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OZET

KARATEKIN, Sarper. Tiketicilerin Hazir Gidalara Karsi Tutum ve
Niyetini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi: Y Kusagina Yonelik Bir Arastirma,
Yuksek Lisans Tezi, Ankara, 2020.

Bu calisma Y kusadi tuketicilerinin hazir gidalara kargi tutum ve
niyetlerini etkileyen faktorlerin belilenmesi amaciyla hazirlanmistir. Birinci
bdlimde sosyal kusaklar hakkinda genel bilgilerin yani sira Y kusaginin tuketim
aligkanliklarina yer verilmistir. ikinci bélimde hazir gida isletmeleri, yiyecek ve
icecek sektorinun tarihsel gelisimi, Y kusaginin hem girisimci hem de tuketici
olarak sektordeki yeri ve Y kusagi tuketicilerinin satin alma sureclerine tutum ve
niyetlerini etkileyen faktorler incelenmistir. Son bdélimde ise Y kusaginin hazir
gida urunlerine yonelik tutum ve niyetlerini 6lgmek amaciyla yapilan arastirmaya
yer verilmigtir. Arastirmada 1980-1995 yillari arasinda dogmus 277 Y kusagi
tUketicisinin ¢evrimici anket yoluyla; hazir gida satin alimina yonelik tutumlari,
hazir satin alma niyetleri, etik kimlikleri, gida guvenligi endiseleri ve saghk
bilingleri dlgllmuastir. Arastirma sonucunda ise Y kusagi tiketicilerinin etik kimlik
ve gida guvenligi endiselerinin hazir gida urtnlerine yonelik tutumlari ve dolayl
olarak hazir gida satin alma niyetleri Uzerinde anlaml etkilerinin bulundugu

gorulmektedir.

Anahtar Kelimeler: Y kusagi, hazir gida tuketimi, yiyecek igecek
isletmeleri, tutum, satin alma niyeti, etik kimlik, gida guvenligi endigesi, saglik

bilinci



ABSTRACT

KARATEKIN, Sarper. Determination Of The Customers’ Attitudes And
Intentions Towards Prepared Foods: A Research Generation Y, Master’s Thesis,
Ankara, 2020.

The aim of this study is to determine the factors affecting gen Y
costumers’ attitudes and intentions towards prepared foods. In the first part,
besides general information about generations, consumption habits of gen Y are
included. In the second part, the historical development of food enterprises, food
and beverage industries, place of gen Y as an entrepreneur and consumer and
factors affecting gen Y consumers’ attitudes and intentions in purchasing
processes are examined. In the last part, the research made to measure
consumption preferences of gen Y is given. In this research, through the online
survey of 277 gen Y consumers who were born between 1980-1995; Attitudes
towards prepared food, purchase intentions of prepared food, ethical identities,
food safety concerns and health consciousness were measured. As a result of
this research, gen Y consumers’ ethical identity and food safety concerns have
significant effect on their attitudes towards prepared products and purchase

intentions of prepared food.

Keywords: Generation Y, prepared food consumption, food and beverage
enterprises, attitude, purchase intention, ethical identity, food safety concern,
health consciousness
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GIRIS

Hizla artan dinya nufusu, gelistirilen gida Gretim yontemleri, isgtcine
katilimin artmasi ve toplumun sosyal yapisinda meydana gelen degisimler hazir
gida Uretim ve tlketimini dnemli dlglide etkilemistir. Kitalar arasi dolasimi ve
market raflarinda beklemesi nedeniyle uzun sure tazeliginin korunmasi gerekliligi
ve maliyeti dusurerek lezzetli Urlnlerin Uretilmesi hazir gidalarin kimyasal katki
ve koruyucu maddeler ile Uretiimesine neden olmustur. Ek olarak Uretimde
kullanilan elektrik, temiz su ve gidalarin paketlenmesinde kullanilan plastik ve
kagit uranler gevre Kirliligini de beraberinde getirmistir. Bu sorunlar, tiketicilerin
endiseler gelistirmesine neden olmus, tiketim tercihlerini etkilemis, daha saglikli

ve guvenli Urtnleri tercih etmeye yoneltmistir (Grunert, 2002).

GuUnumuzde sosyal etkilesimin artmasi, yeni yemek akimlarinin ortaya
cikmasi ve dunya mutfaklarinin yani sira bilgiye de ulasilabilirligi kolaylastirmistir.
Tlketiciler hazir gida Uranlerinin igerigine, katki maddeleri, gdo ve hormon
kullanimi hakkinda bilgilere kolaylikla ulasabilmelerinin yani sira tiketicilerin
beslenme tercihleri etik kimliklerini dolayisiyla hazir gida tuketim tercihlerini de

etkilemektedir.

Bu arastirmada tuketicilerin gida guvenligi endiseleri, saglik bilingleri ve
etik kimliklerinin hazir gida dranlerine yonelik tutumlari ve hazir gida UrUnleri satin
alma niyetleri Uzerine etkilerini 6lgmek amaciyla yapiimistir. Bu amaca yonelik,
katilmcilarin gida guvenligi endigeleri, saglik bilingleri ve etik kimliklerinin yani
sira hazir gida satin alimina yonelik tutumlari ve hazir gida satin alma niyetleri

arastirma kapsaminda yer almistir.

Aragtirma u¢ bolumden olusmaktadir. Birinci bolimde sosyal kusaklar
hakkinda bilgiler verilmistir. ikinci bélimde hazir gida isletmeleri ve tiiketicilerin

hazir gida tiketim tercih surecini etkileyen faktorlere yer verilmistir. Son bélimde



ise 'Y kusagi tuketicilerinin hazir gida tuketim tercihlerini 6lgmek amaciyla

cevrimici anket yoluyla bir arastirma yapiimigtir.



BIRINCI BOLUM

1. SOSYAL KUSAKLAR VE Y KUSAGI

1.1.Kusak Kavrami ve Siniflandiriimasi

Kusak kavrami, s6zcuk karsiligi olarak ayni zaman donemi icerisinde
dinyaya gelmis, ortak sartlari ve sorumluluklari olan insanlar toplulugudur
(https://sozluk.gov.tr/). Belirli zaman araliklarinda dogan, ayni toplumsal
hareketlerden etkilenmis ve benzer sosyal davranislar gosteren Kisilerdir
(Yukselbilgili & Akduman, 2015).

Belirli donemlerde dogmus bireylerin deneyimledigi ayni toplumsal,
kultarel ve teknolojik gelismeler, bu gelismelere verilen tepkiler, yasam tarzlari,
beklentileri ve hedefleri ayni olan kusaklari olusturmaktadir (Basgézde & Bayar,
2015).

Kusaklarinin siniflandiriimasi ve sorunlari Gzerine bilinen ilk g¢alisma
1928 yilinda Karl Mannheim tarafindan yapilmistir. Yazar (Mannheim, 1928, s.
276-322), calismasinda, kusaklari belirli bir zaman déneminde 6nemli tarihi
olaylari beraber deneyimlemis yakin yaglardaki bireyler olarak tanimlamaktadir.
Kusaklarin siniflandirilmasiyla ilgili kayda deger ilk galisma 1971 yilinda Inglehart
ile baslar, Staus ve Howe (1991) ile devam eder. Gunuimuze kadar slregelen
calismalarda kusaklarin yas araliklari konusunda fikir birligi olusmamistir. Kuzey
Amerika merkezli yapilan g¢alismalarda 1945 ve 1965 vyillari arasinda doganlar
Bebek Patlamasi kusagi (Roberts & Manolis, 2000), 1966 ve 1979 yillari arasinda
doganlar X kusagi (Roberts & Manolis, 2000), 1980 ve 1995 yillar arasinda
doganlar Y kusagi (Cogin, 2012) 1995 yilindan sonra doganlar ise Z kusagi

olarak adlandiriimaktadir.



Tablo 1: Turkiye’de Sosyal Kugaklarin Nifus Dagilimi

Nufus Nufus Yizdesi
Sessiz Kusak 2.811.142 %3
Baby Boomers Kusagi 12.683.851 %15,2
X Kusagi 16.176.316 %18,9
Y Kusagi 19.315.171 %23,1
Z Kusagi 19.361.832 %23,1

Kaynak: TUIK, Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi, 2019 (erisim: 16.03.2020)

1.1.1. Sessiz Kusak

[.DUnya Savasinin sonlanmasiyla baglayan Bliyuk Ekonomik Buhrani ve
ikinci Dinya Savasini da kapsayan 1925 ve 1945 yillari arasinda dogan
bireylerdir. Hayatlarinin ilk vyillari savas ve vyokluklarla ge¢mistir. Cok
calismislardir ve aza razi olmuslardir. Kurallara ve otoriteye saygihidirlar, bu

yuzden sessiz kusak olarak adlandiriimiglardir (Gindiz & Tugrul, 2018)

Belirsizliklere karsi daha tedbirlidirler, daha az risk alma egilimi gosterirler
(Lehto, Jang, & Achana, 2008).

Sessiz kugsak dénemi tlkemizde uzun yillar sirmus savaslarin bittigi, yeni
bir Ulkenin, yeni bir siyasal sistemin, hizmet ve uretim sektorunin neredeyse
sifirdan kurulmaya basladigi dénemdir (Demirkaya, Akdemir, Karaman, & Atan,
2015). Dénemin getirdigi zorlu yasam kosullari ve savaslarin etkileri hayal
pesinde kosmayan, risk almaktan kacginan daha dikkatli bireyler olmaya
zorlamistir (Sergemeli, Kurnaz, & Ozcan, 2015). Emirleri yerine getirirken
sorgulamazlar, karar vermekten kacinirlar, otoritenin karar vermesini beklerler
(Demirkaya, Akdemir, Karaman, & Atan, 2015).



1.1.2. Bebek Patlamasi Kusagi

Savas ve yokluklardan sonra saglanan huzurlu barig ortami ve gelecek
kaygisinin blyuk olgiude azalmasi bu donemdeki bebek dogumlarinin asiri
artmasina sebep olmustur. Bu nedenden dolayi 1945 ve 1965 yillari arasinda

dogmus olanlara bebek patlamasi kusagi adi verilmigtir.

Bebek patlamasi kusagi bireylerin genclik yillarinda kadin erkek
esitliginin saglanmasi ve irk ayrimina kargi muacadeleleri 1960’larin kulturel

gelisiminin dnemli bir pargasi olmustur (Strauss & Howe, 1991, s. 299).

Ebeveynleri gibi cok ¢aligkan olmalarinin yani sira otoriteyle daha rahat
iligkiler kurmuslardir. Bagari odaklilik, umutlu ve rekabete agik olmak baslica
Ozellikleridir (Wallace, 2006).

ise bagliigin calisma saatiyle 6lciildigini disindiklerinden iskolik
olarak gorulmek isterler. Takim ruhu ve takim galismasina dnem verdikleri gibi

bireysel 6zerklige de dnem verirler (Toruntay, 2011, s. 71).

