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TUKETICILERIN GIDA SATIN ALMA DAVRANISLARI ILE YASAM TARZI ILISKiSi

THE RELATIONSHIP BETWEEN FOOD PURCHASE BEHAVIOUR AND LIFE STYLES OF
CONSUMERS

Aydan BEKAR*
A. Metehan GOVCE**

Oz

Tiiketicilerin gida satin alma davramislar: ile yasam tarzi iliskilerini 6l¢mek amaci ile
yapilan bu ¢alismanin érneklemini Mugla ilinde ikamet eden, gida satin alan 18 yas ve tizerindeki
400 tiiketici olusturmaktadir. Veri toplama araci olarak, gida ile ilgili yasam tarzi dlceginin (Food-
Related Lifestyle-FRL) sadece satin alma ile ilgili degiskenlerinden olusan 6l¢ek kullanilmistir.
Tiiketicilerin yasam tarzlarma iliskin gida satin alma davranislar ile ilgili faktorleri belirlemek
amaciyla faktoér analizi; gida satin alma davranislarina iliskin yasam tarzlarmma gore kag gruba
ayrildiklarim belirlemek igin hiyerarsik kiimeleme analizi uygulanmistir. Hiyerarsik kiimeleme
analizi sonucu yasam tarzlarma gore 6 kiimeye ayrilan tiiketiciler “ilimli, hazci, yenilikgi,
umursamaz, faydaci, entelektiieller” olarak isimlendirilmistir. Tiiketicilerin yasam tarzlarmna gore
sosyo demografik ozellikleri, ytizde degerler kullamilarak capraz tablo ile karsilastirilmistir.
Arastirma sonuglarinda ayni kiimeye giren tiiketicilerin benzer sosyo demografik ve gida satin
alma davranislar: gosterdikleri belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Tiiketici Davranisi, Satin Alma, Yasam Tarzi, Mugla.

Abstract

This study was conducted in order to measure the relationship between food purchase
behaviors of consumers and their life styles. The sample of this study consisted of 400 consumers at
the age of 18 and above living in Mugla and purchasing food. As a data collection tool, a scale that
is formed by the variables only about purchase from the scale of Food-Related-Lifestyle was used.
With the purpose of determining the factors related to food purchase behavior and lifestyles of
consumers, factor analysis was applied; for the aim of determining how many groups consumers
would be divided according to their food purchase behavior and lifestyles, hierarchical cluster
analysis was applied. As a result of hierarchical cluster analysis, consumers were divided into six
clusters under the titles of “moderate, hedonist, innovative, reckless, pragmatist and intellectuals”
according to their life styles. The socio demographical characteristics of consumers according to
their life styles were compared with crosstab by using percent values. It was determined after the
results of study that consumers in the same cluster displayed similar socio demographical
characteristics and food purchase behaviors.

Keywords: Consumer, Consumer Behavior, Purchase, Life Style, Mugla.

GIRIS

Tiiketici davramuslar1 ve tiiketici davramislarini etkileyen unsurlar; pazarlama
faaliyetlerine yon veren onemli faktorlerdir. Bir mal veya hizmeti iyi bir sekilde sunmak icin,
tiiketiciyi etkileyebilen ve tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden faktorleri iyi bilmek ve
tiiketici satin alma karar siirecini iyi analiz edebilmek; hem isletmenin siirekliligine hem de
tiiketicilerin tatminine olanak saglamaktadir (De Boer vd., 2008; Kizilaslan ve Kizilaslan, 2008;
Kotler vd., 2006). Tiiketici davramslarin analiz etmek, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tatmin
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etmek ve kargilamak icin yapilmas: gereken ilk seydir. Bunun icin mal ve hizmetlerin nasil,
nereden ve ne i¢in satin alindig1 ve kullamldigim belirlemek gerekmektedir (Hamsioglu, 2013).
Tiiketici davranigy; “ihtiya¢ ve arzularmi tatmin etmek amaciyla bireyler veya gruplarin
urtinler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri se¢gme, satin alma, kullanma ve kullanim sonrasi
elden cikarilmas: stireclerini kapsayan davranislar” olarak tanimlanmaktadir (Salaman, 1999;
akt. Islamoglu ve Alturisik, 2013).

Son yillarda tiiketiciler daha 6nceden hig karsilasmadiklar: kadar ¢ok sayida farkh tirtin
ve/veya marka arasindan secim yapmak zorunda kalmaya baslamislardir. Bu nedenle
tiiketiciler ihtiyaglarim gidermeye yonelik farkli satmn alma davramnislari sergilemektedirler.
Tiiketicilerin satin alma davranislarma etki eden faktorler; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
faktorler olarak dort grupta incelenmektedir (Sekil-1). Tiiketicilerin satin alma davranislarim
belirlemede sadece demografik degiskenlerin yeterli olmadigi, bunun yamnda kisisel ve
psikolojik faktorlerin de arastirilmasinin énemli oldugu bilinmektedir (Wycherley vd., 2008).
Yasam tarz1 tiiketicilerin tiiketimine ve tercihlerine yon veren, tiiketicilerin davramslarm
etkileyen faktorlerden biridir (Grunert vd., 1993). Tiiketicilerin yasam tarzlarimn bilinmesi,
tireticiler ve pazarlamacilar igin yeni stratejilerin gelistirilmesi ve uygulanmasi agisindan
oldukca 6nemlidir.

Sekil-1: Tiiketicilerin Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

(Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2005)
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Bu calismada, tiiketicilerin énemli yasam degerleri elde etmek icin bir gida trtintin
ozelliklerini nasil kullandiklarimi kesfetmeyi amaglayan ve MAPP tarafindan gelistirilen
FRL'nin (Ryan vd., 2008; De Boer vd., 2008; Grunert vd., 1993)'nin sadece satin almaya iliskin
bolimii kullarularak; tiiketicilerin yasam tarzlarina gore satin alma yoniindeki tutum ve
davrams farkhiliklarimin 6lgiilmesi amaglanmustir. Bu dogrultuda arastirmamin problemi sudur:
“Tiiketicilerin yasam tarzlarina gore gida satin alma ile ilgili sergiledikleri tutum ve
davranislari nasildir?

