrar diizenlendigi i¢in sadece nihai hipotezler (Tablo 3), bulgularda
sunulmustur. Revize edilmis arastirma modeli, Sekil 2’de gésterilmistir.
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Hizmet
Kalitesi

Uriin Tatmin | Tekrar Ziyaret
Kalitesi | Etme Niyeti

Fiyat
Diizeyi

Sekil 1. Calismanin Modeli

Sekil 1 incelendiginde hizmet ve {irlin kalitesi ile fiyat diizeyinin miisteri tatminini;
miisteri tatmininin ise tekrar ziyaret etme niyetini etkilemesi iizerine ilk modelin
kuruldugu belirlenmektedir.

Veri Toplama Arac1 ve Kullanilan Olcekler

Calismada kullanilan veriler anket yontemi ile toplanmistir. Olusturulan anketin ilk
boliimiinde aragtirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenlerine ait 6l¢ekler yar almaktadir.
Veriler, 21 ifadeden olusan hizmet kalitesi 6l¢egi (Cronin ve Taylor, 1992; Namin, 2017),
4 ifadeden, olusan iiriin kalitesi 6lgegi (Johns ve Howards, 1998; Namin, 2017), 3
ifadeden olusan fiyat performans diizeyi 6l¢egi (Kim ve Kim, 2004; Namin, 2017), 5
ifadeden olusan tatmin 6lg¢egi, (Cronin ve Taylor, 1992) ve 3 ifadeden olusan tekrar
ziyaret etme niyeti Olgegi (Keillor vd., 2004) olmak {izere toplam 36 ifade ile
degerlendirilmistir. Anket formunda ayrica katilimcilarin yas ve cinsiyetlerinin
sorgulandigt demografik 6zellikleri ile siklikla gittikleri fast-food restoraninin ismi, en
son beraber gittikleri kisiler ve gitme sikliklari, ile ilgili tanimlayici sorularda yer almistir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Tiiketicilerin fast food restoranlari tekrar ziyaret etme niyetlerine etki eden faktorleri
belirlemeye yonelik yapilan bu g¢alismanin evrenini Mersin ve Cag Universitesi
ogrencileri olusturmakta olup, veriler kolayda 6rnekleme yontemi ile toplanmstir. Eksik
ve hatali anketler ¢ikarildiktan sonra arastirma hipotezleri 223 gegerli anketin islenmesi
ile test edilmistir. Yapisal esitlik modeli analizinin yeterli istatistiksel giice sahip olmasi
acisindan 200’lin lizerinde bir 6rneklemin olmasi yeterli gériilmektedir (Hair, 1998). Bu
duruma gore, yapisal esitlik modellemesini kullanmak igin ulasilan 6rneklem sayisi
yeterli sayidadir.

Ampirik Bulgular

Ornekleme dahil olan katilimcilarin demografik dzelliklerine iligkin frekans ve yiizde
degerleri Tablo 1’de yer almaktadir. Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine
iliskin bulgular1 incelendiginde (Tablo 1), arastirmaya katilanlarin %53,4’tiniin erkek,
%57,4’tinlin 23-25 yas arasinda oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimeilarin siklikla
gittikleri restoranlarda yakin oranlarla McDonalds (%38,4) ve Burger King (%37,4)’in
tercih edildigi ortaya ¢ikmustir. Katilimcilarin % 75.8°1 en son arkadaslariyla bu fast-food
restoranina gittiklerini belirtirken, gitme sikliklarini ise % 88.9 olarak alt1 defadan fazla
olarak belirtmislerdir.
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Tablo 1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Kategoriler n %

Cinsiyet Kadin 104 46,6
Erkek 119 53,4
Toplam 223 100,0

Yas 22 ve alt1 64 28,7
23-25 128 57,4
26 ve tizeri 31 13,8
Toplam 223 100,0

Hipotez testleri gerceklestirilmeden Once aragtirmada kullanmilan oGlgeklerin
giivenirliginin ve gecerliginin degerlendirilmesi yapilmustir. Olgeklerin gegerliliklerini
test etmek amaciyla oncelikle, ¢alismanin 6l¢eklerinin gegerligine yonelik agiklayict
faktor analizi yapilmis (Tablo 2), elde edilen 6lgek yapilarimin gegerligi ise kontrol seti
tizerinden dogrulayici faktor analizi (Tablo 4) kullanilarak degerlendirilmistir.