1.1.3. X Kusagi

1965 ve 1980 yillari arasinda dogmuslardir (Alwin, 2002). Genellikle
iskolik ebeveynlerinin ikisinin de ¢alistigi ve ¢ocukluk donemlerine denk gelen
ekonomik sorunlar, bu sorunlara neden olan bogsanma gibi aile olaylarina taniklik
ettiklerinden dolayl bagimsiz, kendine yeten ve degisime istekli bireyler olarak
bilinirler. Teknolojiye ilgili, amag¢ ve bilgi odakli bagimsiz girisimcilerdir (Jianrui,
2011).

X kusagi; para, statu ve yuksek oranda sosyallesme ile varoluslarini
aciklamaya c¢alisan ve bu dogrultuda kendilerine 6zgu yasam stillerini, muzik

turlerini, sosyal ve siyasi olgularini yaratan nesildir (Goksel & Giines, 2017)

Ebeveynlerine kiyasla daha zayif is ahlaklari vardir ve is ortaminda

esneklik ve bireysellik ile motive olurlar (Twenge, 2010).



X kugag! bireyleri yaptiklari isten keyif almak isterler, daha az stresliiglere
yonelmiglerdir. Hizlh degisen yasam kosullarina ayak uydurabilmek igin
gereginden fazla efor gostermelerine ragmen X kusagi bireyleri yeni ¢aga

yetisemediklerini ve diglandiklarini hissetmektedirler (Dias, 2003).

X kusagi bireyleri kendi sorunlarini kendi ¢ozmeye calisan 6zglveni
yuksek ve girigsimci bireylerdir. Calisma motivasyonlari ve toplumsal duyarlihgi
yuksek ve otoriteye karsi saygili bir kusaktir (Akdemir, Konakay, & Demirkaya,
2013).

1.1.4. Y Kusagi

1980 yilindan 1995 yilina kadar uzanan strede dogmus olanlar Y kusagi
olarak adlandirilir (Cogin, 2012).

Sorgulayan yapilarindan dolayr bu gruba Tarkge karsiligi neden olan,

ingilizce why kelimesinden gelen Y harfi yakistiriimistir (Chester, 2002).

Bosanma oranlarinin arttigi ve dogum kontrolinin yayginlastigi
dénemde ebeveynlerinin ¢ok deger verdigi, kontrolci ve korumaci ortamlarda
bldyutyen nesildir (Goksel & Gunes, 2017). Yetistiriime seklinden dolayi kendilerini
asirt Snemseyen, egoist bireylerdir (Cemberci, Sudak, Asci, Oz, & Civelek, 2014).
Otoriteyle ilgili sorunlari olan, eglenceyi calismaya tercih eden, 6zgurligine
onem veren ve teknolojik gelismeleri yakindan takip eden Y kusagi bireyleri ayni
zamanda sosyal sorumluluk, etik bilinci ve surdurulebilirlik gibi soyut kavramlara
da onem verirler (Goksel & Glnes, 2017). Geleneksel calisma ortami ve
yoneticilere kargi tutumlari yuzanden kotu bir Gna olan Y Kusagi bireyleri emir
altinda ¢alismama, esnek is saatlerine verilen onem, elestiriye kapali ve bencil
olmak gibi yoneticilerinin ve arastirmacilarin vermis oldugu koétu sifatlara karsin
gunumuzde girigsimciligin bu derecede ilerlemesinde olduk¢ga onemli bir rol
oynamislardir. Y kusagi bireylerinin boylesine iyi girisimci olmalari, geleneksel
tipteki yoneticilerin kotu ozellik olarak yorumladigi karakterlerinin de buyuk énemi

vardir.



Ebeveynlerinden farkli olarak gelismis teknoloji ve tuketim toplumunda
blaytyen Y kusagi bireyleri her seyi basarabilecegine ve donusumcu olduklarina
inanirlar (Aminul, Cheong, Dayang, & Hazry, 2011). Basariya ulagsmalarinda ve
kariyer kararlarinda kendilerini destekleyen ebeveynleri, glivendikleri ve daha
bilgili rol modellerinin tavsiyelerine ihtiya¢c duyarlar (Behrstock-Sheratt &
Coggshall, 2010).

Yuksek egitim duzeyine sahip Y kusagi bireyleri, uzun mesai saatleri ve
otoriteyi reddederler (Chester, 2002). Ayni anda birden fazla isi yapabilirler
(Basgbzde & Bayar, 2015). Gunlik iglerin olumlu degdisimler getirdigini gdrmeleri
onemlidir. Yenilikgi fikirler Uretebilmeleri igin tesvik edilmeleri ve ise katkilarinin
takdir edilmesi Y kusaginin galisma hayatinda gereklilik olarak ortaya c¢ikar
(Keles, 2011).

Tablo 2: Y Kusagi Genel Ozellikleri

Teknolojiyi yakindan takip ederler ve ¢evrimici alisveris
yaparlar.

Farkl kaynaklardan gelen bilgileri kolaylikla kavrarlar
ve ayni anda birden fazla is yapabilirler.

iliski odakli, sosyal bilince sahip 6zgirlikci bireylerdir.

Topluma katkida bulunmak ve keyif almak 6n
plandadir.

Sik is degistiren sabirsiz bireylerdir.

Takim galismasina dnem veren igbirlik¢i bireyler olarak
tanimlanirlar.

Teknik ve teknolojik becerileri ylksektir. Sosyal iletisim
aglariyla surekli baglantida kalabilmek édnemlidir.

Kaynak: Zeki Yikselbilgili, Tiirk Tipi Y Kusagi, 2013



1.1.5. Z Kusagi

1996 yili ve sonrasinda doganlar Z kusagl olarak adlandirilmigtir.
Teknoloji ve dijitallesmenin igerisine dogduklarindan internet kusagi, her daim
online anlamina gelen Ingilizce ‘instant online’ gibi isimlerle anilirlar (Levickaite,
2010).

Z kusagi bireyleri internet araciligi ile gesitli bilgilere ve materyallere
kolaylikla erisim saglayabilir. Sahip olduklari donanimsal ve fiziksel imkanlar
sayesinde erken yaslarda egitilip, daha hizli gelisebilirler (Akdemir, Konakay, &
Demirkaya, 2013).

Teknolojiye yakin olmalarindan dolayr bu nesilde, bireysellesme ve
yalnizhik yasamalari beklenmektedir. Bu nedenle yeni sessiz kusak olarak

adlandirilmaya baglamigstir (Strauss & Howe, 1991).

Uzaktan iligki kurabilmelerinden dolayi yalniz yasamanin Z kusagi
bireyler icin standart olabilecegi 6ngdrtlmektedir. Bu nedenle ayni anda birden
cok is ile ayni anda ilgilenebilme becerilerinin de oldukga gelisebilecegi
dUsundimektedir (Mengi, 2009). Yalnizligin standart olmasinin olumsuz nedenleri
olarak ise isteksiz c¢aligma davraniglari igerisinde olabilecekleri, kolay
sikilabilecekleri, c¢aligtiklari organizasyonlara bagh kalamayacaklari ve sik ig

degistirebilecekleri tahmin edilmektedir. (Aydin & Basol, 2014)

1.2.Y Kusagi

Y kusagi ile ilgili yapilan galismalarda birgok farkli gérise rastlamak
muUmkuandur. Salahuddin (2010), calismasinda Y kusaginin yas arahgini 1980 ile
2000 yillarr arasinda doganlardan olustugunu soylemistir. Howe & Strauss (1992)
ise cgalismasinda 1982 ile 2004 wyillarn arasinda doganlarin Y Kkusagini
olusturdugunu soylemistir. Ulkemizde yapilan calismalarda ise 1980 ile 1999
yillari arasinda doganlarin (Keles, 2011) ve 1983 ile 1995 yillari arasinda
doganlarin (Yukselbilgili, 2015) Y kusagini olusturdugu ortaya konmustur.



2019 Yih TUIK verilerine gore Ullkemizde 19.315.171 Y kusag: birey

yasamaktadir.

1.2.1. Y Kusagi Genel Ozellikleri

Her kugakta oldu@u gibi, Y kusagi bireylerin de kigilik 6zellikleri ve hayata
bakisi ebeveynlerinin yetistirme tarzlar ve icine dogduklari ortamin sartlari
gerekliliginde sekillenmigtir. Y kusaginin ebeveynleri olarak
degerlendirebilecegimiz X kusagi bireyler, cocuklarina kendilerine sunulandan
daha iyi sartlar ve egitim olanaklari saglamak igin ¢abalamiglardir (Yukselbilgili,
2015). Bu caba, X kusagi ebeveynlerinin Y kusagi ¢ocuklari Uzerinde daha
kontrolci ve mudahaleci olmalarina sebep olmustur ve literatirde ‘Helikopter

Ebeveyn’ olarak yer almiglardir (Howe & Strauss, 2007).

Cocukluk ve genclik donemlerinin denk geldigi yillarda bilgisayar ve
internet gibi dunyaya baglanabildikleri iletisim teknolojileri sosyal, is ve aile
yasamlarini ve en onemlisi hayata bakis acilarini sekillendirmistir. Y kusagi
bireyler icin sosyal iletisim kanallari ile slrekli baglantida kalabilmek énemlidir
(Eisner, 2011). Teknolojiyi yakindan takip ederler ve internet en 6nem verdikleri
iletisim kanalidir (Schawbel, 2012). Zor begenen ve cabuk sikilan Y Kusagi
bireyleri, zorla kabul ettirilmeye caligilan akimlarin ve Urlnlerin farkindadirlar bu

yuzden yenilikgi ve farkh markalari tercih etme egilimindedirler.

is hayatinda ise iyimser, takim halinde g¢alismaktan hoslanan ve isine
eglence katmayi seven bireylerdir (Sessa, Kabacoff, Deal, & Brown, 2007). ise
baghliklari yok denecek kadar azdir ve yasamak icin calisirlar (Gurbiiz, 2015). is

secimlerinde rahat ¢alisma ortami olmasi 6n plandadir (Schawbel, 2012).

1.2.2. Tiketim ve Y Kusagi

GUn boyu temel ihtiyaglarimiz, konforumuz ya da tatmin amaciyla satin
alimlar ve tuketimler gerceklestiririz. Satin aldigimiz ve tukettigimiz her Grin

gunldk rutinimizin 6énemli bir pargasidir (Lindstrom, 2009, s. 11).



Teknolojinin gelismesi ve sosyal medyanin hayatimiza girmesi,
toplumsal dinamiklerimizi, yagam tarzlarimizi, entelektuel ilgilerimizi ve tuketim
aliskanliklarimizi derinden etkilemistir ve tiketim kavraminin, sosyal siniflar
arasinda farkliliklar yaratan bir sure¢ olarak tanimlanmasina neden olmustur
(Ozkan, 2018).

Y kusagi bireylerin, tuketim odakli toplumda dinyaya gelmeleri ve
harcayabileceklerinden daha fazla paraya sahip olmalari, dnceki nesillerden
daha farkli tiketim aliskanliklari gelistrmesinde onemli etkenlerden olmustur
(Mandhlazi, Dhurup, & Mafini, 2013).