Yagsam Tarzi Teorisi

Yasam tarzi genis anlamda “insamin bos zamamm nasil gegirdigi (faaliyetleri),
gevresinde nelere onem verdigi (ilgileri), diinya ve kendi hakkindaki diisiinceleri (fikirleri)
iceren bir yasama bigimi” olarak tammlanmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013). Ayni gelir ve
egitim diizeyine sahip, aym kiiltiirde yetismis bireylerin bile farkli yasam tarzina sahip oldugu
goriilmektedir. Bunun nedeni bireylerin sahip olduklar1 degerleri, gecmisteki deneyimleri,
duygulari, kisilikleri ve sosyal smuflar1 gibi igsel ve dissal gesitli faktorlerden etkilenen yasam
tarzlarmin farkli olusudur. Bundan dolay1 yasam tarzi, grup ozelliklerinin belirlenmesinde
(Kotler vd., 2006; Madran ve Kabakg¢i, 2002; Can, 2006), tilkeler, toplumlar ve kiiltiirler
arasindaki benzerliklerin ve farkliliklarin tespit edilmesinde yardimci olmaktadir (Wycherley
vd., 2008; Ryan vd., 2008; O’Sullivan vd., 2005; Scholderer vd., 2003)

Yasam tarzi tiiketicilerin nasil yasadiklari, zamanlarim ve paralarmm nasi
harcadiklariyla tanimlanmaktadir (Gunter ve Furnham, 1992). Yasam tarzi tiiketicilerin satin
alma davranislarini etkileyen ve satin alma davranislari ile ilgili bilgi veren 6nemli bir faktordiir



(Hamsioglu, 2013). Tiiketicilerin yasam tarzinin belirlenmesi; pazar hakkinda genel bilgi
vermektedir. Ureticilere ve reklamcilara pazarin yagam tarzimin trendlerini takip etmesini
saglayarak, bu yasam tarzinin kendi tir{in ve reklamlarma yansitmalarina olanak saglamaktadir
(Ryan vd., 2008; Madran ve Kabakgi, 2002). Hedef pazar1 daha iyi anlamada ve boylece iiriin
gelistirme stirecinde {ireticilere bilgi vermektedir (Ryan vd., 2008; Kotler vd., 2006). Yasam tarz1
arastirmalarmin temel sebebi, tiiketicileri daha iyi tanimak ve onlarla ilgili bilgi sahibi olmak;
dolayisiyla da tiiketiciler ile etkili iletisim kurup, tiriin ve/veya hizmetleri pazarlayabilmektir
(Plummer, 1974).

Ttiketicilerin yasam tarzlarmi belirlemek i¢in bircok yontem gelistirilmistir. Bunlar;
Aktiviteler, Ilgi alanlar1 ve Fikirler (Activities Interest and Opinions- AIO), Rokeach Degerler
Sistemi (Rokeach Value Survey-RVS), {leri Iletisim Merkezi (Centre de Communication Avancé-
CCA), Degerler Listesi (List of Value-LOV), Degerler ve Yasam Tarzlar1 (Value and Lifestyles-
VALS) ve Degerler ve Yasam Tarzlar1 2 (Value and Lifestyles-VALS2)'dir. VALS2, temeli
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine dayanan, tiiketici davramslarmi daha iyi tespit etmek igin
gelistirilmis VALS'1in glinimiize uyarlanmis seklidir (Ryan vd.2008; Scholderer vd. 2004;
Grunert vd., 1993; Kotler vd., 2006)

FRL konsepti 1963 yilinda Lazer tarafindan ilk defa tiiketici arastirmalarinda yer almis
(Grunert vd., 1993) ve psikografik segmentasyon degiskenleri 6rnegi olarak nitelendirilmistir
(Gunter ve Furnham, 1992). Brunsg ve Grunert (1995) diger yaklasimlardan tamamen ayrilan
yasam tarzi tanimu ileri stirmiislerdir. Bu yaklasim teorik bir temeli olmasy, iki veya daha fazla
ulusta gecerlilik gostermesi ve spesifik olarak gida sanayinde kullanimindan dolay1 diger
yaklasimlardan farkli olarak goriilmiistiir (Ryan vd.,2008). Ancak bu yaklasimin, gida tirtinii ile
degerlerin elde edilmesi arasindaki iliskinin oldukga dolayli olmasy; tirtintin kendisi, kullanim
durumu ve yiyecegin hazirlanmasi da dahil olmak {izere birka¢ faktére dayanmas:
gerekmektedir (Steenkamp ve Van Trijp, 1989).

FRL tiiketicilerin 6nemli yasam degerleri elde etmek icin bir {irtintin 6zelliklerini nasil
kullandiklarin kesfetmeyi amaglayan ve yasam tarzinin neden-sonug teorisine gore tasarlanmis
ilk yasam tarz1 arastirmasi/anketidir (Grunert vd., 1993). Gida ile ilgili yasam tarzi aracinin
altinda yatan temel fikir; tiiketicilerin bilissel yapisindaki farklhiliklarm, asagidaki yasam
alanlarm yansitmasidir (Grunert, vd., 1993; Ryan vd., 2008).

o Algveris yontemleri: Bu tiiketicilerin yiyecek alisverisi davramisini, karar vermelerini
niteleyen seyin ani satin alma mu yoksa ayrintili bir diistinme siiresinden sonra mi
olduguna, etiketleri okuma egilimlerine, bagkalarinin tavsiyelerine olan giivenlerine, tek
alisveris merkezi ile 6zel yiyecek magazalarma mu gidildigine ve alisveris esnasinda
alisveris listesi kullanimlarina iliskin olarak yansitir.

e  Pigirme ydntemleri: Satin alman trtinlerin nasil yemege doniistiigii, bir yemegin
hazirlanmasi sirasinda ne kadar siire kullanuldig1 ve yemegin hangi 6l¢tide planlandigina
dair unsurlar1 inceler. Sosyal aktivite olup olmadigim, ailenin is boliimiiyle mi
gerceklestigini veya sadece kadinin gorevi olup olmadigini arastirir.

e  Kalite unsurlari: Saghga, beslenmeye, tazelige ve bir tirtintin liikks olma o6zelliklerine dair
tutumlari isaret eder.

o Tiiketim durumlari: Yemek ve atistirmaliklarin giin icinde nasil yayildigim inceler ve
disarida yemenin 6nemini degerlendirir.

o Satin alma giidiileri: Bu, ttiketicilerin bir yemekten ne beklediklerini ve bu beklentilerin
onemini arastirir. Geleneksel yemek yeme {izerinden giivenligin 6nemi ve yemegin
sosyallik i¢in roltiniin 6nemi {izerinde durur.