Tablo 2. Agiklayici Faktor Analizi Tablosu

FAKTOR YUKLERI

Fiziki imk.

Calisanlar

Hizmet Kalitesi

Uriin Kalitesi

Fiyat

,781
,760
,736
,715
,608

,813
,796
,795
,699

,824
773
,769
767
157
,691
,676
,653
,646

,886
876
,869
714

S28

,899
872
742

Aciklanan
Varyans %

9,500

7,779

33,332

11,906

5,163
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Toplam Varyans : %63,536

KMO test 1,872

Bartlett test : %2=3416,108, df=300, Sig.: 0,000

Faktor Cikarma Yontemi: Asal Bilesenler Analizi

Déndiirme Yontemi: Kaiser Normalizasyonu’na Dayali Varimax

Yirmi sekiz gozlenen degiskenden olusan tiiketicilerin fast food restoranlarindan
elde ettikleri tatmini etkileyen faktorler Slgegine iliskin boyutlari kontrol etmek ve
aragtirma Orneklemi baglaminda bir fark olup olmadigini belirlemek amaciyla,
literatiirden elde edilen Olgege Varimax rotasyonlu temel bilesenler faktdr analizi
uygulanmuistir.

Degisken setinin faktdr analizine uygunlugunu degerlendirmek icin ise 0 ile 1
arasinda degerler ortaya koyan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) érneklem uygunlugu dikkate
alinmistir. Orneklem biiyiikliigii agisindan faktdr analizi icin veri yapisinin uygunlugunun
kontroliinde kullanilan KMO degerinin yiiksek olmasi, her bir degiskenin diger
degiskenler tarafindan miikemmel sekilde tahmin edilebilecegini gdstermektedir.
Agiklayici faktor analizinde 6rneklemenin sayisinin yeterliligini gosteren Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) degeri 0,872 olarak belirlenmistir. Agiklayict faktdr analizinde, modelin
uygunlugunu test etmek amaciyla ise Bartlett kiiresellik testinin sonucu kontrol edilmistir.
Modelin anlamli olmasi i¢in p <0,05 kosulu aranmig ve Barlett testi (p<<0,001) anlamli
sonu¢ vermistir. Analiz sonuglar1 incelendiginde 6zdegeri 1’den biiyiik ve faktor
agirliklar (yiiklemeleri) 0,50 nin iizeri olan degerlerin dikkate alindig1 bes faktor (boyut)
elde edilmistir (Tablo 3). Bu bes faktor toplam varyansin %63,536’sin1 agiklamaktadir.

Faktor analizi ile bes faktor altinda toplanan boyutlar, degiskenlerinin 6zellikleri
de dikkate alinarak fiziki imkanlar, calisan kalitesi, hizmet kalitesi, {iriin kalitesi ve fiyat
performans diizeyi algisi olarak adlandirilmigtir. Arastirmanin bu asamasinda faktor
analizi sonuglarina dayali olarak aragtirma modeli ve hipotezleri yeniden olusturulmus
Sekil 2 ve Tablo 3’te sunulmustur.

Fiziki

imkanlar \
H1

Calisanlar
\HZ
Hizmet i i
et Tatmin Tekrar Ziyaret
Kalitesi F—H3 H6®  Etme Niyeti
Uriin
Kalitesi H4
Fiyat H5

Diizeyi

Sekil 2. Calismanin Revize Edilmis Modeli
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Revize edilmis arastirma modelinde tatmini bes boyutun etkiledigi, tatminin tekrar ziyaret
etme niyeti tizerindeki aracilik etkisi oldugu savunulmaktadir.

Tablo 3. Calismanin Hipotezleri

H1: Fast Food restoranin fiziki imkanlar fast food restorandan elde edilen tatmini
olumlu yonde etkiler.

H2: Fast Food restoranin galiganlarinin kalitesi fast food restorandan elde edilen tatmini
olumlu yonde etkiler.

H3: Fast Food restoranin hizmet kalitesi fast food restorandan elde edilen tatmini
olumlu yonde etkiler.

H4: Fast Food restoranin {iriin kalitesi fast food restorandan elde edilen tatmini olumlu
yonde etkiler.

H5: Fast Food restoranin fiyat performans algisi fast food restorandan elde edilen
tatmini olumlu yonde etkiler.