Sari ve Harta, kusaklarin tiketim ve satin alma davraniglari Gzerine

yaptiklari arastirmalarinda (2018) su sonuglara ulagsmislardir:

Y kusagi tuketicileri aligveris icin aylik batgelerinin %11,7’sini
ayirmaktadirlar. %38,3’U tek basina aligveris yapmayi tercih ederken, %22,7’si
ise aileleri ile aligverise ¢ikmay tercih etmektedir. Bir tGrlin satin alma karari
verirken ¢ogunlukla gegmis alisveris deneyimlerinden yararlanirlar. Gelirlerinin
yarisina yakin bir kismini gida harcamalarina ayirmaktadirlar, bu oran dnceki
nesillere gore daha dusuk kalmaktadir. Gida harcamalarini sirasiyla giyim,
teknoloji ve eglence harcamalari takip eder. Online platformlardan alisveris
yaparken c¢abuk bir satin alma karari veremezler. Satin almadan 6nce Urln
hakkinda cesitli online platformlardan bilgi toplarlar. Genellikle aligveris
merkezleri ve cadde magazalarini tercih etmelerine ragmen, internet Uzerinden

aligveris yapmayi diger nesillere gore daha ¢ok tercih ederler.

1.2.3. Y Kusaginin Tiiketim Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Tuketicilerin istek ve ihtiyacglari pazarlamanin temelini olusturur. Yogun
rekabet ortaminda, igletmelerin varliklarini strdurebilmeleri ve rekabet ortaminda
ayakta kalmalar tuketicilerin istek ve ihtiyaclarina en hizli ve en uygun sekilde
cevap verebilmeye ve tlketici tatminini saglayabilmelerine baghdir (Schiffman &
Kanuk, 2004, s. 85).
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Tlketicilerin tercin asamasi, tuketici davranislari, sadece istek ve
ihtiyaclarin tatmini amaciyla yapilan satin alma ve deneyimleme sureci dedgildir.
Satin alim sonrasi, kullanma, deneyimleme ve elden gikarilmasi sureci ve bu
sureci etkileyen faktorleri inceleyen calisma alanidir (Solomon, Consumer

Behavior: Buying, Having, and Being, 2009, s. 33).

Odabagi & Barig (2003, s. 30), calismalarinda tiketici davranisi

Ozelliklerini yedi baglikta siralamigtir:

+ Tuketici davranisi kisiden kisiye farkliliklar gosterebilir.

+ Tuketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.

+ Tulketici davranigi karmasik bir sirectir ve zamanlama acisindan
farklihklar gosterebilir.

TUketici davranisi gudulenmis bir davranistir.

Tuketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur.

Tuketici davranisi cevresel faktorlerden etkilenir.

-+ + &

Tuketici davranisi dinamik bir surectir.

1.2.3.1. Sosyal Medya

Sosyal medya igletmeler ile tlketiciler arasinda yakin bir iletisim
kurulmasini saglayan énemli bir aragtir (Sashi, 2012). Son gunlerde siklikla en
buyuk turizm sirketi olarak gosterilen Instagram ve Airbnb, Trivago gibi sosyal
medya aplikasyonlari turizm sektorunin gelisimine buyuk katkida bulunmuslardir
(Xiang & Gretzel, 2010). Yiyecek ve icecek hizmeti sunan igletmeler, insanlarin
achgini giderdikleri yer olmasinin yani sira keyif aldigi ve seyahat trtni olarak

degerlendiriimesini bekledikleri yerlerdir (Hwang & Park, 2015).

Sosyal medya hizmet igsletmesi tercihinde glvenilir ve strekli bagvurulan
bir kaynak haline gelmistir (Kwok & Yu, 2013). Y kusaginin etkisiyle sosyal
medya, hizmet sektérinde o6nemli bir rol oynamaktadir (Nusair, Bilgihan,
Okumus, & Cobanoglu, 2013).
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Sosyal medyada paylasilan yiyecek ve icecek fotograflarinin ve isletme
degerlendirmeleri Y kugaginin tuketim tercihlerini etkilemektedir (Binbagioglu &
Tark, 2018). Bu noktada “deneyimlerini kiguk bir aile ya da arkadas grubu ile
paylasan tuketicilerin, sosyal medyada deneyimlerini sinirsiz sayidaki potansiyel
musteri ile paylasabilmesi, isletmeler icin hem bir firsat hem de bir tehdittir” (Eren
& Ersoy, 2017, s. 267)

1.2.3.2. Kulturel Faktorler

Kaltar, belirli bir topluluk ya da orgultteki Uyelerin ortak gelenekleri,

ritGelleri ve standartlarinin batinaddr (Solomon, 2004, s. 526).

islamoglu (2003, s. 160-161), calismasinda kdltirin 6zelliklerini yedi

baslikta siralamigtir:

Kaltar olusturulur.

Kaltar 6grenilir.

Kaltir gelenekseldir.
Kultir zamanla degisebilir.
Kaltar farkhliklari da icerir.

Kaltur érgutlenme ve butlinlesmedir.

- F F F F F F

Kualtar intiyaci kargilar.

insanlarin yarattigi deger sisteminin érf, adet, tutum, inanc, ahlak, sanat,
davranis ve toplumda paylasilan batun sembollerin karisimidir. Bireyin istek ve
ihtiyaglarinin en temel sebebi ve belirleyicisidir. Yetistigimiz topluma ait deger
yargilarindan etkileniriz. Sadece somut kavramlari degil, yasalar, egitim ve refah
gibi soyut kavramlari da kapsar. Gunlik yasamimizin énemli bir kismini

olusturdugundan, satin alma davranislarimizi da etkiler (Satici, 2000).

Psikolojik ve sosyal davranislari da etkisi altinda bulunduran iginde
bulundugumuz kultur, tuketim tercihlerimize de etki eder. Toplumun deger

yargilarinin ve inanglarinin bilinmesi ve insanlar Uzerindeki etkilerinin incelenmesi
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pazarlamacilar agisindan onemli bir gbrev olarak gorilmektedir (Odabasi &
Baris, 2004).

1.2.3.3. Sosyal Sinif

Topluluk icerisinde birbiriyle etkilesimde, birbirine benzerlikler gosteren,
benzer degerleri, ilgileri, yagsam tarzlari, egitimi ve statisu olan gruplari sosyal
sinif olarak tanimlayabiliriz. Sosyal siniflara tiuketici davraniglari agisindan
bakildiginda grup ve bireylerin statl ve sayginliga gore ayrildiklari ulusal statd

hiyerarsisini ifade etmektedir (Seaton & Bennett, 1996).

Meslek, egitim ve gelir seviyesi sosyal siniflandirma tanimlanmasinda en
¢cok kullanilan degiskenlerdir (Odabasi & Barig, 2004). Bir diger degisken olarak
da yerlesim yerini sayabiliriz (Sivadas, 1997).

Warner (1968, s. 377-386), sosyal sinif kavramini; birbirleriyle yakin
iligkileri olan, davranigsal 6zellikleri benzer ve ayni dliizeyde sayginliga sahip olan
bireylerin olusturdugu sosyal yapi olarak tanimlar. Sosyal siniflarin analizinde,
arastirmasinda kullanmak Uzere gelistirdigi iki ayri method sonucunda sosyal

siniflarin belirlenmesinde alti degisken tzerinde durmustur:

Meslek

Gelir kaynag
Gelir seviyesi
Egitim

Yasanilan evin bulundugu ortam

-+ F F F F

Yasanilan evin tipi
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Bu degigkenlerin degerlendiriimesi sonucunda A.B.D’de gecerli alti

sosyal sinif yapisi 6ne surmustuar:

Tablo 3: Sosyal Siniflandirma

Sosyal Sinif Temsil Edilen Gruplar

En Ust Serveti en az iki nesilden gelen soylu aileler, sosyal elit tabaka
Ustiin Alti Yeni zengin olanlar

Ortanin Ustii Yéneticiler, meslek sahipleri

Ortanin Alti Beyaz yaka calisanlar, kiiglk isletme sahipleri

Altin Ustii Mavi yaka calisanlar, nitelikli isciler

Altin Alti Niteliksiz isciler, dusik gelirliler, issizler
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IKINCi BOLUM

2. HAZIR GIDA iSLETMELERI VE SATIN ALMA SURECINDE
TUKETICi TUTUM VE NiYETLERINi ETKILEYEN

FAKTORLER

2.1. HAZIR GIDA iSLETMELERI

Yiyecek icecek igletmeleri konaklama isletmelerine bagl ya da 6zel kimlik
altinda disarida yemek yemeyi duslinen veya evinden uzakta bulunan insanlara,
yiyecek igcecek malzemelerini satin alip igleyerek uretim ve satis yaparak
doyurma hizmeti veren, bu tir hizmetlerin yaninda eglence faaliyetleri de

sunabilen farkli dlgek ve 6zelliklere sahip isletmelerdir (Lawson, 1973)

GuUnumuzdeki yiyecek icecek igletmelerinin bilinen ilk formu 1600’IU
yillarda ingiltere’de ortaya cikan kafelerdir. 18.yy sonlarinda ise ginimuzdeki
yiyecek icecek isletmelerine daha yakin igletmeler acilmistir. ‘Traiteurs’ olarak
adlandirilan ve sinirli sayida zengin Kisilere hizmet veren bu igletmelerin bir araya
gelerek olusturdugu Lonca hangi yemeklerin yapilacagini ve kimlere

satilabilecegini belirliyordu. (Denizer, 2005)

Hane halkinin, ozellikle kadinlarin igsgucune katilimiyla birlikte, uzun
calisma saatleri ve evde gecirilen zamanin azalmasi, gelirin artmasi ve gidaya
ulasimin kolaylasmasiyla birlikte hazir gida isletmelerinin 6zellikle fast food
isletmelerinin sayisinda onemli artiga neden olmustur. Bugun gelismis ulkelerde

nifusun %70’inin, en az bir 6gunini digarida tukettigi gordimustur (Bilici, 2008).
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2.1.1 Yiyecek icecek isletmelerinin Geligimi

18. ve 19. Yuzyillarda Avrupa’da yasanan endustri devrimi sirasinda
olusan sermaye birikimleri ve degisen ¢alisma hayati; insanlarin evde daha az
vakit gecirmelerine, yemek hazirlama surelerinin azalmasina yol agmistir. Hazir
gida tuketimi, gida urlnleri ve Uretimlerindeki degisimlerin dogal sonucudur
(Grefe, 1994, s. 268) Bu degisimler, yemek yeme aligkanliklarini da hizh bir
sekilde etkilemistir. GUnumuzde ise hizli yemek pazari ekonomik olarak ¢ok

blayuk pazarlar haline gelmistir (Zhong & DeVoe, 2010).

Tablo 4: Yiyecek — igecek Endiistrisinin Tarihi

Yillar Olaylar

1900 ilk Michelin restoran rehberi Fransa'da yayinlandi.
1902-1933 Amerika'da alkollt icki yasagi donemi.

1926 Michelin Guide restoran degerlendirmelerine basladi.

1950’li yillar | McDonald's ve Kentucky Fried Chicken gibi hizli yemek servisi veren

zincirler agiimaya bagladi

1959 The Four Seasons restorani, New York'ta 4,5 milyon dolar ile tarihin

en masrafli restorani acildi.