MATERYAL VE METOT

Aragtirmanin evrenini Mugla ilinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklemini
ise bu tiiketiciler arasindan kolayda drnekleme yontemi ile secilen 18 yas ve tizeri gida alisverisi
yapan 400 tiiketici olusturmaktadir. TUIK (2014)'in verilerine gore 2013 yilinda Mugla ilinin
niifusu 866.665dir. Arastirmada belirlenen 6rneklem biiytikligi % 95 giiven araliginda, % 5



hata pay ile evreni temsil edecek niteliktedir (Alturusik vd., 2004). Arastirmada veri toplama
araci olarak MAPP tarafindan gelistirilen FRL o¢lcegi (Grunert vd., 1993) kullamlmistir. Ayrica
bu olcege, tiiketicilerin sosyo-demografik ozelliklerine iliskin sorular eklenmistir. FRL,
tiketicilerin; gida tirtinii satin alma, hazirlama ve tiiketimine iliskin 69 maddeyi iceren 23
boyuttan olusmaktadir. Bu calismada FRL'nin sadece satin alma davranislari ile ilgili 36
maddelik bolumiti 571i likert tipi (Kesinlikle Katilyorum 5; Katilmiyorum 1) seklinde
hazirlanarak kullanilmistir. Olgek, tiiketicilerle yiiz yiize goriisiilerek uygulanmig ve sonuglar
“SPSS 20.0” istatistik programu ile degerlendirilmistir.

Arastirma verileri 3 asamada analiz edilmistir. Birinci asamada, tiiketicilerin yasam
tarzlarina iliskin gida satin alma davranislari ile ilgili degiskenleri daha az sayiya diistirmek ve
buna iliskin faktorleri belirlemek amaciyla faktor analizi uygulanmis, 6lgege iliskin sonuglar
Tablo 1'de sunulmustur. Faktor analizine gecilebilmesi i¢in kullamilan &lgegin KMO degeri
0,757, Cronbach’s Alpha degeri 0,782 ve p<0,01 bulunmustur. Bu sonuglar 6lgegin faktor analizi
icin uygun oldugunu ve yapr gegerliligini sagladigim gostermektedir. Nihai faktorler
belirlenmeden 6nce yapilan ilk faktor analizinde iki onerme faktor yiikleri diisiik olmasi
nedeniyle degerlendirme dis1 birakilmistir. Ikinci kez yapilan analiz sonucunda olusan veri seti,
11 faktor ve 34 dnermeden olusmaktadir. S6z konusu faktorler sunlardir: Faktor 1: Dogal ve
Organik Uriinler, Faktor 2: Fiyat Duyarliligi, Faktor 3: Reklama Karst Tutumlar, Faktér 4: Uriin
Bilgisinin Onemi, Faktor 5: Uriin Hakkinda Bilgi Edinme, Faktor 6: Tat, Faktor 7: Alisveristen
Keyif Alma, Faktor 8: Yenilik, Faktor 9: Alisveris Listesi ve Kaynak Takibi, Faktor 10: Aliskanlik
ve Faktor 11: Tazelik.

Ikinci asamada; faktor analizi sonucu 11 faktor ve 34 6nermeden olusan tiiketicilerin
gida satin alma davramislarma iliskin maddelere hiyerarsik kiimeleme analizi uygulanmis ve
yasam tarzlarina gore tiiketicilerin ka¢ gruba ayrildiklar1 (Grafik 1) ve hangi gruba dahil
olduklari tespit edilmistir (Tablo 3). Hiyerarsik kiimeleme analizi sonucu yasam tarzlarma gore
6 kiimeye ayrilan tiiketiciler; “1limli, hazci, yenilik¢i, umursamaz, faydaci, entelektiieller” olarak
isimlendirilmistir.

Ugiincii asamada ise oncelikle tiiketicilerin sosyo demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim durumu, aylik ortalama gelir, hanedeki birey sayis1 ve meslek durumu)
mutlak ve yiizde deger ile analiz edilmistir (Tablo 2). Daha sonra tiiketicilerin yasam tarzlarma
gore sosyo demografik 6zellikleri, ytizde degerler kullamlarak ¢apraz tablo ile karsilastirilmis

ve sonuglar Tablo 4’'te sunulmustur.
Tablo 1: Uygulanan Olcege iliskin Faktsr Analiz Sonuglart

IFADELER

Bilesenler

1 2 3 4 5 6 7 8 9

10

11

Dogal ve
Organik
Uriinler

Firsatim olsa her zaman organik olarak
yetistirilmis gidalari alirim

,784

Dogal veya organik gida tirtinlerini kullanmaya
Ozen gosteririm

773

Dogal tirtinleri almayi tercih ederim, koruyucu
madde igermeyen

729

Bence aldigim gidanin dogal olmasi énemli bir
ozelliktir

724

Organik tirtinler icin ekstra para ddemeye itiraz
etmem

,552

Katki maddesi olan gida tirtinlerini almaktan
kagmirim

,552

Fiyat
Duyarlilig
1

Verdigim paranin karsiligini almak i¢in tirtinler
arasi fiyat karsilagtirmasi yaparim

,794

Her zaman en iyi fiyata en kaliteli tirtinii almaya
calisirim

,638

Tiim paranimn karsiliginda kaliteye ulasmak
benim i¢in énemlidir

,592

Diizenli olarak satin aldigim tirtinlerin fiyatinda
degisiklik oldugunda fark ederim