H6: Fast Food restoranindan elde edilen tatmin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu
yonde etkiler.

H7: Fast Food restoranin fiziki imkanlari ile fast food restorani tekrar ziyaret etme
niyeti arasindaki iligkide tatminin aracilik etkisi vardir.

H8: Fast Food restoranin ¢alisanlarinin kalitesi ile fast food restorani tekrar ziyaret etme
niyeti arasindaki iligkide tatminin aracilik etkisi vardir.

H9: Fast Food restoranin hizmet kalitesi ile fast food restorani tekrar ziyaret etme niyeti
arasindaki iliskide tatminin aracilik etkisi vardir.

H10: Fast Food restoranin iiriin kalitesi ile fast food restorani tekrar ziyaret etme niyeti
arasindaki iliskide tatminin aracilik etkisi vardir.

H11: Fast Food restoranin fiyat performans algisi ile fast food restorani tekrar ziyaret
etme niyeti arasindaki iliskide tatminin aracilik etkisi vardir.

Yapisal esitlik modeli analizi yapmadan once, agiklayici faktor analizi ile
belirlenen faktdr yapisini dogrulamak ve calismanin 6l¢iim modelinin gegerliginin
degerlendirilmesi amaciyla dogrulayici faktor analizinden yararlanilmistir. Dogrulayict
faktor analizine iliskin standardize edilmis faktor yiik degerlerine ait t degerlerinin tiimii
0,01 diizeyinde anlamlidir (Tablo 4).

77




C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 29, Say1 4, 2020, Sayfa 70-91

Tablo 4. Olgiim Modeline {liskin Dogrulayici Faktér Analizi Giivenilirlik ve Gegerlilik
Analizi Sonuglari

Degiskenler Olgek
Mad.
SRK* A CR AVE
Fiziki imkanlar S2 0,59 0,824 0,82 0,50
S3 0,64
S4 0,82
S5 0,72
S9 0,72
Calisan Kalitesi S6 0,76 0,848 0,85 0,58
S7 0,81
S8 0,74
S10 0,74
Hizmet Kalitesi S11 0,83 0,909 0,91 0,53
S12 0,78
S13 0,77
S14 0,81
S15 0,73
S16 0,59
S17 0,72
S18 0,70
S19 0,62
Uriin Kalitesi S20 0,87 0,901 0,90 0,70
S23 0,85
S24 0,91
S25 0,72
Fiyat S26 0,96 0,878 0,89 0,73
S27 0,89
S28 0,69
Tatmin T1 0,80 0,912 0,91 0,68
T2 0,83
T3 0,76
T4 0,84
T5 0,88
Tekrar Ziyaret Etme  TSN1 0,84 0,869 0,87 0,69
Niyeti TSN2 0,79
TSN3 0,86

CR = Birlesik Giivenirlik VE = Agiklanan Varyans
o = Cronbach Alfa
*Standard yiik ve hata degerlerinin tamami 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Dogrulayici faktor analizinde faktér modelinde yer alan biitiin yollarin anlamli
olmas1 modelin uygunlugu igin yeterli degildir. Modelin uygunlugunu test etmek igin
uyum iyiligi istatistikleri olarak adlandirilan bazi degerlendirme dlgiitleri
kullanilmaktadir. Dogrulayic1 faktor analizine iliskin uyum iyiligi degerleri ve uyum
iyiligi kriterleri Tablo 5’te verilmistir. Model uyum degerleri incelendiginde ise model
uyum degerlerinin genel olarak iyi ve kabul edilebilir sinirlar icerisinde yer aldigi
degerlendirilmistir. Bu baglamda, dogrulayici faktor analizi sonuglari incelendiginde
6l¢iim modelinde yer alan tiim maddelerin model ile uyumlu oldugu belirlenmistir. Bu
sonuglar dikkate alindiginda wveri setleri ve degiskenler ile yapisal modelin
uygulanmasinda bir sorun goériillmemektedir.
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Tablo 5. Dogrulayici Faktor Analizi ve Yapisal Esitlik Modeline Tliskin Uyum

Indeksleri

Yapisal
Uyum ol o 1 Kabul
indeksi OrA  Esitlik Tytuyum™ £ ijenilir uyumt

Modeli
Ki-
kare 858,33 862,00
(X?)
X?/df 1,81 1,80 0< X?%df<2 2<X?/df <3
RMSA 0,06 0,06 0<RMSAZ<,05 ,05<RMSAZ,08
CFI 0,97 0,97 ,97<CFI<1,00  ,95< CFI<,97
AGFI 0,85 0,84 ,90<AGFI<1,00 ,85< AGF £,90
NFI 0,94 0,94 JO5<NFI<1,00 ,90<NFI<,95
NNFI 0,96 0,97 ,97<NNFI<1,00 ,95<NNFI<,97
SRMR 0,059 0,059 0<SRMRSs,05 ,05<SRMRZ,10

!Kaynak: Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H. & Miiller, H. (2003).