1973 Yeni mutfak anlamina gelen Nouvelle Cuisine kavrami ilk kez Gault-

Millau dergisi tarafindan kullanildi

1978 Michael ve Arianne Batterberry "Food and Wine" dergisini
yayinladilar.
1993 The Food Network yayin hayatina basladi.

Kaynak: Diindar Denizer, Konaklama igletmelerinde Yiyecek ve igecek
Y6netimi, Detay Yayincilik, 2005: 20
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2.1.2. Hazir Gida isletmeleri

Hane halki geliri ve tlketici sayisinin artmasi, sektére girmenin
kolaylagsmasi ve degisen sosyal yasamin beraberinde getirdigi yogun rekabet
ortami hazir gida sektérinin hizla buyumesini saglamistir. Ayrica is yogunlugu,
kadinlarin is hayatina dahil olmasi, gelisen teknoloji ve seyahatlerin artmasi da
sektorin buylime nedenleri arasinda gosterilebilir. Bu buyimenin neden oldugu
durumlardan birisi ise disarida yemek yeme aligkanhgindaki degisimdir (Bekar &
Doénmez, 2016).

Hazir gida isletmeleri olarak toplu yemek Ureten isletmeler, gida
perakendecileri olarak adlandirabilecegimiz isletmeleri sayabilecegimiz gibi
sektorde buylk cogunlugu olusturan fast food igletmeleri akla ilk gelen
isletmelerdir. 2017 yilinda ulkemizde, cogunlugunu fast food igletmelerinin
olusturdugu restoranlar ve yemek servisi sunan isletmelerin geliri yaklasik olarak
10 milyar $ olmustur (Huhn, 2019).

2.1.2.1. Fast food isletmeleri

Ulkemizde ve dinya genelinde hazir gida isletmelerinin biyik
cogunlugunu kuresel hizli yemek igletmeleri olugturmaktadir. Bu igletmeler sinirl
menuler ve az sayida caliganlari ile tuketicilere pahali olmayan, hizli yemek
servisi sunarlar. ingilizce hizli yemek anlamina gelen fast food ismi ile anilirlar
(Merdol, 1998, s. 98).

Fast food isletmeleri temel standartlari olan, en az ¢alisan ile en hizli
servisi sunan isletmelerdir. DUsUk personel giderleri ve yuksek verimlilikleri ile

diger isletmeler ile rekabette fiyat avantaji saglamaktadir (Géksen, 2015).

Ulkemizde de hizmet veren Subway, Mc Donald’s, Starbucks, KFC,
Burger King ve Domino’s sirasiyla diinyada en fazla sube sayisina sahip olan 7

fast food isletmeleridir. (Tablo 5).
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Tablo 5: En Bliyuk 10 Fast food Restoran Zinciri

Sira isletme ismi Sube Sayisi
1 Subway 42.998
2 McDonald’s 37.200
3 Starbucks 30.000
4 KFC 20.404
5 Burger King 16.859
6 Pizza Hut 16.796
7 Domino’s 15.000
8 Dunkin’ 11.300
9 Baskin-Robbins 7.500
10 Hunt Brothers Pizza 7.300

Kaynak: The World’s Largest Fast Food Restaurant Chains,Chepkemoi, 2019

Mediabrands Insight tarafindan Turkiye’de 2017 yilinda 2500 katiimcinin
fast food tlketim aligkanliklarinin incelendigi arastirmada, tuketicilerinin en ¢gok
tercih ettigi marka Burger King, en ¢ok tercih edilen ikinci marka ise Domino’s

olmustur (Tablo 6).
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Tablo 6: Turkiye’'de Fast food Tiiketimi

Sira Marka Tercih Yuzdesi (%)
1 Burger King 46
2 Domino’s 43
3 Mc Donald’s 36
4 Baydoner 29
5 KFC 25
6 Hacioglu 21
7 Popeyes 20
8 Arby’s 11

Kaynak: Mediabrands Insight, 2017

2.1.2.2. Dondurulmus Gida isletmeleri

Dondurulmus gida drtnlerinin ise hem nihai tlketiciye son trlin hem de
hazir gida isletmelerinde ara Urtin olarak kullanimi oldukga fazladir. Pisiriimeye
hazir dondurulmus sebzeler, hayvansal urtunler, hamur isleri ya da tuketiimeye
hazir dondurulmus meyveler ve tathlardir. Mevsiminde Uretilmig urtnlerin
kullaniimasi, mumkun oldugunca daha az kimyasal katki maddeleri icermesi,
dondurulma iglemi yapildigi andaki tazeligini korumasi ve ekonomik olmasi
dondurulmus gidalarin tercih edilmesinde dnemli etkenlerdendir (Topaloglu &
Gllten, 2002).

2017 yili verilerine gbre dondurulmus gida pazar buyukliglu dinya
genelinde 273 milyar $, Glkemizde ise 232 milyar TL olarak kayitlara gegmistir.
A.B.D, isvec, Danimarka ve ingiltere’de 50 kilogrami bulan kisi basi dondurulmus
gida tiketimi Tirkiye’de sadece 2 kilogramdir. Ulkemizde kokli gida Gretim
gecmisi bulunan Superfresh %56 Pazar payiyla sektor lideridir (Hekimoglu &
Altindeger, 2019).
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Amerika Birlesik Devletleri'nde ise %32 pay ile Nestle pazar liderligini
surduirmektedir (Tablo 7).

Tablo 7: A.B.D Dondurulmus Gida igletmeleri Satiglari

Sira isletme Satig (milyar $)
1 Nestle 71

2 Tyson Foods 3,5

3 ConAgra Foods 2,9

4 Unilever 2,4

5 Pinnacle 2

6 Kraft Heinz 1,9

7 General Mills 1,3

8 Schwan’s 1,2

9 Kellogs 1

Kaynak: Leading Frozen Food Company Sales in the U.S 2017, Conway, 2018

2.1.2.3. Tiirkiye’de Faaliyet Gésteren Hazir Gida isletmeleri
2017 yih SGK verilerine gore Ulkemizde 43.511 yiyecek ve igecek

isletmesi faaliyet gostermektedir. Bu igletmelerde ise 461.688 Kkisi istihdam

edilmektedir.
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Tablo 8: Gida ve igecek isletme Sayilan ve En Fazla isletmeye Sahip iller

Sehirler isletme Sayisi
istanbul 7.659
izmir 2.991
Gaziantep 2472
Ankara 2.344
Bursa 1.884

Kaynak: Girisimci Bilgi Sistemi, 2017

2017 yili TUIK verilerine gore yiyecek ve icecek isletmelerinin toplam
cirosu 253,6 milyar TL olmustur. Ayni yil gerceklesen, sektérin Ar-Ge

harcamalari ise 243,7 milyon TL olarak gergeklesmisgtir.

2018 yilinda gida ve igecek sektorinde 12,3 milyar dolar ihracat
gercgeklesirken ithalat 5,5 milyar dolar ve dig ticaret dengesi 6,8 milyar dolar

olarak gerceklesmistir (Gida ve icecek Sektérii Raporu, 2019).

2017 iSO 500'de 94 gida ve icecek isletmesi yer almistir. Unilever
yaklasik 4,5 milyar TL net satig ile en buyuk gida isletmesi olurken, en buyuk 500

kurulus icerisinde ise 21. Sirada yer almistir (Tablo 9).
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Tablo 9: iSO 500’ de Yer Alan Gida ve icecek Sanayi igletmeleri

Sira /iSO 500 Sira isletmeler
1/21 Unilever
2/25 Tuarkiye Seker Fabrikalari
3/34 Eti Gida
4/42 Coca-Cola icecek
5/43 Konya Seker
6/52 Banvit

7/53 Abalioglu
8/54 Sutas

9/65 CAYKUR
10/69 Et ve SGt Kurumu

Kaynak: iSO 500, 2017

2.1.3. Y Kusaginin Beklentileri, ihtiyaci Karsilayan isletmeler ve

Girisimciler

Y kusagi tuketicilerinin demografik durumlari ne olursa olsun yutksek
kalite standartlarina ulagsma beklentisi restoran endustrisini degisime
zorlamaktadir. Saghkh yemek secenekleri, dzellestiriimis detayli mendler, yeni
hazir yemek servisleri, teknolojik gelismeler, surdurulebilirik ve dunya
mutfaklarina yoénelim gibi Y kusaginin belirledigi bu trendler restoranlarin
inovasyon stratejisini etkilemektedir. Degisimi yakalamanin yolu ise trendleri takip

etmekten gegmektedir (Fultz, 2017).

Pazarlama, firsatlari goérebilmek, uyarlayabilmek ve bunlardan kar

saglayabilme sanatidir. Pazarlama firsati ise isletmelerin, tiketicilerin istek ve
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ihtiyaclarini karh bir sekilde kargilayabilme olasihgi, tuketici gereksinimi ve ilgi
alani olarak tanimlanabilir. Firsatlarin cekiciligini ise potansiyel tuketicilerin
sayisina, satin alma guglerine ve satin alma isteklerine gore degerlendiririz. Bu
firsatlarin ortaya cikmasini mumkun kilan U¢ durum vardir: Mevcut urin ve
hizmeti Gstln sekilde sunmak, yeni ariin ve hizmet sunmak ve arzi yetersiz drin
sunmak. Cok sayida insanin ucuz, lezzetli ve hizli servis edilen gida ve bu
gidalarin istikrarli sekilde surdirulmesi beklentisinde olmasinin farkinda olan ve
degerlendiren Mc Donald’s kurucusu Ray Kroc en basarili 6rnek olabilir. (Kotler,
2015, s. 49-50)

Firsat girisimciligi olarak da adlandirilan bu girisim tipi, pazardaki
degisimlerin getirdigi mevcut veya potansiyel firsatlari sezinleyerek, pazarin

istegine uygun fiyat ve kalitede mal sunabilen girisimcilerdir (Tekin, 2004).

Son yillarda O&zellikle bilisim sektdérinde Y kusagi girisimcilerini
gormekteyiz. Mukemmeliyetci Jack Dorsey 2006 yilinda Twitter uygulamasini
kurarak geng¢ milyarderler arasina girmigtir. Risk almaktan ¢ekinmeyen, Harvard
Universitesindeki egitimini yarida birakarak Facebook uygulamasini hayata
gegiren Mark Zuckerberg ise en gen¢ milyarderlerdendir (Hurriyet Gazetesi,
2017).

Ulkemizde ise basta bilisim sektdrii olmak tizere birgok basarili Y kusagi
girisimcisi vardir. Onedio kurucularindan Kaan Kayabali, Demirhan BlyUkdzci
ve Turkl Eginlioglu, kisa slrede ¢ok sayida kullaniciya ulasan Scorp kuruculari
izzet Zakuto ve Sercan Isik, House of Spade ve 24 Saatte is uygulamasinin
kurucularindan Gizem Yasa. Hazir yemek sektorinde ise dinya genelinde
taninan Nusr-et kurucusu Nusret Gokge ve Hatay Medeniyetler Sofrasi kurucusu
Burak Ozdemirin yani sira PZZ ve Hmbrgr kurucusu Volkan Ersu, Gobitte

kurucusu Sabri Hosta gibi yerel girisimcileri sayabiliriz.
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2.2. HAZIR GIDA URUNLERININ SATIN ALMA SURECINDE

TUKETICi TUTUM VE NIiYETLERINi ETKILEYEN FAKTORLER

Dunyada oldugu gibi ulkemizde de hazir gida tuketimi son yillarda buyuk
artis gostermigtir. Hazir gida fiyati ve ulasilabilirlik gibi igletme kaynakh
bilesenlerin hazir gida satin alimini etkilemesinin yani sira tuketicilerin hazir gida
urunlerine yonelik tutumlari, hazir gida satin alma niyetleri ve bu tutum ve niyetleri
etkileyen tuketicilerin etik kimlikleri, gida guvenligi endigeleri ve saglik bilingleri

de tuketici kaynakli bilesenler olarak gosterilebilir.