485

Kiiciik tirtinlerin tistiindeki fiyatlar: bile her
zaman kontrol ederim

461




Reklami yapilan gida tiriinlerine reklami
I 816
e olmayanlardan daha ¢ok giivenirim
ke Reklamlardaki bilgiler daha iyi satin alma karar1 806
arst vermeme yardimci olur i
Tutumlar - - —
Insanlarimn bir gida tirtinti hakkinda
N R P /741
soylediklerinden etkilenirim
Uriiniin ne icerdigini bilmem gerekir 714
. Uriin etiket bilgisi ok 6nemlidir ,707
Uréin En besleyici yiyecegi se¢mek icin etiketleri
Bilgisinin Yicl ylyecest secmexic 682
Onemi kontrol ederim
Hangi markay1 satin alacagima dair bir karar 540
vermek i¢in iiriin etiket karsilastirmasi yaparim !
Uriin Gida aligverisi yaptigim diikkanlarda sik sik
,781
Hakkinda | sorular sorarim
Bilgi Uzman tavsiyesi aldigim 6zel iirtin 713
Edinme diikkanlarindan alisveris yaparim §
Tat Yemek yaparken, éncelikle lezzeti onemserim ,794
Yiyeceklerdeki tada 6nem veririm ,728
Aligverist | Gida aligverisi yapmay1 severim 845
en Keyif Gida aligverisi yapmak benim igin oyun gibi ,691
Alma *Gida alisverisi yapmak hig ilgimi cekmez 611
Yabanci iilkelerden tarifler denemeyi severim ,810
Yenilik Dana once tatmadigim yeni yiyecekleri 303
denemeyi severim i
Gida aligverisine gitmeden once, ihtiyacim olan he 767
Al . seyin listesini yaparim §
1sveris ” - 5
Listesi ve Genelde magazaya gidene dek ne alacagima 614
karar vermem
Kaynalk u T —
Takibi Magazalardaki 6zel tirtinlerin reklamlarini gesitli
kaynaklardan takip ederim ve alisveriste bunlarda ,364
yararlanirim
Ahskanh *Ozel g1?1a d.i.ikkénlarmdan alisveris yapmak igin § 706
Kk neden gormiiyorum
Aslinda en iyi bilinen tarifler en iyilerdir 438
Eti ve sebzeleri onceden paketlenmis olarak almak
. . . . ,697
Tazelik yerine taze almayi tercih ederim
Gida iiriinlerinin taze olmasi benim i¢in énemlidir A24
- g 279 (215 194 | 176 | 149 | 132 | 1,27 | 1,20 | 1,12
Oz Degerler 5,200 9 5 9 9 6 1 7 4 3 1,050
Faktorlerin Varyansi Ac¢iklama Orani 823 | 633 | 573 |520 | 440 |388 |37 |354 | 331
15295 3 9 1 2 1 5 5 2 7 3,089
Toplam Varyansin Ac¢iklanma Orani 65,321
Tim Olcegin Cronbach’s Alpha Degeri 0782
Kaiser-Meyer Olkin Olgiimii 0,757

* Recode yapilarak Kesinlikle Katiliyorum 1; Katilmiyorum 5 seklinde degistirilmistir.

BULGULAR VE TARTISMA

Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastrma kapsamma alman tiiketicilerin  %56,8'i erkektir. Yas gruplarma gore

dagilimlar1 incelendiginde %26,0'imin 18-24,

%36,3'tintin  25-34 yas araliginda oldugu;

tiiketicilerin cogunlugunun (%82,8) hanelerinde iki veya daha fazla birey ile birlikte yasadiklary;
medeni durumlarma goére ise %58,8’'inin bekdr oldugu goriilmektedir. Meslek gruplar
incelendiginde %17,3"tintin herhangi bir iste calismadigi, %26,8'inin serbest meslek, %22’sinin
kamu, %27,8inin 6zel sektdr calisani oldugu; egitim durumuna gore ise ¢ogunlugunun
tiniversite mezunu (%82,5) oldugu, ilk veya ortaokul mezunlarimin ise %4,5 oldugu
belirlenmistir. Aragtirma kapsamina alinan tiiketicilerin yaklagik %48’inin aylik ortalama geliri ~
2000 ve altinda, %25’inin " 2001-3000 arasindadir. “ 3001 ve {izeri gelire sahip olanlarin orani ise

%26,4 diir.




Tablo 2: Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=400)

Cinsiyet n % Meslek Gruplar1 n %
Erkek 227 56,8 Calismiyor 116 16,5
Kadm 173 43,2 Serbest Meslek 57 26,7
Yas (y1l) Kamu Calisani 88 22,0
18-24 104 26,0 Ozel Sektor 111 27,8
25-34 145 36,3 Emekli 28 7,0
35-44 77 19,1 Egitim Durumu
45-54 54 13,5 flkokul 8 2,0
55-64 13 33 Ortaokul 10 2,5
65 ve iizeri 7 1,8 Lise ve dengi okul 52 13,0
Hanedeki Birey Sayis1 On lisans 48 12,0
Tek 69 17,2 Lisans 217 54,3
fki 107 26,8 Lisanstistii 65 16,2
Ug ve tizeri 224 56,0 Aylik Ortalama Gelir ()
Medeni Durum 1000 ve alt1 111 27,8
Evli 165 41,3 1001-2000 83 20,8
Bekar 235 58,7 2001-3000 100 25,0
3001-4000 42 10,4
4001 ve tistit 64 16,0

Hiyerarsik Kiimeleme Analizi Sonuglar1

Mugla ilinde yasayan tiiketicileri gida satin alma davranislarinda, yasam tarzlarina gore
ka¢ gruba ayrildigimi analiz etmek icin hiyerarsik kiimeleme analizi kullamlmistir. FRL
6lgeginin faktor analizine tabi tutulmasi sonucu ortaya ¢ikan 11 faktor kiimeleme analizine tabi
tutulmus; analiz sonucunda yaklasik olarak ayni sosyo-demografik ozelliklere sahip, benzer
gida satin alma davranislar1 gosteren tiiketicilerin yasam tarzlarina gore 6 ayr1 kiimeye
ayrildiklar1 tespit edilmistir. Yasam tarzlarma gore tiiketicilerin dagiimi Grafik 1'de
sunulmustur.

Grafik 1- Tiiketicilerin Yasam Tarzlarma Goére Dagilimi (n=400)

Entelektiiel
%21

Iliml1 %19

Faydac1 %31 Hazc1 %9

- = Yenilikgi
Umursamaz %15

%5

Kiimeleme analizi ile ortaya ¢ikan 6 ayr1 grubun, gida satin alma davranislarina iliskin
bazi ortak ozellikleri ortaya ¢ikmustir. Bunlar; satin alacaklar1 gida tirtintiniin dogal ve organik
olmasi, fiyat duyarliligs, reklama karsi tutumlar, iirtin bilgisine énem verme, iirtin hakkinda
bilgi edinme, tirtinlerin tat ve tazeligine 6nem verme, yenilik ve aliskanliklar, alisveris listesi
yapma ve kaynak takibi ile ilgilidir. Analize iliskin sonuglar Tablo 3’te sunulmustur.




