FAST FOOD URUNLERI SATIN ALAN TUKETICILERIN
YASAM TARZLARINI BELIRLEMEYE YONELIK BiR UYGULAMA

A.Bugra HAMSIOGLU'

0z

Giiniimiiz pazarlarmm siirekli gelismesi ve degismesi pazarlamanin dinamizminden kaynaklanmaktadir.
Buna bagli olarak da yeni pazar alanlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu sektdrlerden biri de fast food sektoriidiir.
Avrupa’da ve iilkemizde de bu sektor oldukga yaygindir. Bu sektdrdeki isletmelerin pazar1 daha yakindan
tanimalari, tiiketicilerin demografik ve ekonomik 6zelliklerinin yaninda psikografik 6zelliklerini de bil-
meleri tanimalar1 gerekmektedir. Yasam tarzi degiskenleri de bu amagla kullanilmaktadir. Buradan hare-
ketle calismada Kirikkale ili merkezinde fast food iirlinleri satin alan tiiketicilerin yasam tarzlari ve bu
uriinlere yonelik tutumlart arasindaki iligkilerin belirlenmesi amaglanmaktadir. Aragtirmadan elde edilen
veriler SPSS 11.5, Lisrel 8.7 ve Statistica 7.0 istatistiki programlar yardimiyla analiz edilmis, verilerin
analizinde agimlayici faktor analizi, dogrulayic: faktor analizi, kanonik korelasyon analizi ve betimleyici
analizlerden yararlanilarak sonuglar yorumlanmustir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular gostermektedir ki deneyimciler, yapicilar, inananlar ve diisii-
niirler yasam tarzlarma sahip tiiketicilerin fast food iriinlerini, acil durumlarda yardim sagladigi, zaman
tasarrufu sagladigini, kolaylik sagladigini, fast food tiriinlerin lezzetli oldugunu ve fiyatlarimm uygun ol-
dugunu diisiindiikleri belirlenmistir.
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ABSTRACT

Nowadays, expansion and change in markets continuously are caused by dynamism of marketing. In re-
lated to this, new marketing areas have been arisen. One of those industry is fast-food industry. This sec-
tor is quite common in Europe and in our country. Companies in this sector, in order to know market
more closely, need to know psychographic characteristics besides demographic and economic characteris-
tics. It is the reason to use life-style variable. From this standpoint, this study investigates finding rela-
tionship between consumers’ life-style and their attitudes towards those products in the city of Kirikkale.
The data from the study are analyzed by using SPSS 11.5, Lisrel 8.7 and Statistica 7.0 statistical pro-
grams. In the analysis of data, exploratrory factor analysis, confirmatory factor analysis, canonical corre-
lation and descriptive analysis are used and the results are interpreted accordingly.

The findings of the research shows that the people, who have experimentalist, constructive, believers and
thinkers life-style, find fast-food products helpful in the case of emergency, time-saving, convenient, de-
licious and priced reasonably.
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1. Giris

Pazarlamanin amaci, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek ve karsi-
lamaktir. Bu amact gergeklestirmek icin yapilmasi gereken ilk sey tiiketici davranis-
larii analiz etmektir. Bunun i¢in, mal ve hizmetlerin nasil, nereden ve ne igin satin
alindig1 ve kullanildigini belirlemek gerekir. Tiiketici davranisi, kisinin iiriin ve hiz-
metleri satin alma, kullanma kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlan-
maktadir (Odabast ve Barig, 2003). Tiiketicilerin, satin alma davraniglarina etki eden
faktorler, kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler olmak {izere dort grupta top-
lanmaktadir (Tek, 1999). Satin alma davraniglarint belirlemede sadece demografik
degiskenlerin yeterli olmamasi bunun yaninda kisisel ve psikolojik faktorlerinde
arastiritlmasini bir zorunluluk haline getirmistir (Erdal, 2001). Tiiketici davranislarini
etkileyen kigisel degerlerden biri de yasam tarzidir. Yasam tarzlari, insanlar1 birbi-
rinden farkli kilan davrams kaliplaridir. insanlarin neler yaptiklarmi, nigin yaptikla-
rin1 ve bunu yapmanin kendileri ve bagkalari i¢in ne anlama geldigini anlatmaya
yardimct olur (Chaney, 1999). En sade anlatimla “bir kisi nasil yasar” sorusuna veri-
lebilecek cevap yasam tarzinin igerigini olusturur (Zorlu, 2009:53-59).