Dogrulayici faktor analizi kapsaminda 6l¢iim modeline iligkin yapr gecerliligi
smanmistir. Yakinsama ve ayrigsma gecerliligi yap1 gecerliliginin iki dnemli gostergesidir
(Ong ve Van Dulmen, 2007, s. 66). Bir 6lgegin yakinsama gegerliligini saglamasi i¢in ise
birlesik giivenirlige sahip olmasi ve aciklanan ortalama varyansin belirli kriterleri
saglamasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981, s. 45). Yakmsama gecerliliginin
saglanmasi i¢in; dogrulayici faktdr analizi kapsaminda analiz edilen 6l¢iim modeline ait
boyutlarin agiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin 0.50 ve {izerinde ve birlesik
giivenilirlik katsayilarinin (CR) ise 0.70 degerinin tizerinde olmasi1 gerekmektedir (Hair
vd., 1995, s. 642) Olgeklerin yakinsama gegerligini degerlendirmek amaciyla AVE ve CR
degerleri incelenmis ve AVE degerlerinin 0,50 ve {izerinde, CR degerlerinin 0,70 ve
tizerinde oldugu goriilmistir. Bu duruma gore c¢alismanin Olgekleri yakinsama
gecerliligine sahiptir.

Olgeklerin yakinsama gegerliligine sahip olmasi yap1 gegerliliginden soz
edebilmek i¢in tek basina yeterli degildir. Daha 6ncede belirtildigi gibi 6l¢eklerin ayrisma
gecerliligine de sahip olmas1 gerekmektedir. Ayrisma gegerligi, bir modelde yer alan
faktorlerin birbirlerinden ne derece ayristigini gosterir. Bir dlgegin ayrisma gegerliligini
incelemek i¢in her bir boyutun agikladigi ortalama varyansin karakdkii ile boyutlar arasi
korelasyon degerleri karsilagtirilir ve agiklanan ortalama varyansin boyutlar arasi
korelasyon degerlerinden yiiksek olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981, s. 42).
Tablo 6’da goriildiigii gibi, her boyutun agiklanan ortalama varyansimin karekoki
boyutlarin birbirleri ile olan korelasyonlarindan yiiksektir. Bu durum dl¢eklerin ayrigma
gecerligine sahip oldugunu gostermektedir. Sonug olarak yapi gecerliligi i¢in aranan
yakinsama ve ayrisma gecerliligi saglanmaktadir. Arastirmada kullanilan tiim 6lcekler
yap1 gecerligine sahiptir.

Arastirmanin hipotezlerini test etmeden once arastirmada kullanilan 6lgeklerin
giivenirlikleri sinanmustir. Giivenirlik analizi yapmak amaciyla 6lgeklerin Cronbach Alfa
katsayilar1 hesaplanmis ve elde edilen degerlerin dnerilen 0,70 (Nunnaly, 1978, s.
244)’den yiiksek oldugu Tablo 5’te ortaya konmustur. Cronbach Alfa degeri 0 ile 1
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araliginda deger almaktadir. 0,60 ve iizeri degerler 6lgegin giivenirligi agisindan kabul
edilebilir degerler olarak kabul edilmektedir (Malhotra, 2010, s. 39).