2.2.1. Etik Kimlik

Pratik felsefenin konusu olarak etik, bireylerin davranis ve eylemlerinin
temelini sorgular. Siklikla karistirilan ahlak kavrami Gzerine yeniden diustinmek
olarak da tanimlanir. (Meslek Etigi, 2006)

Etik Grin ve markalara yonelik artan tlketici duyarliidi, sirketlerin etik
davranislari is modellerine entegre etmeye baglamasina neden olmustur. Birgok
sirket kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine dayali marka stratejileri

gelistirmistir (Alcaniz, Caceres, & Perez, 2010).

Tuketicilerin etik guduleri hazir gida satin alma niyet ve tutumlarini
aclklayabilse de ¢cogu zaman etik guduler empati ile sonuglanabilir, etik tUketim
tercihlerine ve etik konulara karsi olumlu tutumlarin olusmasina neden olabilir
(Shiu & Shaw, 2002). Bu etik guduler ise tuketicilerin, belirli bir davranigla ilgili
kimlikleri olarak tanimlanan 6z kimliklerini olusturabilir (Shaw, Shiu, & lan, The
Contribution of Ethical Obligation and Self-identity to the Theory of Planned
Behaviour: An Exploration of Ethical Consumers, 2010). Ayrica tiketicilerin 6z
kimliklerinin, gida Grunleri satin alma niyet ve tutumlarini etkiledigi de goralmustur
(Shaw & Shiu, 2003).
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2.2.2. Gida Guivenligi Endisesi

Gida guvenligi, gidalarin Uretim alanindan son tuketiciye kadar olan
gidalarin dretimi, islenmesi veya hazirlanmasi, saklanmasi veya paketlenmesi,
tasinmasi ve dagitilmasi surecini kapsar. Gida guvenligi, Urinun tuketilmesi
aninda kalitesinin dlgllemeyecedi, tuketiminden bir stre gegtikten sonra ortaya
cikan bilgiler olarak tanimlanan gluven 6zelligi olarak da bilinir (Hayriye, Kaplan,
& Kaplan, 2019).

Genellikle tarim yontemleri ile iliskilendirilen, gida uretiminde kimyasal
spreyler, gubreler, yapay katki maddeleri ve koruyucu maddelerin kullaniimasi
sonucu gida Uzerinde olusan kalintilar tuketicilerin gida guvenligi konusundaki

endiselerini temsil etmektedir (Yee, Yeung, & Morris, 2005).

Tuketiciler, hayvan hastaliklarinin global yada yerel Olgekte yayildigi
gecici donemlerde gida guvenligi endisesi gelistirmislerdir. Ayrica tarim
urunlerine kargi stregelen guven problemlerinin yani sira, medyada ¢ok nadir yer
alan tarim UrlUnlerindeki kimyasal maddeler, islenmis gidalar ve koruyucu
maddeler konusunda ¢ok daha fazla endise tasidiklari gdézlemlenmigstir
(Michaelidou & Hassan, 2007).

McEachern & Schroder (2004), fiyat bazli taze et satin alimini
inceledikleri arastirmalarinda; et guvenligi endiselerinin et Urlnlerine yonelik
tutumlarin ve satin alma davraniglarinin gekillenmesinde rol oynadigini tespit

etmislerdir.

2.2.3. Saglik Bilinci

Saglik bilinci, bireylerin sagliklari i¢cin sorumluluk almaya hazir olup
olmamalarini degerlendirir (Becker, Maiman, Kircht, Haefner, & Drachman,
1977).

Saglik bilincine sahip tlketiciler, yasam Kkalitelerini iyilestirmek,
sagliklarini korumak ve bu motivasyonu surdurebilmek icin saglik konulari

hakkinda bilingli ve endiselidirler (Michaelidou & Hassan, 2007). Ayrica saglhk
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bilincine sahip bireyler beslenme ve fiziksel aktivitenin sagliklarini korumalari
acisindan onemli olduklarinin bilincindedirler (Kraft & Goodell, 1993). Kitle
bolumlendirmesi, tlketicilerin saglik bilgisini gelistirmek, tutum ve davraniglarini
kendilerini gelistirme konusunda degistirmeye yoOnelik motive etmek igin
yapilabilecek etkili ilk mudahaledir (Grunig, 1989). Bu tdr boélimlendirme
sureclerinde, genel saglik sorunlarinin diginda sadece sosyal demografik
degiskenler yaygin olarak uygulanmaktadir (Kraft & Goodell, 1993). Ancak
benzer demografik 6zellikler tasiyan gruptaki bireylerin birbirlerinden farkli saglik

algilari ve davraniglari olabilece@i bulunmusgtur (Slater & Flora, 1991).

Farkh duzeylerde saglik bilincine sahip gruplarda yuksek saglik bilinci
olan bireyler saglk muadahalelerinin etkinligi artirir. Ylksek saglik bilincine sahip
bireylerin davranislari, degisime kargi isteksiz insanlar arasinda yayilabilir.
Yuksek saglik bilincine sahip bireylerin hedeflenmesi, saglik miadahalelerinin

istenilen sonugclara ulagsma sansini artirir (Forthofer & Bryant, 2000).

Saglik bilinci ve satin almaya yonelik tutumlar arasinda iligki oldugu
bilinse de yapilan bazi arastirmalarda bu sonucun tamamen desteklenmedigi

go6rilmektedir (Tarkiainen & Sundqvist, 2005).
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UCUNCU BOLUM

3. Y KUSAGININ GIDA SATIN ALMA DAVRANISLARI

UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN YONTEMi
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci Y kusagi tuketicilerinin hazir gida satin alma
niyetlerini, hazir gida drunlerine yonelik tutumlarini; saglik bilingleri, gida
guvenligi endiseleri, demografik Ozellikleri, toplumsal ve kisisel degerleri
sorgulanarak olgmek, degerlendirmek ve hazir gida sektorl girisimcilerine yol

gOsterici sonuglar sunmaktir.

3.1.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirmanin  evrenini, Turkiye’de yasayan 1980 ve 1995 yillari
arasinda dogmus olan 25-40 yas araligindaki Y kusagina mensup hazir gida

tuketicileri olusturmaktadir.

3.1.3 Arastirmanin Hipotezleri

Hia: Y kusagi tuketicilerinin saglik bilingleri, hazir gida Urunlerine karsi

tutumlarini etkiler.

Hiw: Y kusagi tuketicilerinin saghk bilingleri, hazir gida satin alma

niyetlerini etkiler.

H2a: Y kusagi tuketicilerinin etik kimlikleri, hazir gida Urunlerine kargi

tutumlarini etkiler.
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Hap: Y kusagdi tuketicilerinin etik kimlikleri, hazir gida satin alma niyetlerini

etkiler.

Hsa: Y kusagi tuketicilerinin gida guvenligi endiseleri, hazir gida

drdnlerine kargi tutumlarini etkiler.

Hsp: Y kusagi tuketicilerinin gida guvenligi endiseleri, hazir gida satin

alma niyetlerini etkiler.

Ha4: Y kusaginin hazir gida Urunlerine yonelik tutumlari, hazir gida satin

alma niyetlerini etkiler.

3.2.ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEK VE ARASTIRMA MODELI
3.2.1. Hazir Gida Tiiketim Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Michaelidou & Hassan (2007), calismalarinda saglik bilinci, gida
guvenligi ve etik kimligin organik gidaya yonelik tutumlari ve satin alma niyetini
dletigui  arastirmalarinda kullanmis  olduklari  konsept 6lgek Ingilizceden
cevrilerek, Y kusaginin hazir gida satin alma davranislarini etkileyen faktorleri
o0lgmek amaciyla kullaniimistir. Orijinal arastirmanin konusu organik gida satin
alma davraniglarini 6lgmek oldugundan, dlgekte kullanilan organik gida ile ilgili

kisimlar tum hazir gida UrUnlerini kapsayacak sekilde dizenlenmigtir.
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Tablo 10: Aragtirma Kullanilan Olgek ve ifadeler

Satin Alma Niyeti

Hazir Gida Uriinlerine

Yonelik Tutumlar

Etik Kimlik

Gida Giivenligi Endisesi

Saglik Bilinci

1.

N

o o A~ N~

Oniimlzdeki iki hafta igerisinde hazir gida satin
alma niyetim var.
Onumuzdeki iki hafta igerisinde hazir gida satin
almak istiyorum.
Onumuzdeki iki hafta igerisinde hazir gida satin

almam c¢ok olasi.

Hazir gida urunlerine olumlu yaklagirim.

Hazir gida urlnlerine karsi pozitifimdir.

Kendimi etik konularla ilgilenen biri olarak
dasunuram.

Etik bir tiketici oldugumu disindrim.

Gunumuzde ¢ogu gida kimyasal sprey ve gubre
kalintilari igermektedir.

Gidalardaki yapay katki ve koruyucu maddelerin
miktari hakkinda ¢ok endiseliyim.

GuUnUmuzde etin kalitesi ve glvenligi beni

endiselendiriyor.

Sagligima énem veririm.

Sagligim hakkinda ¢ok bilingliyim.
Sagligimdaki degisikliklere karsi tetikteyim.
Genellikle saghgimin farkindayim.

Saglik durumum icin sorumluluk alirim.

GUn boyunca saglik durumumun farkindayim.
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3.2.2. Arastirma Modeli

Sekil 1: Arastirma Modeli

(
Saglik Bilinci
------------------ Hb )

\- Hazir Gida Hazir Gida
( ik Kl ) Urtinlerine Ha Satin Alma

tik Kimli Yénelik Tutumlar Niyeti

________________________ Hb _
_ y, SN _J
~ oo
Gda |/ .- Y 4
Guvenligi |
Endisesi

3.3. VERIi TOPLAMA VE ANALIZi

Arastirmada, tuketicilerin hazir gida satin alma niyetlerini etkileyen
faktorleri 6lgmek amaciyla 23.02.2020 ile 23.03.2020 tarihleri arasinda ¢evrimigi
anket yontemi kullaniimistir. 25-40 yas araligindaki 277 kigiye uygulanan ankette
katimcilarin  cinsiyet, gelir, egitim, calisma ve medeni durumlari da

degerlendirilmistir.