Yasam tarzi, belirli statli gruplarinin ayirt edici hayat tarzina génderme yapan
kisith bir sosyolojik anlami olmasina ragmen, giiniimiiziin tiiketim kiiltiirii igerisinde
bu kavram bireyselligi, kendini ifade etmeyi ve bir 6zbilinci ¢agristirmaktadir. Bir
kimsenin, bedeni, giysileri, konusmasi, bos zamani kullanmasi, yiyecek ve igecek
tercihleri, ev, otomobil ve tatil se¢imleri tiiketicinin begeni ve iislup duygusunun
bireyselliginin igaretleri olarak goriilmektedir (Featherstone, 2005). Yasam tarzi
kavramimin en 6nemli 6zelligi dinamik olusudur. Ciinkii toplumun teknolojik, eko-
nomik, sosyal trendleri ve kiiltiirel degisimleri tiiketicilerin yagam tarzlarina yansi-
makta ve onlarin yasam tarzlarmi degistirmektedir. Ozellikle teknolojinin yasami-
miza girmesiyle birlikte yeni yasam tarzlariyla karsilasir olduk. Artik daha hizli ya-
styor, Uretiyor, diisliniiyor ve tiikketiyoruz (Capital, 2000).

Pazarlamada yasanan teknolojik gelismeler ve doniisiimler, yeni firsatlarm
dogmasina ve yeni sektorlerin olusumuna zemin hazirlamaktadir. Yaganan bu degi-
simler, tiiketim aligkanliklarini da degistirmektedir. Bu gelismeler ve/veya degisim-
ler sayesinde gelisen sektdrlerden biri de fast food sektoriidiir. Yagsam kosullarinda,
hizli sehirlesme, bati kiiltiiriine yakinlagsma, ¢alisan kadin sayisinin artmasi, zaman-
dan kazanma arzusu da bu sektoriin 6nem kazanmasina neden olmustur. Sektordeki
isletmeler, tavuk ve et {irlinleri, hamburger, balik vb gibi ¢esitli tirlinleri tiiketicilerin
hizmetine sunmaktadir. Tiiketicilerde degisen yasam kosullar1 nedeniyle kolay bulu-
nabilen, zamandan tasarruf saglayan bu iirtinleri tercih etmektedirler.

Hedef pazardaki tiiketicilerin neden ve nasil aldiklarini belirlemek amaciyla
demografik ozelliklerinin yaninda yasam tarzlarinin da bilinmesi gerekmektedir.
Tiiketicilerin neler yaptiklarinin bilinmesi, yaptiklarinin kendileri ve baskalar1 i¢in
ne anlam ifade ettiginin belirlenmesi pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve uygu-
lanmasi agisindan dnemlidir. Fast food sektorii de her gegen giin biiyiliyen ve gelisen
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bir sektor olmasi ve hitap ettigi tiiketicilerin daha yakindan takip edilmesi rekabetci
avantaj acisindan 6nem arz etmektedir. Bu noktalardan hareketle bu calismada fast
food iiriinleri satin alan tiiketicilerin yasam tarzlari ve bu triinlere yonelik tutumlari
belirlenmeye ¢alisilmistir. Yasam tarzlari ile bu triinler arasindaki ilisikler arastiril-
mistir.

2. Kuramsal Cerceve
2.1 Fast Food Uriinler

Son yillarda 6zellikle biiyiik sehirlerde yasanan hizli ¢alisma temposu, ulasim
giicliikleri, zaman kisitlilig1 gibi unsurlarin yeme-igme aligkanliklarinda dikkate de-
ger bir degismeye sebep olmustur. Ozellikle mesai saatleri igerisinde kisa zamanda
aclik hissini giderme ihtiyaci tiiketicilerin “fast food” tarzi isletmelere yonelmelerini
adeta bir zorunluluk haline getirmistir (Tayfun ve Tokmak, 2007). 1986 yilinda
McDonalds’in Tiirkiye’ye gelmesi ile geleneksel yapidaki hazir yiyecek sektorii, fast
food ile tanismustir. Gerek farkli yiyecek tiirlerini sunmasi gerekse yapisal farklilik-
lar1, 6zellikle geng tiiketiciler tarafinda hizla kabul edilmistir. Egitim diizeyindeki
gelismeler, gelir artisi, pazarda iriinlerin g¢esitlenmesi ve farklilasmasi, rekabetin
yogunlagmasiyla tiiketiciye yonelik faaliyetlerin artmasi, sosyal sinif ve statiiniin
farkliligin yarattig1 yasam tarzi ve zaman faktoriiniin giderek artan dnemi hazir gida
titkketme aligkanliklarini yaygimlastirmistir (Giil ve digerleri, 2003:65).