Arastirmanin ilk dort hipotezini test etmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi
kullanilmistir. Arastirma modeline iliskin uyum iyiligi degerleri dikkate alindiginda, tiim
uyum iyiligi degerlerinin iyi ve kabul edilebilir degerler igerisinde yer aldigt
goriilmektedir (Tablo 7). Yapisal esitlik modellemesi analiz sonuglarina gore (Tablo 4),
Fast food restoraninin fiziki imkanlarinin (f=0.19, t=2.25, p<0.05), hizmet kalitesinin
(B=0.16, t=2.04, p<0.05), iriin kalitesinin (f=0.20, t=2.74, p<0.01) ve {riinlerin fiyat
performans diizeylerinin ($=0.20, t=2.87, p<0.01) fast food restoranindan elde edilen
tatmini iizerinde pozitif etkisi vardir. Fast food restoran c¢aligsanlarinin tatmin iizerine
etkisi ise fiziki imkanlar, hizmet kalitesi, iiriin kalitesi ve fiyat performans diizeyi fast
food restoranlardan elde edilen tatminin %4011 agiklamaktadir. Ayrica, tatmin, fast food
restorani daha sonra da kullanma niyetini olumlu yonde etkilemektedir (=0.89, t=12.33,
p<0.01). Bu sonuglara gore Hi, Hs, Ha, Hs ve Hg hipotezleri desteklenirken H, hipotezi
desteklenmemistir.
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Tablo 6. Yapilar aras1 Korelasyonlar ve Ayrisma Gegerlilikleri

Fi CK HK UK Fiy TAT TSN
Fiziki imkanlar 0,71
Calisanlarin kalitesi 0,393* 0,76
Hizmet kalitesi 0,287* 0,455* 0,73
Uriin kalitesi 0,389* 0,255* 0,356* 0,84
Fiyat 0,376* 0,165** 0,407* 0,320* 0,85
Tatmin 0,432* 0,349* 0,403* 0,424* 0,432* 0,82
Tekrar ziyaret etme niyeti 0,406* 0,329* 0,377* 0,409* 0,418* 0,739* 0,82
* p<0,001 ** p<0,05
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Tablo 7. Hipotez Testi Sonuglar1

Hipotez Katsayi t degeri Hipotez Testi
H, Fiziki imkanlar — Tatmin 0,19%* 2,25 Desteklendi
H; Calisanlar — Tatmin 0,14 1,68 Desteklenmedi
H, Hizmet kalitesi — Tatmin 0,16%* 2,04 Desteklendi
Ha Uriin kalitesi — Tatmin 0,20* 274 Desteklendi
Hs Fiyat diizeyi — Tatmin 0,20* 2,87 Desteklendi
He Tatmin — Tekrar ziyaret etme niyeti 0,89* 12,33 Desteklendi

Tatmin — R?= 0,40
Tekrar ziyaret etme niyeti — R?*= 0,79

* p<0,001 ** p<0,05
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Arastirmada, fiziki imkanlar, hizmet kalitesi, iiriin kalitesi ve fiyat performans
diizeyi algisinin fast food restoranlar1 tekrar ziyaret etme niyetleri iizerinde tatminin
aracilik etkisi de belirlenmeye calisilmistir. Baron ve Kenny (1986)’e gore aracilik
iligkisinden s6z edebilmek i¢in yordayici ve aract degisken arasindaki (a); araci degisken
ve yordanan degisken arasindaki (b) ve son olarak yordayici ve yordanan degisken
arasindaki (c) iligkiler anlamli olmalidir. Ayrica, aract degisken ile yordayicit degisken
birlikte modele dahil oldugunda yordayic1 ve yordanan arasindaki iliskinin anlamsiz
duruma gelmesi veya etkisinin diigmesi gerekmektedir. S6z konusu durumda iligkinin
derecesinde diisme meydana gelmesi “kismi aracilifin” gostergesi olurken; iliskinin
istatistiksel olarak anlamli olmamasi, “tam araciligin” bir gostergesi olmaktadir (Simsek,
2007, s. 23).

Aracilik hipotezlerini (H7, Hs, Ho, Hio, Hi1) test etmek amaciyla SPSS paket
programi iizerinde g¢alisgan PROCESS olarak adlandirilan bir makro kullanilmustir.
Aracilik etkisinin anlamliligini test etmek amaciyla ise sobel testinden yararlanilmustir.
Sobel testi sonucunda elde edilen Z skor katsayisi 1,96’dan biiyiik olmasi durumunda sz
konusu araci etkinin varligindan ve istatistiksel olarak anlamliligindan s6z edilebilir
(Frazier, vd., 2004, s. 128).