3.3.1. Veri Toplama

Anketin ilk bélimunde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik ifadeler bulunmaktadir. ikinci bélimde ise tiketicilerin hazir gida satin
alma niyetlerini etkileyen faktorleri 6lcmeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Anket
kapal uglu ifadelerden olusturulmus ve 5’li likert tipi olgcek kullanilimigtir. Anket
uygulamasi icin online kanallar tercih edilmistir. Anket tamamlandiktan sonra
Microsoft Office Excel ile yapilan gerekli dizenlemelerden sonra IBM SPSS ile

veri analizi yapiimistir.
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3.3.2. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Anket uygulamasi sonucunda elde edilen veriler IBM SPSS 22.0

programi kullanilarak analiz edilmistir.
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Tablo 11: Katihmcilarin Demografik Bilgileri (n=277)

Cinsiyet

Medeni Durum

Gelir Durumu

Ogrenim Diizeyi

Calisma Durumu

Kadin

Erkek

Bekar

Evli

0-2000 TL

2001 TL - 4000 TL

4001 TL - 6000 TL

6001 TL - 8000 TL

8001 TL ve Uzeri

ilk ve Orta Okul

Lise

Y Uksekokul

Lisans

Yiiksek Lisans ve Uzeri

Calismiyor
Ogrenci
Kamu Calisani

Ozel Sektér Calisani

32

Frekans

137

140

152

125

48

66

119

32

12

32

178

60

15

63

106

93

Yizde

49,5

50,5

54,9

45,1

17,3

23,8

43,0

11,6

4,3

2,5

11,6

64,3

21,7

5,4

22,7

38,3

33,6



Ankete katilan 277 kisinin %49,5’i 137 kisi ile kadinlardan, %50,5'i ise
140 kigi ile erkeklerden olugsmaktadir (Tablo 11).

Ayrica katilimcilarin %54,9’una karsilik gelen 152’sinin medeni durumu

bekar, %45,1 ile 125’inin medeni durumu ise evli dlgulmugtur (Tablo 11).

Katihmcilarin %43’anun ayhk geliri 4001 TL ile 6000 TL arasinda,
%28,3’unun aylik geliri 2001 TL ve 4000 TL arasinda ve %11,6’sinin aylik geliri
ise 6001 TL ve 8000 TL arasindadir. Katimcilarin %4,3’'unun aylk geliri 8000 TL
Uzerinde. %17,3’Unun ise aylik geliri ise 2000 TL’nin altinda olgulmustur (Tablo
11).

Katihmcilarin %64,3’anun egitim durumu lisans olurken, 21,7’sinin egitim

durumu yuksek lisans ve Uzeri olgulimugtar.

Ayrica katihmcilarin %2,5’inin egitim durumu lise, %11,6’sinin ise

yuksekokul olarak ol¢ctiimustur (Tablo 11).

Katilimcilarin %38,3’0 kamu, %33,6’sI ise 6zel sektor calisani olarak
Olclimustur. Katiimcilarin %22,7’si 6grenci oldugunu, %5,4’0G ise ¢alismadigini
belirtmistir. (Tablo 11).

3.3.3. Faktor ve Gilivenilirlik Analizi

3.3.3.1. Glvenilirlik Analizi

Arastirmada yer alan anketin ikinci bolimundeki ifadelere verilen
yanitlarin tutarlihgini lgmek amaciyla Cronbach’s Alpha(a) testi uygulanmistir.
Guvenilirlik katsayisi olarak da adlandirilan bu deger 1’e yaklastik¢a arastirmanin
guvenilirligi de artmaktadir. 0,6 ve 0,8 arasinda oldukga guvenilir, 0,8 ve 1
arasinda ise yuksek derecede guvenilir olarak degerlendirilir (Akgul & Cevik,
2005).

Satin alma niyeti dlceginde Cronbach’s Alpha degeri ylksek derecede

guvenilir aralikta élgulmustir (a=0.865) (Tablo 12).
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Tuketicilerin hazir gida drunlerine yonelik tutumlari Olgceginde ise
Cronbach’s Alpha degeri yuksek derecede guvenilir aralikta, 0,946 olarak

8lglilmUstir (Tablo 12).

Etik kimlik 6lceginde Cronbach’s Alpha dederi yuksek dereceli guvenilir
arahkta, 0,818 olarak ol¢culmustur (Tablo 12).

Gida guvenligi endisesi olgeginde Cronbach’s Alpha yuksek dereceli

guvenilir arahkta, 0,824 olarak dlgulmustur (Tablo 12).

Saglik bilinci dlgeginde ise Cronbach’s Alpha degeri 0,89 ile yluksek

derecede guvenilir aralikta dl¢uimustir (Tablo 12).

Tablo 12: Cronbach’s Alpha Degerleri

Faktorler Cronbach’s Alpha | ifade Sayisi

Satin Alma Niyeti ,865 3

Hazir Gida Uriinlerine Yonelik Tutumlar ,946 3

Etik Kimlik ,818 2

Gida Giivenligi Endisesi ,824 3

Saglik Bilinci ,890 6
3.3.3.2. Faktor Analizi

Yapilan normallik analizi sonucunda hazir Grunlerine yonelik tutumlar igin
carpiklik katsayisi 0,308, basiklik katsayisi -0,584, hazir gida drtnleri satin alma
niyeti icin garpiklik katsayisi -0.575, basiklik katsayisi -0,317, etik kimlik i¢in
carpiklik katsayisi-0,459, basiklik katsayisi -0,473, gida guvenligi endisesi igin
carpikhik katsayisi -1,174, basiklik katsayisi 0,834 ve saglik bilinci icin ise
carpiklik katsayisi -0,565, basiklik katsayisi 0,134 Olcllmuastir (Tablo 13).
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Carpiklik ve basiklik katsayilarinin -1,5 ile +1,5 arasinda deger almasi verilerin

normal dagildigini gostermistir (Tabachnick & Fidell, 2013).

Tablo 13: Garpiklik ve Basiklik Katsayilari

Faktorler Carpikhik Basikhk
Hazir Gida Uriinlerine Yoénelik Tutumlar ,308 -,584
Hazir Gida Satin Alma Niyeti -,575 -,317
Etik Kimlik -,459 -,473
Gida Giivenligi Endisesi -1,174 ,834
Saglik Bilinci -,565 ,134

Arastirmada kullanilan  Olgeklerin  ve ifadelerin uygun sekilde
gruplandiriima yapilip yapiimadigini ve birbirleri icerisinde tutarli olup olmadigini
belirlemek amaciyla, dlgeklere sirasiyla faktdor analizi uygulanmis ve Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett kiresellik testleri yapiimigstir.

Orneklemin analiz icin yeterli olup olmadigini agiklayan KMO testi, 0 ile
1 arasinda deger alir ve 1’e yaklastikca érneklemin uygulugu artar. KMO testi
sonucunda elde edilen degerin 0.50’den disuk c¢ikmasi durumunda faktor
analizine devam edilemez (Cokluk, Sekercioglu, & Buyukoézturk, 2018), veri

kiimesi faktorlenemez (Field, 2000).

Degiskenlerin birbirleriyle iligkilerini ve uyumluluklarini test eden Bartlett
kiuresellik testinde ise anlamlilik (sig.) degeri dikkate alinir ve bu degerin ylzde
5’in altinda olmasi beklenir (sig<0,05) (IBM SPSS Support).

Y kusaginin hazir gida satin alma niyeti ve hazir gida Urunlerine yonelik
tutumlan 6lgmek amaciyla direct oblimin metodu kullanilarak faktér analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda, KMO testi 0,78 degerini alirken, Bartlett kiresellik
testi ise anlamh sonuglanmistir (x2 (120) = 2666,49, p<0,001) (Tablo 14). Elde
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edilen bulgulara gore arastirmada kullanilan dlgeklerin faktor analizine uygun

oldugu gorulmektedir.

Tablo 14: KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 781

Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 2666,495
Df 120
Sig. ,000

Yapilan analiz sonucunda 5 adet faktorin %76,85’lik varyansi acikladigi

g6zlemlenmistir.

3.3.3.2.1. Satin Alma Niyeti Faktor Analizi

Tlketicilerin satin alma niyetlerinin Olgtlmesi ile ilgilidir. Tuketicilerin
onumuzdeki iki hafta icerisinde hazir gida satin alma niyetlerinin olup
olmadiklarini belirlemeye yonelik ifadeler icermektedir. Faktdr 6zdegeri 3,228,
varyans degeri ise %20,553 olarak 6lgtlmUstir. ifadelerin faktér ylkleri ise 0,936

ve 0,783 arasinda dederler almistir (Tablo 15).
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Tablo 15: Satin Alma Niyeti Faktor Analizi

Faktor ifadeleri Faktor Yiikii
Onumizdeki iki hafta igerisinde hazir gida satin alma niyetim var 0,936
Onumizdeki iki hafta igerisinde hazir gida satin almak istiyorum 0,917
Onimuzdeki iki hafta igerisinde hazir gida satin almam ¢ok olasi 0,783

3.3.3.2.2. Hazir Gida Uriinlerine Yoénelik Tutumlar Faktor

Analizi

Tuketicilerin hazir gida urlnlerine yonelik tutumlarinin dlgulmesi ile
ilgilidir. Tuketicilerin hazir gida Urtnlerine yonelik tutumlarinin olumlu ya da pozitif
olup olmadiklarini belirlemeye yoénelik ifadeler icermektedir. Faktdor 6zdegeri
0,975, varyans degeri ise %6,092 olarak olgtilmustir. ifadelerin faktor yikleri ise
0,964 ve 0,943 degerlerini almistir (Tablo 16).

Tablo 16: Hazir Gida Uriinlerine Yonelik Tutumlar Faktor Analizi

Faktor ifadeleri Faktor Yiikii
Hazir gida urlnlerine karsi pozitifimdir 0,964
Hazir gida urlnlerine olumlu yaklasirim 0,943

3.3.3.2.3. Etik Kimlik Faktor Analizi

Tuketicilerin etik kimliklerinin olgulmesi ile ilgilidir. TuUketicilerin etik
kimliklerinin belirlenmesine yonelik ifadeler icermektedir. Faktér 6zdegeri 1,331,
varyans degeri ise %8,316 olarak dlgilmistir. ifadelerin faktér yikleri ise 0,928

ve 0,884 degerlerini almistir (Tablo 17).
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Tablo 17: Etik Kimlik Faktor Analizi

Faktor ifadeleri Faktor Yiikii
Kendimi etik konularla ilgilenen biri olarak digunurum 0,928
Etik bir tiketici oldugumu diastnirim 0,884

3.3.3.2.4. Gida Guvenligi Endigesi Faktor Analizi

Tuketicilerin gida guvenligi endiselerinin dlgtlmesi ile ilgilidir. Tuketicilerin
gida guvenligi endigelerinin olup olmadiklarini belirlemeye yonelik ifadeler
icermektedir. Faktor o6zdegeri 1,690, varyans degeri ise %10,562 olarak
dlcllmustiir. ifadelerin faktdr yiikleri ise 0,873 ve 0,823 arasinda degerler almistir
(Tablo 18).