Tablo 3: Faktorlere iliskin Kiimeleme Analizi Sonuclart

Faktorler Kiinicler

_ Ilimli | Hazc1 | Yenilik¢i | Umursamaz | Faydaci | Entelektiiel
Dogal ve Organik Uriinler 4,13 3,41 4,04 3,63 4,42 4,46
Fiyat Duyarlilig1 3,78 4,05 3,66 3,71 4,35 4,27
Reklama Kars1 Tutumlar 3,51 3,53 2,51 2,03 3,83 2,37
Uriin Bilgisinin Onemi 4,07 3,91 4,06 3,70 4,45 444
Uriin Hakkinda Bilgi Edinme 2,36 2,14 2,46 2,13 4,06 3,91
Tat 4,35 4,70 4,55 3,88 4,60 4,49
Aligveristen Keyif Alma 3,17 4,34 3,85 2,18 3,61 3,81
Yenilik 2,27 3,65 4,28 1,98 4,09 2,55
Alisveris Listesi ve Kaynak Takibi 2,93 3,59 3,21 2,38 3,66 3,91
Aligkanlik 3,46 3,69 2,88 2,88 3,46 3,28
Tazelik 4,74 4,65 4,52 3,73 4,81 4,81

IIimli: Bu kiimeye giren tiiketiciler, eti ve sebzeleri 6nceden paketlenmis olarak degil,
taze satin almayr tercih etmekte, yemek yaparken oncelikle lezzeti Gnemsemekte ve
yiyeceklerdeki tada tnem vermektedirler. Bir gidanmn taze olmasimi 6nemli bulmaktadirlar.
Daha 6nce tatmadiklar1 yeni yiyecekleri tatma, diger tilkelerden yabanc: tarifler deneme, gida
alisverisine gitmeden once alisveris listesi yapma ve ©zel {irtin reklamlarmi takip edip
alisveriste bunlardan yararlanma konusunda daha ilimhdirlar. Bu kiimedeki tiiketiciler gida
alisverisi yaptiklar1 diikkdnlarda zaman zaman sorular sormakta ve magazaya gidene dek ne
satin alacagina karar vermeyi orta diizeyde yerine getirmektedirler. Ayrica, genellikle
aliskanliklar1 olan yiyecekleri tercih ederek, yiyeceklerdeki tada 6nem vermektedirler.

Bu kiimeyi olusturan tiiketicilerin % 59,2'si erkek; medeni durumuna gore %63,2’si
bekardir. Yas dagilimlari incelendiginde; %25'inin 18-24, %39,5’inin 25-34, %18,4'tintin 35-44 ve
%17,1'inin ise 45 yas ve {izerinde oldugu goriilmektedir. Bu kiimedeki tiiketicilerin %17,1'i 6n
lisans, %57,9u lisans mezunu, %15,8’i lisanstistii egitime sahiptir. Mesleklere gore dagilim
incelendiginde %31,6'siin herhangi bir iste calismadigl, %22,4'tintin 6zel sektdr, %19,7 sinin
kamu galisani, %17,1’inin ise serbest meslek sahibi oldugu tespit edilmistir (Tablo 4).

Hazc1: Kiimeyi olusturan tiiketicilerin gida satin alma davramsglar1 incelendiginde gida
aligverisi yapmay1 sevdikleri ve alisveris yapmayi oyun gibi algiladiklari, gida aligverisi
yapmanin ilgilerini ok gektigi goriilmektedir. Ozel gida diikkanlarindan aligveris yapmay1
onemli bulduklari, en iyi tariflerin ise en iyi bilinenler oldugunu diistindiikleri belirlenmistir.
Bu tiiketiciler yemek yaparken lezzeti nemsemekte, yiyeceklerdeki tada ve gida tirtinlerinin
taze olmasma oldukca ©nem vermektedirler. Bunun yamnda gidalarin organik olmasm,
organik tirtin kullanmay1 ve organik {irtinlere ekstra para ddemeyi orta diizeyde katildiklari,
gida satin almada koruyucu madde igermesini ya da katki maddesi icermesini ¢ok fazla
onemsemedikleri belirlenmistir. Ayrica bu kiimedeki tiiketiciler, {irtinlerin etiket bilgisine nem
vermekte satin almada alinacak markaya karar vermek igin tirtin karsilastirmasimi
onemsemektedirler.

Kimenin sosyo demografik ozelliklerine bakildigmda %54,1’inin erkek; medeni
durumuna gore ¢ogunlugunun bekér (%83,8) olmas1 dikkati cekmektedir. Yas dagilimlarina
gore ise bu tiiketicilerin %40,51 18-24, %43,2’si 25-34, digerleri ise 35-54 yas araligindadir. Bu
kiimeyi olusturan tiiketicilerin %82’sinin {iniversite mezunu ya da halen {iniversiteye devam
etmekte olan bireyler oldugu; gelir durumuna gore yaklasitk % 40'min " 1000 ve altinda,
%27’ sinin 1001-2000, %21,6’smun ise 2001-3000 aras1 gelire sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica
bu tiiketicilerin %81,1’inin hanelerinde 2 veya daha fazla birey ile birlikte yasadiklar1 tespit
edilmistir (Tablo 4).



Yenilik¢i: Bu kiimenin gida satm alma ile ilgili en 6nemli 6zellikleri daha once
tatmadiklar1 yeni yiyecekleri ve yabanci iilkelerden tarifler denemeyi en ¢ok seven grup
olmalaridir. Bunun yaminda fiyat ve aliskanliklar konusunda diger kiimelerle
karsilastirildiginda en az ¢nem veren kiime olmasidir. Bu kiimedeki tiiketiciler verdikleri
paranin karsiligim almak igin tirtinler arasi fiyat karsilastirmasim fazla yapmakta, en kaliteli
uriini en iyi fiyata almaya calismamakta, diizenli satin aldiklari iirtinlerin fiyatlarmdaki
degisiklikleri ¢ok fark etmemekte, 6zellikle kiigiik tirtinlerin tizerindeki fiyatlar1 her zaman
kontrol etmemektedirler. Ayrica 6zel gida diikkkanlarmdan alisveris yapmay1 ve en iyi bilinen
tariflerin en iyiler oldugu konusunda diger gruplara gore en diisiik ortalamaya sahip olduklar:
goriilmektedir.