H; hipotezini test etmek amaciyla, Sekil 3’teki analiz sonuglari
degerlendirildiginde, fiziki imkanlar (yordayict) ve tatmin (araci) arasinda (a=0,5215,
p<0,001); tatmin (araci) ile tekrar ziyaret etme niyeti (yordanan) arasinda (b=0,7423,
p<0,001) ve fiziki imkan (yordayici) ile tekrar ziyaret niyeti (yordanan) arasinda
(c=0,4895, p<0,001) istatistiksel olarak anlamli iligkiler oldugu goriilmektedir. S6z
konusu durumda, araci etkiden s6z edebilmek i¢in olmasi gereken sartlarin saglandigi
goriilmektedir. Fakat araci etkinin oldugunu sdyleyebilmek igin araci ve bagimsiz
degiskenler modele beraber girdiklerinde yordayici ve yordanan arasindaki iligkinin var
olup olmadigina veya iligkinin derecesinin azalip azalmadigina bakilmalidir. Sekil 2
dikkate alindiginda, fiziki imkanlar (yordayici) ile tatmin(araci) birlikte modele dahil
oldugunda yordayic1 ve yordanan arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamsiz duruma
(cl = 0,1024, p> 0,10) geldigi goriilmektedir. Bu sonuca gore tam aracilik etkisinin
varhigindan s6z edilebilmektedir. Fiziki imkanlar ile tatmin birlikte modele dahil
oldugunda, yordayici ve yordanan arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamsiz
duruma gelmesi araci etkiden sdz etmek i¢in tek basina yeterli degildir. S6z konusu aract
etkinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek amacryla Sobel testi
uygulanmistir. Sobel testi sonucuna gore (Z skor=8,5887, p<0,001) H; hipotezi kabul
edilmistir. Ayrica, Tablo 9’da araci etkinin giiciinii ortaya koymak amaciyla dolayli,
dogrudan ve toplam etkilere iligskin skorlara da yer verilmistir.
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a(0,5215)%¢t Tatmin Q(0,7423)**
Fiziki A Tekrar Ziyaret Etme

imkanlar o Niveti
¢(0,4895)** (Toplam etki)

'0,1024) ( Dogrudan etki)

** p<0,001
Sobel Z-Score : 6,4952 ; p=0,000

Sekil 3. Fiziki Imkanlar ve Tekrar Kullanma Niyeti Arasindaki Iliskide Tatminin

Aracilik Etkisi
Tablo 8. Fiziki imkanlar, Tatmin ve Tekrar Kullanma Niyeti Arasindaki Etkiler
Katsayilar Carpam
Etkiler Nokta Tahmin z P Araci EtKki tiirii
Dolayh etki 0,3871** 6,4952 | .000** Tam Aracilik

Toplam etki 0,4895**
Dogrudan etki | 0,1024

Calisanlarin kalitesinin tekrar ziyaret etme niyeti {izerine etkisinde tatminin
aracilik etkisini inceleyen Hg hipotezi desteklenmemistir. Ciinkii ¢aligmada H, hipotezi
olan ¢alisanlarin kalitesi ile fast food restoranlardan elde edilen tatmin arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunamamigtir. Bu durumda araci etkinin
varligindan s6z edebilmemizin 6n kosulu olan yordayici ve araci degisken arasinda
iligkinin var olmasi kosulu burada saglanamamistir. Dogrudan, dolaylt ve toplam
etkininin giiciine iliskin skorlara Tablo 8’de yer verilmistir.

Hy hipotezini test etmek amaciyla Sekil 4’teki analiz sonuglart incelendiginde,
hizmet kalitesi algis1 ve tatmin arasinda (a=0,4865, p<0,001); tatmin ile tekrar ziyaret
etme niyeti arasinda (b=0,7486, p<0,001) ve hizmet kalitesi algisi ile tekrar ziyaret etme
niyeti arasinda (c=0,4553, p<0,001) istatistiksel olarak anlamli iligkiler oldugu
goriilmektedir. Bu duruma gore aracilik etkisi kosullart saglanmaktadir. Kullanim faydasi
algist ile tatmin birlikte modele dahil oldugunda yordayici ve yordanan arasindaki
iligkinin istatistiksel olarak anlamsiz duruma (¢l = 0,0911, p > 0,10) geldigi
goriilmektedir. Bu sonuca gore tam aracilik etkisinin varligindan soz edilebilmekte olup,
Sobel testi sonucuna goére (Z skor=6,0621, p<0,001) de Hy hipotezi desteklenmistir.
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»

a(0,4865)*%

Tekrar Ziyaret Etme

Hizmet I
Niyeti

Kalitesi | ¢(0,4553)** (Toplam etki)
¢¥0,0911) ( Dogrudan etki)