Tablo 18: Gida Giivenligi Endisesi Faktor Analizi
Faktor ifadeleri Faktor Yiikii

Gidalardaki yapay katki ve koruyucu maddelerin miktar

0,873
hakkinda ¢ok endiseliyim
Gunumuzde ¢odu gida kimyasal sprey ve gubre kalintilari 0.839
icermektedir ’
Gunumuzde etin kalitesi ve glivenligi beni endiselendiriyor 0,823

3.3.3.2.5. Saglik Bilinci Faktor Analizi

Tuketicilerin saglik bilinglerinin Olgulmesi ile ilgilidir. Tuketicilerin saglhk
bilinglerini belirlemeye yoénelik ifadeler icermektedir. Faktor 6zdegeri 5,012,
varyans degeri ise %31,327 olarak 6lgtilmUstir. ifadelerin faktor yiikleri ise 0,880

ve 0,610 arasinda degerler almistir (Tablo 19).
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Tablo 19: Saglik Bilinci Faktor Analizi

Faktor ifadeleri Faktor Yiikii
Genellikle saghgimin farkindayim 0,880
Saghigim hakkinda ¢ok bilingliyim 0,847
Saghgimdaki degisikliklere karsi tetikteyim 0,837
GUn boyunca saglik durumumun farkindayim 0,789
Saglik durumum igin sorumluluk alirim 0,746
Saglhigima énem veririm 0,610

3.3.4. Regresyon Analizi

3.3.4.1. Hazir Gida Uriinlerine Yonelik Tutumlar

Regresyon Analizi

Arastirmada yer alan etik kimlik, gida guvenligi endisesi ve saglik bilinci
faktorlerinin 'Y kusagi tlketicilerinin hazir gida Urlnlerine yoénelik tutumlarini
belirlemek amaciyla anket sonucunda elde edilen verilere, ¢oklu dogrusal

regresyon analizi uygulanmistir.

Yapilan analiz sonucunda regresyon modelinin anlamlilik degerinin
0,001 duzeyinde anlamh oldugu goérilmastir(p=0,000). Ayrica bagimsiz
degiskenlerin (Saglik Bilinci, Etik Kimlik, Gida Guvenligi Endisesi), bagimh
degisken (Hazir Gida Satin Alimina Yonelik Tutumlar) Gzerindeki degisimlerin
%8'’ini agikladigi gorulmektedir (Tablo 20).

Elde edilen sonuglara gore Saglik Bilinci olcegi, Satin Alma Niyeti
Uzerinde anlamh sonug¢ ortaya koyamamistir (p=0,332). Etik Kimlik (B=0,202,

p=0,010) olcegi, Hazir Gida Satin Alimina Yonelik Tutumlari olumlu ydnde
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etkilemektedir. Gida Guvenligi Endisesi 0Olgcegi (B=-0,491, p=0,000) ise Hazir

Gida Satin Alimina Yonelik Tutumlari negatif yonde etkilemektedir.

Tablo 20: Hazir Gida Satin Alimina Yonelik Tutumlar Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B t Anlamhlik(p)
Saglik Bilinci -0,106 -0,973 0,332
Etik Kimlik 0,202 ** 2,592 0,010
Gida Giivenligi Endigesi -0,491 * -4,473 0,000

R=0,301 R?=0,090 Diizeltilmis R*=0,080 F=9,053 p=0,000

Bagimh Degisken: Hazir Gida Satin Alimina Yénelik Tutumlar

*: 0,001 diizeyinde anlamli, **:0,01 diizeyinde anlamli

Bu sonuglara gore “Hoa: Y kusagi tuketicilerinin etik kimlikleri, hazir gida
dranlerine kargi tutumlarini etkiler”, “Hsa: Y kugagi tuketicilerinin gida guvenligi
endiseleri, hazir gida UrGnlerine kargi tutumlarini etkiler” hipotezleri
desteklenmektedir. “H1a: Y kusagi tuketicilerinin saglik bilingleri, hazir gida
arunlerine karsi tutumlarini etkiler” hipotezi ise saglik bilinci lgeginin, hazir gida
urdnlerine  yonelik  tutumlarnn  UGzerinde anlamh  bir sonu¢ ortaya

konulamamasindan dolayi desteklenmemektedir.

3.3.4.2. Hazir Gida Uriinleri Satin Alma Niyeti Regresyon

Analizi

Aragtirmada yer alan etik kimlik, gida guvenligi endisesi ve saglik bilinci
faktorlerinin 'Y kusagi tlketicilerinin satin alma niyetlerine etkilerini belirlemek
amaciyla anket sonucunda elde edilen verilere, ¢coklu dogrusal regresyon analizi

uygulanmistir.

Yapilan analiz sonucunda regresyon modelinin anlamlilik degerinin
0,126 (p) oldugu gorulmektedir. Bu deger, modelin istatistiksel olarak anlaml

olmadidini, bagimsiz degiskenlerin (Saghk Bilinci, Etik Kimlik, Gida Guvenligi
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Endisesi), bagimli degisken (Satin Alma Niyeti) Uzerinde anlamli etkisinin

olmadig! sonucunu vermistir (Tablo 21).

Tablo 21: Hazir Gida Uriinleri Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B T Anlamlilik(p)
Saglik Bilinci 0,124 1,168 0,244
Etik Kimlik 0,125 1,637 0,103
Gida Givenligi Endisgesi -0,126 -1,175 0,241

R=0,144 R2=0,021 Diizeltilmis R?=0.010 F=1,924 p=0,126
Bagimh Degisken: Hazir Gida Satin Aima Niyeti

Bu sonugclara gore “Hip: Y kusagi tuketicilerinin saglik bilingleri, hazir
gida satin alma niyetlerini etkiler”, “"Hap: Y kusagi tuketicilerinin etik kimlikleri,
hazir gida satin alma niyetlerini etkiler” ve “Hasp: Y kusagi tuketicilerinin gida
guvenligi endiseleri, hazir gida satin alma niyetlerini etkiler” hipotezleri anlamli

bir sonug ortaya konulamamasindan dolayi desteklenmemektedir.

3.3.4.3. Hazir Gida Uriinlerine Yénelik Tutumlarin Satin

Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Arastirmada yer alan hazir gida Urunlerine yonelik tutumlarin, satin alma
niyeti Uzerindeki etkilerini belirlemek amaciyla anket sonucunda elde edilen

verilere, basit regresyon analizi uygulanmigtir.

Yapilan analiz sonucunda regresyon modelinin anlamlilik degerinin
0,001 dizeyinde anlamh oldugu gérulmustir (p=0,000). Ayrica bagdimsiz
degiskenin (Hazir Gida Uriinlerine Yoénelik Tutumlar), bagiml degisken (Satin
Alma Niyeti) Uzerindeki degisimlerin %20,2’sini agikladigi goérulmektedir (Tablo
22).
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Elde edilen sonuglara gore hazir gida drunlerine yonelik tutumlarin, satin
alma niyeti Uzerinde etkisinin oldugu ve bu etkinin pozitif yonde oldugu
belirlenmistir (B=0,423, p=0,000).

Tablo 22: Hazir Gida Uriinlerine Yénelik Tutumlarin Satin Alma Niyeti

Uzerine Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B t Anlamlilik(p)

Hazir Gida Uriinlerine 0,423 8,334 0,000

Yonelik Tutumlar
R=0,449 R2=0,202 Diizeltilmis R2=0,199 F=69,462 p=0,000

Bagimh Degisken: Satin Aima Niyeti

Bu sonuglara gore “Hs: Y kusaginin hazir gida urlnlerine yonelik

tutumlari, hazir gida satin alma niyetlerini etkiler” hipotezi desteklenmektedir.
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3.3.5. Hipotez Testi

Tablo 23: Hipotez Testi

Hia: Y kusagi tiketicilerinin saghk bilingleri, hazir gida

Urdnlerine karsi tutumlarini etkiler.

Hio: Y kusagdi tlketicilerinin saghk bilingleri, hazir gida satin

alma niyetlerini etkiler.

Hza: Y kusadi tlketicilerinin  etik kimlikleri, hazir gida

Urdnlerine karsi tutumlarini etkiler.

Hap: Y kusagi tiketicilerinin etik kimlikleri, hazir gida satin

alma niyetlerini etiler.

Hsa: Y kusag tuketicilerinin gida guvenligi endigeleri, hazir

gida urlnlerine karsi tutumlarini etkiler.

Hsp: Y kusagi tiketicilerinin gida guvenligi endiseleri, hazir

gida satin alma niyetlerini etkiler.

Ha4: Y kusaginin hazir gida drtnlerine yénelik tutumlari, hazir

gida satin alma niyetlerini etkiler.
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SONUC VE ONERILER

Tlketim toplumunun olugsmaya basladigr 1950’li yillarda, pazarlama
biliminin alt disiplini olarak ortaya c¢ikan tuketici davraniglari, bireylerin,
topluluklarin ve kuruluglarin duygusal, zihinsel ve davranissal tepkileri ile birlikte,
mal ve hizmet alimi, kullanimi ve elden gikarilmasi sureglerinin incelenmesidir.
Rekabetin artmasi, isletmelerin tuketici davraniglarina daha fazla o6nem
vermesine yol acmigtir. Psikoloji, sosyoloji ve iktisat gibi farkli disiplinlerin ortak
noktada birlestigi bir sosyal bilimler alanina evrilmistir. Ayni zamanda satim alim
oncesi ve sonrasl, tuketicilerin yasam tarzlarini, marka baghligini, tuketim
bilinglerini ve sosyal referans gruplari ile genis c¢apta toplumlarin tiketiciler

uzerindeki etkilerini de inceler.

GuUnumuzde ise teknolojinin gelismesi, musgteri iliskileri yonetimi veri
tabanlarinda (CRM), tlketicilerin satin alma niyetleri, elde tutma ve
yonlendirmeler yapma gibi davranigsal faktorlerin yliksek hacimli veriler ile birlikte
tuketici davranis analizleri isletmeler igcin dGnemli bir varlik haline gelmistir (Chand,
2014).

Arastirmada ise “Y kusagi tuketicilerinin satin alma niyetlerini etkileyen
faktorler nedir?” ve Y kusagi tuketicilerinin hazir gida Urlnlerine yonelik
tutumlan etkileyen faktdrler nedir?” sorularinin cevaplari aranarak, Y kusadi
tuketicilerinin hazir gida tiiketim davranislari ve etkileyen faktérler sorgulanmistir.

Bu amagla yapilan arastirma sonucunda su sonuglar elde edilmistir:

Aragtirmaya katilan 25-40 yas araligindaki 277 Y kusagi tuketicisinin
genel demografik dzelliklerine bakildiginda %49,5’inin kadin, %54,9’'unun bekar,
%85,9’'unun en az lisans mezunu, %71,8’i kamu veya 6zel sektor ¢alisani olmakla
beraber %82,7’sinin aylik geliri 2000 TL Uzerindedir.