Bu kiimeyi olusturan tiiketicilerin yarisindan fazlasi kadmn (% 53,4); %72,4"tintin medeni
durumu bekardir. Yas dagilimlar: incelendiginde % 62’sinin 18-34, yaklasik %16’simn 35-44,
digerlerinin 45 ve {izerinde oldugu; egitim durumuna gore ise yaklasik %52'sinin lisans,
%26’smin lisanstistii egitime sahip oldugu, bunun yaninda diger kiimelere gore ilkokul
mezununun (%8,6) daha fazla oldugu dikkati gekmektedir. Bu kiimedeki tiiketicilerin %20,7’si
herhangi bir iste calismamakta, geri kalam ise farkli mesleklerde calismaktadirlar. Gelir
durumuna gore; " 1000 ve altinda aylik ortalama gelire sahip olanlarin oram %24,1 iken, %22,4"ti
1001-2000, %24,1’i 2001-3000 digerleri ise " 3001 ve tistii gelire sahiptir (Tablo 4).

Umursamaz: Bu kiimedeki tiiketiciler iirtin etiket bilgisini énemli bulma ve kontrol
etme, gida alisverisi yaparken ilgili kisilere sorular sorma, yeni veya yabanci {ilkelerden tarifler
deneme, magazalardaki 6zel tirtinlerin reklamlarm cesitli kaynaklardan takip etme, 6zel gida
diikkanlarindan alisveris yapma, gida {irtinlerin taze olmasi ile ilgili davranislarda da diger
kiimelere gore daha az hassas olduklar1 goriilmektedir. Ayrica bu kiimedeki tiiketiciler satin
alma konusunda reklamlardan ve insanlarmn gida triinii hakkinda soylediklerinden diger
kiimelerdeki tiiketicilere gore daha az etkilenmektedirler. Ote yandan odedikleri paranin
karsiligim almak igin fiyat karsilastrmasim genellikle yapmakta ve kiigiik tirtinlerin tistiindeki
fiyatlar1 bile genellikle kontrol etmektedirler. En kaliteli tirtinti en iyi fiyata almaya calisip,
diizenli olarak satin aldiklar1 {dirtinlerin fiyatlarindaki degisiklikleri genellikle fark
etmektedirler. Ayni zamanda dogal ve organik tirtinler satin alma davramislarinda da genellikle
hassas davrandiklar1 goriilmektedir. Cogunlukla dogal veya organik tiriinleri satin almaya ve
kullanmaya ©zen gostermekte, organik {drtinler igin ekstra para Odemeye itiraz
etmemektedirler.

Bu kiimedeki tiiketicilerin %75'i erkek; %351 18-34, %35’i 35-44 yas araliginda, digerleri
ise 45 ve tizerindedir. Grubun yarisindan fazlasi (%55,0) evli; egitim durumuna gore; %25'i lise
ve dengi okul mezunu, %15i 6n lisans, digerleri ise lisans ve lisanstistii egitime sahiptir. Grubu
olusturan ttiketicilerin %20’sinin herhangi bir iste calismadigi, %20'sinin emekli oldugu,
digerlerinin ise farkli meslek gruplarinda calistig1 belirlenmistir. Hanesinde 2 veya daha fazla
kisi ile yasayanlarm orani %80'dir. Diger kiimeleri olusturan tiiketicilere gore aylik ortalama
gelirleri daha ytiksektir.

Faydaci: Faydaci tiiketiciler; fiyat, reklam, iiriin bilgisine énem verme ve tirtin hakkinda
bilgi edinmeye diger kiimelerdeki tiiketicilere gére daha fazla nem vermektedir. Bu kiimede
yer alan tiiketiciler gida satin almada 6dedikleri paranin karsiligimmi almak icin tirtinler arasi
fiyat karsilastirmasi yapip, diizenli olarak satin aldiklari tirtinlerin fiyatindaki degisiklikleri fark
etmektedirler. Her zaman en iyi fiyata en kaliteli {irtinii almaya galisip, reklam1 yapilan gida
triinlerine, reklami yapilmayanlara gore fazla giivenmektedirler. Bu kiimedeki tiiketiciler igin
etiket bilgisi ve {irtintin ne icerdiginin bilinmesi, uzman tavsiyesi olan ozel {riin
diikkdnlarindan alisveris yapma, alisveris yapilan diikkdnlarda sik sik sorular sorma, eti ve
sebzeleri 6nceden paketlenmis yerine taze alma ve gida tirtinlerin taze olmasi cok dnemlidir.

Kiimeyi olusturan tiiketicilerin, %60,2’si erkektir. Yas dagilimma gore %351 18-24,

%351 25-34, digerleri ise 35-54 yas arasmndadir. Medeni durumuna gore %63,4'{i bekar iken;
egitim durumuna gore %65,1'i lisans ve lisanstistii egitime sahiptir. Tiketicilerin %33,3'u



herhangi bir iste calismamakla birlikte, %35’inin gelirinin “ 1000 ve altinda oldugu
belirlenmistir.

Entelektiiel: Dogal veya organik gida tirtinlerini satin almaya ve kullanmaya en fazla
onem gosteren, katki maddesi olan gida trtinlerini almaktan kaginan bu kiimedeki tiiketiciler;
satin aldiklar1 gidanin dogal olmasim 6nemli bir 6zellik olarak degerlendirmekte ve organik
gida tirtinleri igin ekstra para ddemeye itiraz etmemektedirler. Gida alisverisine gitmeden 6nce
alisveris listesi yapmakta ve magazaya girmeden 6nce alacaklarina karar vermektedirler. Diger
kiimelerdeki tiiketicilerle karsilastirildiginda magazalardaki 6zel triinlerin reklamlarin gesitli
kaynaklardan takip eden ve aligveriste bunlardan yararlanan, gida tirtinlerinin taze olmasin
onemli bulan kiimedir. Bunun yaninda bu kiimedeki tiiketiciler gida satin almada reklamlardan
ve insanlarm gida hakkinda soylediklerinden en az etkilenen gruptur.