** p<0,001
Sobel Z-Score : 6,0621 ; p=0,000

Sekil 4. Hizmet Kalitesi ve Tekrar Kullanma Niyeti Arasindaki iliskide Tatminin
Aracilik Etkisi

Tablo 9. Hizmet Kalitesi, Tatmin ve Tekrar Kullanma Niyeti Arasindaki Etkiler
Katsayilar Carpam

Etkiler Nokta Tahmin z P Araci EtKki tiirii
Dolayh etki 0,3642** 6,0621 | .000** Tam Aracilik
Toplam etki 0,4553**
Dogrudan etki | 0,0911

Hio hipotezini test etmek amaciyla Sekil 5’teki analiz sonuglar
degerlendirildiginde, {irlin kalitesi algis1 ve tatmin arasinda (a=0,4354, p<0,001); tatmin
ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda (b=0,7385, p<0,001) ve iirlin kalitesi algis1 ile tekrar
ziyaret etme niyeti arasinda (c=0,4369, p<0,001) istatistiksel olarak anlamli iliskiler
oldugu goriilmektedir. Kullanim faydasi algisi ile tatmin birlikte modele dahil oldugunda
yordayici ve yordanan arasindaki iligkinin anlamli oldugu fakat giiciiniin azaldig1 (c1 =
0,1020, p< 0,05) goriilmektedir. Bu sonuca gore kismi aracilik etkisinin varligindan s6z
edilebilmekte olup, Sobel test de sonucuna gore (Z skor=6,3737, p<0,001) Hio hipotezi
desteklenmistir. Dogrudan, dolayli ve toplam etkininin giiciine iliskin skorlara Tablo 9°da
yer verilmistir.
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a(0,4534)% 1 2MIN 0 7385)*

Uriin Kalitesi »| Tekrar Ziyaret

Algist 0(0,4369)** (Toplam etki) L Etme Nivet

¢0,1020)* ( Dogrudan etki)

** p<0,001
*p<0,05
Sobel Z-Score : 6,3737 ; p=0,000

Sekil 5. Uriin Kalitesi ve Tekrar Kullanma Niyeti Arasindaki iliskide Tatminin Aracilik
Etkisi

Tablo 10. Uriin Kalitesi, Tatmin ve Tekrar Kullanma Niyeti Arasindaki Etkiler
Katsayilar Carpam

Etkiler Nokta Tahmin z P Araci EtKki tiirii
Dolayh etki 0,3349** 6,3737 | .000** Kismi Aracilik
Toplam etki 0,4369**
Dogrudan etki | 0,1020*

Hi1  hipotezini test etmek amaciyla Sekil 6’daki analiz sonuglari
degerlendirildiginde, fiyat performans diizeyi algist ve tatmin arasinda (a=0,4025,
p<0,001); tatmin ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda (b=0,7355, p<0,001) ve fiyat
performans diizeyi algisi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda (¢=0,3900, p<0,001)
istatistiksel olarak anlamli iligkiler oldugu goriilmektedir. Fiyat performans diizeyi algisi
ile tatmin birlikte modele dahil oldugunda yordayici ve yordanan arasindaki iligkinin
anlamli oldugu fakat giicliniin azaldigi (c1 = 0,0939, p< 0,05) gorilmektedir. Bu sonuca
gore kismi aracilik etkisinin varligindan s6z edilebilmekte olup, Sobel testi sonucuna gére
(Z skor=6,3737, p<0,001) de H11 hipotezi desteklenmistir.
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Tatmin | %%

5" >

\{2 s

A0 X \fi**

Fiyat Performans Tekrar Ziyaret

Diizevi Al I
lzeyi Algisi ¢(0,3900)** (Toplam etki) Etme Niveti

¢0,0939)* ( Dogrudan etki)

** p<0,001
*p<0,05
Sobel Z-Score : 6,3737 ; p=0,000

Sekil 6. Fiyat Diizeyi ve Tekrar Kullanma Niyeti Arasindaki Iliskide Tatminin Aracilik
Etkisi

Tablo 11. Fiyat Diizeyi, Tatmin ve Tekrar Kullanma Niyeti Arasindaki Etkiler
Katsayilar Carpam