Benzer degiskenler ile fast food tlketimi Gzerine yapilmis arastirmalarda

su sonuglara ulagiimistir:
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Tuketici tutumlarinin hizlh yemek tiketimi Uzerinde pozitif etkisi oldugu
Olculmustur (Akbay, Gulgun, & Gul, 2007; Ayo, Bonabana-Wabbi, & D., 2012;
Devendra & Kennedy, 2015). Fast food urunlerinin saglikli olup olmamasi ile satin
alimlarin arasinda onemli bir iliski bulunamamigtir (Dave, An, Jeffery, &
Ahluwalia, 2009; French, Story, Neumark-Sztainer, Fulkerson, & Hannan, 2001;
Neumark-Sztainer, Story, Perry, & Casey, 1999). Tuketicilerin fast food satin
satin alim surecinde etik standartlari disinmek istemedikleri belirlenmistir
(Schroder & McEachern, 2005). Tuketicilerin bilgi, tutum ve davraniglari gtvenli
gida tuketiminde kesin bir artisa neden olmamaktadir (Wilcock, Pun, Khanona, &
Aung, 2004).

Michaelidou ve Hassan, (2007), tlketicilerin saglik bilinci, gida guvenligi
endisesi ve etik kimliklerinin organik gida Urtnlerine yonelik tutum ve satin alma
niyetlerine etkisini oOlgtukleri arastirmalarinda; tuketicilerin saglik bilingleri, etik
kimlikleri ve gida guvenligi endiselerinin organik gida Urunlerine yonelik
tutumlarini ve bu tutumlarin yani sira etik kimliklerinin de organik gida satin alma

niyetlerini etklidegi sonuglarina ulagmislardir.

Bu calismada ise etik kimlik, gida guivenligi endisesi ve saglik bilinglerinin
hazir gida Grunlerine yonelik tutumlar Gzerindeki etkilerini digmek amaciyla ¢oklu
regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda gida guvenligi
endisesinin hazir gida Urlnlerine yonelik tutumlar Uzerinde negatif yonliu bir
etkisinin oldugu, etik kimligin ise hazir gida urtnlerine yonelik tutumlar Uzerinde
pozitif yonde etkiledigi ortaya konulmustur. Saglik bilinci, hazir gida Grlnlerine

yonelik tutumlar Gzerine etkilemede anlamli bir sonug ortaya koyamamistir.

Bir diger coklu regresyon analizinde ise etik kimlik, gida guvenligi
endigesi ve saglik bilinglerinin hazir gida satin alma niyeti Uzerindeki etkilerini
Olcmek amaclanmigtir. Yapilan analiz sonucunda etik kimlik, gida guvenligi
endigesi ve saglik bilinglerinin hazir gida satin alma niyeti dzerinde anlamli bir

etki 6lgulememisgtir.

Son olarak hazir gida Uranlerine yénelik tutumlarin, hazir gida satin alma

niyeti Uzerindeki etkisi Olgulmustur. Analiz sonucunda hazir gida UrUnlerine
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yonelik tutumlarin, hazir gida satin alma niyeti tzerinde olumlu bir etkisi oldugu

gozlemlenmistir.
Arastirmadan elde sonugclara goére su 6nerilerde bulunulabilir:

Y kusag! tuketicilerinin gida guvenligi endiselerinin hazir gida urinlerine
yonelik tutumlarina olumsuz etkileri oldugu anlasiimaktadir. Gunumuzde bilgiye
erigimin ve hizla yayilmasinin etkilerinden biri olarak tuketiciler tukettigi gidalarin
icerigini, mensgeini ve guvenligini sorgulamaya baslamiglardir. Bunun da bir
sonucu olarak yavas yemek anlamina gelen fast food karsithdi slow food, ekolojik
surdurulebilirligi savunan ve destekleyen yesil yemek anlamina gelen green food
akimlari, hayvansal gidalarin tiketiimemesi ve dogaya donugin hiz kazandigi
gunimuzde, artan organik gida tuketimi o6zellikle Y kusaginin hazir gida
sektorinden beklentilerini de bu ydnde etkilemistir. Hazir gida isletmelerinin
simdinin ve gelecegin tuketicileri olan Y kusaginin isteklerini kargilayacak sekilde
yapilanmalari ve sunduklari guvenli gidalarin tanitimini da Y kusagina uygun
sekilde yapmalari, Y kusadi tuketicilerinin hem hazir gida drinlerine yonelik
tutumlari hem de dolayh olarak hazir gida satin alma niyetleri Gzerinde olumlu
etki yaratacagdi gibi hazir gida sektori ve hizmet isletmeleri de olumlu geri
donusler alacaktir. Bu dogrultuda hazir gida dreticileri ve gida hizmet
isletmelerinin yapay katki ve koruyucu maddelerden arindiriimisg gida Uretim
surecini seffaflikla son tlketiciye sunmalari, Y kusagi tiketicilerinin kolay
ulasilabilir guvenli gida taleplerini karsilayacak sekilde yapilanmalari
gerekmektedir. Ayrica gunumuzde, guvenli gidaya erigimin zor oldugu bolgelere
guvenli ve surdurulebilir gida tedariki saglamak isletmelerin sosyal sorumluluk
faaliyetleri kapsaminda o6nemli bir adim olacaktir. Ayni sekilde Y kusagi
tUketicilerinin etik kimlikleri hazir gida UrUnlerine yonelik tutumlarini da
etkilemektedir. Gidanin igerigi, mensei ve cinsi kadar, tlketicilerin hayata bakisi
ve yasam tarzlari da tuketim davraniglarini etkilemektedir. Hazir gida ureticileri
ve hizmet isletmeleri Y kusagi tuketicilerinin etik duyarliliklarini da dikkate alarak
gelistirecekleri sosyal sorumluluk projelerinde Y kusaginin bulunduklari toplum
icerisindeki deger yargilari konumuna gore sekillendirmeleri ve Y kusagi

tUketicilerinin hem Uretim hem de sosyal sorumluluk sureclerine katiliminin
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saglanmasi gerekmektedir. Igletmelerin Y kusag tuketicilerinin gorislerine ve
isteklerine hazirlikh olmalar1 Y kusagi tuketicilerinin hazir gida trinlerine yonelik

tutumlarini olumlu etkileyecektir.

Ayrica arastirma sonucunda da goruldagu gibi Y kusagi tuketicilerinin
hazir gida urunlerine yonelik tutumlar etkileyen faktorlerin dolayh olarak bu
tutumlar olumlu ya da olumsuz degistirmelerinden dolayi Y kusagi tuketicilerinin
hazir gida satin alma niyetlerini de etkileyebilecedi gorulmustir. Hazir gida
ureticileri ve hizmet igletmelerinin Y kusagi tlketicilerinin hazir gida urtnlerine
yonelik tutumlarini olumlu yonde degistirmeleri sonucunda olumlu geri donugler
almalar kaginilmazdir. Bu dogrultuda Y kusagi tuketicilerinin hazir gida
urdnlerine yoénelik tutumlarini dogrudan degistirmeye yonelik; tutundurma
calismalari ve sosyal sorumluluk projelerinin yani sira Y kusagi tuketicilerin
surece katilmalari da son derece 6nemlidir. isletmelerin gida glvenligi ve
tuketicilerinin etik kimliklerine yonelik adimlar atmasinin yaninda Y kusaginin
dilinden konusmasi, ¢evreye duyarli ve surdurulebilir olmasi, destek ve gevre
birimlerini teknoloji ile birlestirmesi ve istek ve ihtiyaclara hizli cevap verebilmesi
de hem Y kusag tuketicilerin hazir gida drtnlerine yonelik tutumlarina ve hazir
gida satin alma niyetlerine hem de hazir gida igletmelerine olumlu etkileri

olacaktir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu

Y Kusaginin Hazir Gida Tlketim Tercihleri Uzerine Bir Arastirma

Bu anket calismasi Y kusaginin hazir gida tiketim tercihlerini dlcmek
amaciyla, ‘Tuketicilerin Hazir Gidalara Kargi Tutum ve Niyetini Etkileyen
Faktorlerin Belirlenmesi: Y Kusagina Yonelik Bir Arastirma’ adli yuksek lisans tez

¢alismasinda kullaniimak Gzere olusturulmustur.
Ankete katilimlariniz ve samimi cevaplariniz i¢in tesekkir ederim.

Hazir gida; kisa surede hazirlanmis ve/veya hizli bir sekilde servis edilen
yiyeceklere verilen isimdir. Hamburger, pizza, sandvi¢ ¢esitleri vd. gibi fast-food
aranlerin yani sira pigirilmeye hazir dondurulmus gidalar ve tiketiimeye hazir

konserve gidalar da hazir gidalardir.
Sarper KARATEKIN
Ufuk Universitesi isletme Ydénetimi Yiiksek Lisans Ogrencisi
Katilimci Bilgileri

1. Lutfen cinsiyetinizi belirtin

Kadin ( )
Erkek ( )
Diger ( )
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2. Gelir durumunuz
0 —2000TL
2001TL- 4000TL
4001TL- 6000TL
6001TL- 8000TL
8001TL ve uzeri

3. Egitim duzeyiniz
ilk ve Ortaokul
Lise
YUksekokul
Lisans

Yuksek Lisans ve Uzeri

4. Calisma durumunuz
Calismiyorum
Ogrenciyim
Kamu Calisaniyim
Ozel Sektér Calisaniyim

Diger
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5. Medeni durumunuz
Bekar ( )

Evii ( )

Tuketim Tercihleri

1.Kesinlikle Katiimiyorum 2.Katilmiyorum 3.Kararsizim 4.Katiliyorum

5.Kesinlikle Katiliyorum
Latfen kendinize en yakin segenegi isaretleyiniz.

1. Oniimiizdeki iki hafta igerisinde hazir gida satin alma niyetim var.

1()2 ()3 ()4 (C)s ()

2. Oniimiizdeki iki hafta igerisinde hazir gida satin almak istiyorum.

1)z ()3 ()4 ()s ()

3. Oniimiizdeki iki hafta igerisinde hazir gida satin almam gok olasi.

1)z ()3 ()4 ()s ()

4. Hazir gida liriinlerine olumlu yaklasirim.

1)z ()3 ()4 ()s ()

5. Hazir gida uriunlerine karsi pozitifimdir.

1)z ()3 ()4 ()s ()
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6. Kendimi etik konularla ilgilenen biri olarak dugtintirim.

1¢)2 ()3 ()4 ()s ()

7. Etik bir tuketici oldugumu dugliniriim.

1)z ()3 ()4 ()s ()

8. Gunumiuzde c¢ogu gida kimyasal sprey ve gubre kalintilar

icermektedir.

1¢)2 ()3 ()4 ()s ()

9. Gidalardaki yapay katki ve koruyucu maddelerin miktari hakkinda
cok endiseliyim.
1 ()2 ()3 ()4 ()s ()

10. Glinumuzde etin kalitesi ve guvenligi beni endiselendiriyor.

1T¢)2 ()3 ()4 ()s ()

11. Saghgima énem veririm.

1T )2 ()3 ()4 ()s ()

12. Saghgim hakkinda ¢ok bilingliyim.
1T ()2 ()3 ()4 ()Ss ()

13. Saghgimdaki degisikliklere karsi tetikteyim.
1 ()2 ()3 ()4 ()5S ()
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14.Genellikle saglhigimin farkindayim.

1¢)2 ()3 ()4 ()s ()

15.Saglik durumum igin sorumluluk alirbm.

1)z ()3 ()4 ()s ()

16.Gun boyunca saglik durumumun farkindayim.

1¢)2 ()3 ()4 ()s ()
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