Bu kiimedeki erkek tiiketicilerin oram %53,5'tir. Yas dagihimlarma gore incelendiginde;
yaklasik %12'sinin 18-24, %35'inin 25-34, % 20’sinin 35-44, digerlerinin ise 45 yas ve tizerinde
oldugu; medeni durumlarma gore en fazla evli bireyin bu grupta oldugu (%68,6); yaklasik
yarisinin lisans, %21’inin lisanstistii egitime sahip oldugu dikkati ¢ekmektedir. Diger kiimelere
gore tek yasayanlarin oranmmin daha diisiik oldugu belirlenmistir. Aylik ortalama gelire gore
%20,9 unun geliri "1000 ve altinda, %18,6"stnun 1001-2000, digerlerinin ise 2001 ve tizerindedir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Yagam Tarzlarma Gore Sosyo Demografik Ozellikleri (%)

o . Kiimeler
Demografik Ozellikler Ilimlx Hazc1 Yenilik¢i | Umursamaz | Faydaci | Entelektiiel
Cinsiyet Erkek 59,2 54,1 46,6 75,0 60,2 53,5
Kadin 40,8 45,9 53,4 25,0 39,8 46,5
18-24 25,0 40,5 24,1 15,0 35,0 11,6
25-34 39,5 43,2 37,9 20,0 35,0 34,9
Y 35-44 18,4 8,1 15,5 35,0 22,0 19,8
as 4554 105 8,1 17,2 10,0 8,1 244
55-64 5,3 - 34 5,0 - 7,0
65 ve iizeri 1,3 - 1,7 15,0 - 2,3
Medeni Evli 36,8 16,2 27,6 55,0 36,6 68,6
Durum Bekar 63,2 83,8 72,4 45,0 63,4 314
ilkokul 8,6 0,8 2,3
Ortaokul 2,6 2,7 1,7 - 3,3 2,3
Egitim Lise ve dengi okul 13,2 54 8,6 25,0 13,8 15,1
Durumu On lisans 10,5 13,5 34 15,0 17,1 10,5
Lisans 57,9 64,9 51,7 45,0 55,3 48,8
Lisansiistii 15,8 13,5 25,9 15,0 9,8 20,9
Calismiyor 31,6 37,8 20,7 20,0 33,3 22,1
Serbest meslek 17,1 54 20,7 5,0 13,8 14,0
Meslek Kamu ¢alisan1 19,7 18,9 20,7 45,0 18,7 25,6
Ozel sektor 22,4 324 34,5 10,0 30,1 26,7
Emekli 9,2 54 3,4 20,0 4,1 11,6
. Tek 22,4 18,9 29,3 20,0 12,2 10,5
Ha;‘:y':ey iki 31,6 16,2 25,9 30,0 244 30,2
Ug ve iizeri 46,1 64,9 44,8 50,0 63,4 59,3
1000£ ve alt1 23,7 40,5 24,1 15,0 35,0 20,9
Aylik Ort. 1001-2000 23,7 27,0 22,4 25,0 17,1 18,6
Gelir () 2001-3000 23,7 21,6 24,1 25,0 23,6 30,2
3001-4000 11,8 54 15,5 20,0 154 10,5
4001 ve iizeri 171 54 15,5 20,0 154 19,8

Ryan vd. (2008) yaptiklar1 calismada, hazcr tiiketicilerin {irtin reklamlarina ve yeni
tirtinlere karst olumlu bir tutuma sahip olduklarim, gidalarin saghkl ve taze olmas: ile
¢ogunlukla ilgilenmediklerini; ayrica bu gruptaki tiiketicilerin ¢ogunlukla gen¢ olduklarmi
belirlemislerdir. Aym ¢alismada maceraci tiiketicilerin tirtin fiyatlarini 6nemli bir kriter olarak
gormedikleri, reklamlardan etkilenmelerinin muhtemel olmadigy, yeni tirtinleri denemede ¢ok
hevesli ve yenilik¢i olduklary; bu tiiketicilerin egitim seviyelerinin ise oldukga yiiksek oldugu
tespit edilmistir. De Boer vd. (2008) hazc: tiiketicilerin taze sebzeleri tiiketmeyi sevdiklerini,




fakat kullanim kolayligindan dolayr dondurulmus tirtinleri kullandiklariny; ozellikle et satin
alirken kaliteye énem verdiklerini, {irtin etiketlerini incelemeyi ¢ok ¢nemli bulduklarmi ve iyi
bilinen markalar1 satin almaya meyilli olduklarmi; macerac: tiiketicilerin ise yiyeceklerin
saghikli ve dogal olmasma ¢ok onem verdiklerini, satin almada fiyata ¢ok fazla 6nem
vermediklerini tespit etmislerdir. Farkli bir calismada maceraci tiiketicilerin yiyeceklerde tada
¢ogunlukla 6nem verdigi (Wycherley vd 2008) belirlenmistir. Yesiloglu (2013) ¢alismasinda
tiiketicilerin gida alisverisinde yasam tarzlarmin organik gidalari tercih etmede etkili
olmadigini;; Hamsioglu (2013) ise tiiketicilerin yasam tarzlari ile fast food tirtinleri satin alma
arasinda anlamh bir iliski oldugunu tespit etmistir. Zakowska-Biemans (2011) ¢alismasinda
umursamaz tiiketicilerin en besleyici {irtinti se¢mek icin etiket karsilastirmas1 yapmaya ve gida
trtnleri ile ilgili bilgiye ¢ogunlukla 6nem vermedikleri, yeni tirtinleri deneme konusunda
hevesli olmadiklari, genellikle kendi bolgelerinden/{ilkelerinden yiyecekleri tiiketmeyi tercih
ettikleri; faydaci tiiketicilerin ise satin aldiklar1 yiyeceklerin taze olmasma ve iriin
etiketlerindeki bilgilere ¢ok ©nem verdikleri, islenmis gidalardan ziyade islem gtrmemis
gidalar1 satin almay: tercih ettikleri sonucuna varmustir. Farkli bir calismada umursamaz
tiiketicilerin yiyeceklerde tada cogunlukla 6nem verdigi, yiyeceklerin saglikli ve organik
olmasini, ayrica yerel treticiler tarafindan tiretiliyor olmasim diger gruplardaki tiiketicilere
gore daha az onem verdikleri belirlenmistir (Wycherley vd 2008). Ryan vd. (2008) ilimli
tiiketicilerin aligveristen hoslanma, reklam, ¢zel iriin diikkdnlarindan alisveris ve aligveris
listesi yapma, trtin kalitesi, tada ©nem verme davranislarinda ortalama bir tutum
sergilediklerini belirtmistir. Yapilan bu calismada tiiketicilerin yasam tarzlarina gore gida satin
alma davramislar1 diger calismalar ile benzerlik gostermektedir. Fakat Ryan vd. (2008)nin
vardig1 sonucun aksine bu calismada farkli yasam tarzindaki biitiin tiiketicilerin ¢ogunlukla
yiyeceklerin tazeligine fazla onem verdikleri, dondurulmus yiyecekleri pek tercih etmedikleri
dikkati cekmektedir. Bunun nedeni tiiketicilerin dondurulmus tirtinlere yonelik saglik ile ilgili
endiseleri, taze sebze ve meyvelerin hemen hemen her mevsim bulunabilmesi olabilir.