Etkiler Nokta Tahmin z P Araci EtKki tiirii
Dolayh etki 0,2960** 6,3737 | .000** Kismi Aracilik
Toplam etki 0,3900**
Dogrudan etki | 0,0939*

H; hipotezini test etmek amaciyla Sekil 8’deki analiz sonuglari
degerlendirildiginde, kullanim keyfi ve tatmin arasinda (a=0,4984, p<0,001); tatmin ile
tekrar kullanma niyeti arasinda (b=0,6897, p<0,001) ve kullanim keyfi algisi ile tekrar
kullanma niyeti arasinda (c=0,5104, p<0,001) istatistiksel olarak anlaml1 iliskiler oldugu
goriilmektedir. Kullanim keyfi algisi ile tatmin birlikte modele déhil oldugunda yordayici
ve yordanan arasindaki iligkinin anlamli oldugu fakat giiciiniin azaldigi (c1 =0,0193, p >
0,10)  goriilmektedir. Bu sonuca gore kismi aracilik etkisinin varhigindan s6z
edilebilmektedir.

Sonuc ve Oneriler

Miisterilere yiiksek hizmet standartlari sunabilmek, kaliteyi hep istenen seviyede
tutabilmek veya arttirabilmek, 6zellikle fast food sektoriinde yer alan isletmeler igin
onemli problemler arasinda yer almaktadir. Miisteri memnuniyeti tiim isletmeler i¢in bir
isletmenin basari ve basarisizligini belirlemede en 6nemli faktor olarak bilinmektedir.
Hizli yiyecek isletmelerine gelen miisteriler, degisen sosyo-ekonomik sartlardan dolay:
kisa siirede ihtiyaglarini kargilamak istemektedirler. Teknolojinin gelismesi, kentlesme,
kadmnin is hayatina atilmasi, yogun is temposu, seyahat etme, yalniz yagsama gibi etkenler
nedeniyle insanlar beslemelerine daha az zaman ayirmakta ve geleneksel beslenme
aligkanliklarimi  degistirmektedir. Tiirkiye’de fast food ve evlere servis pazari
biiytikliigiiniin toplam 10 milyar lira oldugu dikkat ¢cekmektedir. Bu baglamda, fast food
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pazarindaki tiiketicilerin goriisleri 6nem arz etmekte ve c¢aligilmasi gereken konular
arasinda yer almaktadir.

Her ne kadar sagliksiz iiriinler olarak yazili ve gorsel medyada siklikla rastlanilan
ve elestirilen Uirlin gruplari olsalar da belirtilen faktorlere dayali olarak bu tiir isletmelerin
sayilar1 artig gostermektedir. Bu {iriinlerin talepleri yiikselmektedir. Dolayisiyla bu tiir
isletmelerin lizerinde odaklanmalar1 gereken konularin neler oldugunun miisteri goriis ve
deneyimlerine dayali c¢alismalarla yapilmasi 6nemlidir. Bu c¢alisma, Fast food
restoranlarint ziyaret eden miisterilerin, tekrar ziyaretlerine etki eden faktorleri ortaya
¢ikarmak ve tatminin aracilik etkisini belirlemek amaciyla yapilmistir. Hipotez test
sonuclarina gore; Hi (fiziki imkanlar), Hz (hizmet kalitesi), H4 (tiriin kalitesi) ve Hs (fiyat
diizeyi) desteklenirken, H; (¢alisanlar) desteklenmemistir. Hg olarak ifade edilen tatminin
tekrar ziyaret etme iizerindeki etkisi bulunmus ve hipotez desteklenmistir. {lgili diger
hipotezler incelendiginde degiskenlerin kismi ya da tam aracilik etkisi oldugu
gdriilmiistiir. Ilgili literatiir incelendiginde sonuglarin énceki caligmalarin sonuglariyla
paralel ¢iktig1 gbze ¢arpmaktadir.

Calismanin baslica kisitlar1 arasinda zaman ve maliyet olup, simirli bir 6rneklem
ile caligilmistir. Ayrica, veriler kolayda 6rnekleme araciligiyla toplandigi icin sonuglar
tiim iiniversite dgrencilerine genellememektedir. Ileriki calismalarda, farkli 6rneklem
gruplariyla ve farkli degiskenlerle ¢aligma yiiriitiilebilir.
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