SONUC VE ONERILER

Ttiketicilerin yasam tarzlarma gore gida satm alma davramslarim incelemek amaci ile
yapilan bu calismada; tiiketicilerin yarisindan fazlasmin erkek, 18-34 yas arasi, lisans ve
lisanstistii egitime sahip ve cogunlugunun bir meslek sahibi oldugu belirlenmistir.

Ttiketicilerin gida satin alma davranislarina iliskin yasam tarzlari; hiyerarsik kiimeleme
analizine gore 6 gruba ayrilmis ve bu kiimeler; 1limli, hazci, yenilik¢i, umursamaz, faydaci,
entelektiiel olarak isimlendirilmistir.

Ilimh tiiketicilerin yarisindan fazlasi bekar, 34 yas ve alty, lisans veya lisans tistii egitime
sahiptir. Ilimh ttiketiciler, eti ve sebzeleri énceden paketlenmis olarak satin alma yerine taze
satin almayi tercih etmektedirler. Bu tiiketiciler yemek yaparken oncelikle lezzeti 6nemsemekte,
yiyeceklerdeki tada nem vermektedirler. Alsveris listesi yapma, 6zel {iriinlerin reklamlarm
takip etme ve alisveriste bunlardan yararlanma, yeni yiyecekleri ve tatlar1 deneme ile ilgili diger
kiimelerdeki tiiketicilere gore daha ilimli davrandiklar: belirlenmistir.

Haza tiiketicilerin ¢ogunlugunu bekar ve tiniversite mezunu ya da halen tiniversitede
okuyan tiiketiciler olusturmaktadir. Hazca tiiketicilerin; gida ahgverisi yapmay1 sevdikleri ve
alisveris yapmay1 oyun gibi algiladiklari, 6zel gida diikkanlarindan alisveris yapmay1 énemli
bulduklar1 belirlenmistir. Bunun yaninda gida {iriinlerinin tazeligine ve etiket bilgilerine tnem
verdikleri, fakat gida tirtinleri ile ilgili alisveris sirasmnda sorular sormaya ve uzman tavsiyesi
almaya ¢cogunlukla 6nem vermedikleri belirlenmistir.

Yenilikgi tiiketiciler, daha ¢nce tatmadiklar1 yeni yiyecekleri ve tarifleri denemeyi en
cok seven bireylerdir. Gidalarin tazeligi, tadi, gida {riinlerinin etiket bilgisi, {iriin
karsilastirmasi, trtiniin icerigini bilme yenilikgi tiiketiciler i¢in onemlidir. Bu tiiketicilerin
yarisindan fazlasim kadin ve bekar tiiketiciler olustururken; diger tiiketici gruplarina gore en
fazla ilkokul mezunun bulundugu kiime olmasi dikkati cekmektedir.

Umursamaz tiiketiciler gidalarin taze olmasina, aligveris listesi yapmaya ve kaynak
takibine, tirtin hakkinda bilgi edinmeye diger tiiketicilere gore daha az 6nem vermektedirler.



Yeni tarifler ve lezzetler denemekten genellikle hoslanmamakta, ayrica alisveristen gogunlukla
zevk almamaktadirlar. Bu tiiketicilerin sosyo demografik ozelliklerine gore cogunlugunun
erkek, 35 ve tiistii yasta oldugu; yarisindan fazlasinin lisans ve iistii egitim seviyesine sahip,
ayrica hanelerinde 2 veya daha fazla sayida birey ile yasadiklar1 ve yarisindan fazlasinin evli
oldugu belirlenmistir.

Faydac tiiketiciler, gida satin almada fiyat, reklam ve iirtin hakkinda bilgi edinmeye
diger tiiketici gruplarina gore daha fazla onem vermektedirler. Gida tirtinlerinin dogal ve
organik olmasi, gidalarin tazeligi onlar icin 6nemlidir. Faydaci tiiketiciler cogunlukla tirtinlerin
fiyat karsilastirmasimi yaymakta, fiyat degisikliklerini fark etmekte ve trtin hakkindaki bilgi
edinmeye ©nem vermektedirler. Faydaci tiiketiciler sosyo demografik oOzelliklerine gore
degerlendirildiginde; yarisindan fazlasimn erkek, bekar, lisans ve lisansiistii egitime sahip
oldugu; hanelerinde 2 ve daha fazla birey ile birlikte yasadiklari, yarisindan fazlasmin aylik
ortalama gelirinin " 2001 ve tizerinde oldugu belirlenmistir.

Entelekttiel tiiketiciler; dogal ve organik tirtinleri satin almaya ve kullanmaya, gidalarin
tazeligine 6nem vermektedirler. Algveris listesi ve kaynak takibi yapmakta ayrica tirtiniin
etiket bilgisine, ne icerdigine dikkat etmektedirler. Urtin hakkindaki reklamlardan ve
soylentilerden fazla etkilenmemektedirler. Entelektiiel tiiketiciler sosyo demografik
ozelliklerine gore; yarisindan fazlasi evli, lisans ve lisanstistii egitime sahip, ¢ogunlukla 54 yas
ve alt1, herhangi bir meslek sahibi olan bireylerdir.

Calismadan elde edilen bulgular 1s5181nda, gida tirtint gelistirme ve pazarlamada uygun
stratejilerinin belirlenmesinde tiiketicilerin yasam tarzlarina iliskin arastirmalarin yapilmasi ve
bunlarm dikkate alinmas: 6nerilmektedir. Boylece uygun tirtin ve pazarlama ile tiiketicilerin
tatmin edilmesi ve stirekliligi saglanabilir. Bu ¢alisma sadece yasam tarzlarma gore gida satin
alma davramglarm incelemek amaciyla yapilmstir. Ileride bu konu ile ilgili yapilacak
calismalarda, farkli yasam tarzlarmi ortaya ¢ikarmak ve yasam tarzina gore daha belirgin
tiiketici gruplarm elde etmek icin bu ¢alismada kullanilan 6lgege yemek pisirme yontemleri,
tiiketim tercihleri ve satin alma motivasyonlar: ile ilgili maddelerin eklenmesi daha
genellenebilir sonuglar elde edilmesi agisindan énemli olabilir.
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