Hizli yemek veya fast food sektorii degisik bakis acilariyla ve degisik sekil-
lerle tanimlanmaktadir. Daha 6gretici bir yaklagim ise fast food perakende sektorii-
nii, dort genel 6zelligi olan, bitmis ve nihai bir {iriin olarak tanimlanmaktadir. Bu
tamima gore, bu sektdrde yer alan iiriinlerin nispeten fiyatlar1 diisiiktiir. Uretim ve
servis siiresi kisadir. Uriin elle yenilebilir, kullanildiktan sonra atilabilen bir ambala-
j1, hatta bazen ¢atal bigak takimi vardir. Bu kapsama dahil olan tipik iiriin gesitleri
arasinda; balik, patates, kebaplar, tavuk, pizza, sandvigler ve diger pismis hazir
iriinler sayilabilir (Korkmaz, 2005:22-39). Hizla degisen yasam kosullarinda, tiike-
ticiler zamandan kazanmak i¢in kendilerine pratik olarak sunulan ve tiiketilen bu yi-
yecekleri tercih etmektedirler. Fast food iiriinlerde, tiiketiciye tek bir iiriin sunulma-
makta, tiiketicilerin menii segenekleriyle ayni anda {i¢ veya dort gida {irliniinii satin
alma olanag1 bulunmaktadir. Sunulan gidalarin porsiyonlarinin tiiketicilerin tercihine
birakilmasinin yan sira {iriinler goriiniim olarak da canli renklerde ki paketlerin ici-
ne sarilmig olmasi ve tat olarak da lezzetli olmasi tiiketicilerin beslenme aligkanlik-
larinin vazgegilmez bir parcgasi olmaktadir (Yaman, 2007).

Fast food gida tiikketiminin artmasinda ki nedenlerden biri de, tiiketicilerin
yasam tarzlarinda meydana gelen degisimlerdir. Bu degigimler, tiiketicilerin yemek
pisirmeye vakitlerinin olmamasi ve yemek pisirmek istememeleridir. Ayrica, degi-
sen toplumsal yapi, tiikketim aligkanliklarindaki degisimler, kiiltlirleraras1 etkilegim,
hizlanan yasam temposu, kalabalik sehirler, aile yapisinda meydana gelen degisim-
ler, caligma hayatinin dinamiklesen yapist vb. nedenler tiiketim tarzini etkileyen ve
zamanla degistiren faktorlerdir (Cuneo, 1998:47; Madran, 1999:321-328).
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2.2 Yasam Tarzi

Yasam tarzi, bir kisinin zamanini ne sekilde gegirdigi, aktiviteleri, bulundugu
cevredeki ilgi alanlari, tiikketimle ilgili aktiviteleri, aliskanliklar1 ve goriisleri olarak
ifade edilmektedir (Erdal, 2001:36-42). Yasam tarzi, tiiketicilerin satin alma davra-
niglart hakkinda bilgi verir. Kisacasi, yagam tarz1 6zellikleri, tiiketicilerin nigin satin
aldiginin cevabin verir. Bundan dolay tiiketicilerin satin alma kararlarim etkileyen
onemli faktdrlerden biridir. Tiiketicilerin gegmis deneyimleri, kiiltiirli, demografik
ozellikleri, ekonomik kosullar1 ve degerleri yasantisin1 etkilemektedir. Sozii edilen
bu faktorlerin etkisiyle yasam bi¢iminin olusumu, satin almasini ve tiiketimini etki-
lemektedir (Odabast ve Baris, 2002). Yasam tarz1 ilk olarak, Max Weber tarafindan
ortaya atilmistir. Weber, ¢aligmalarinda bu kavrami sosyal gruplar arasindaki farkli-
liklar ve statii olarak tanimlamistir (Kesic¢ ve Rajh, 2003:162-174; Zorlu, 2006). Ya-
sam tarzi bireyin, faaliyetleriyle, ilgileriyle ve diisiinceleriyle ifade edilen yasama
Olciisiidiir (Kotler, 2000).

Yasam tarzinin odak noktasi tiikketiciyi daha iyi tanimak onun istek ve/veya
ihtiyaclarini tatmin etmek ve bu dogrultuda onlarla iletisim kurup triin ve/veya hiz-
meti pazarlamaktir. Bu noktada, tiikketicilerin yagsam tarzlarini belirlemek tlizere pek
cok yontem gelistirilmistir. Bunlar; Faaliyetler, {lgi Alanlar1 ve Fikirler (Activities,
Interests and Opinions-AIO), Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value Survey
RVS), Degerler Listesi (List of Value LOV), Degerler ve Yasam Tarzlar1 (Value and
Lifestyles VALS) olarak belirlenmistir. Daha sonra yapilan ¢alismalarda VALS ¢a-
ligmasinin giincel kogullara uyarlanmastyla Degerler ve Yasam Tarzlari2 (VALS2)
besinci yontem olarak kullanilmaya baglanmigtir. Olusturulan bu bes yontemde de
amag, tiiketicilerin yasam tarzlara gore, tliketici profillerini belirlemek, pazar bo-
limleme yapmak ve yasam tarzi 6zelliklerine uygun marka/iiriin konumlandirmasi
yapmaktir (Plummer, 1974:33-37; Shao, 2002; Witchel, 2002; Lin, 2003). Asagidaki
Tablo 1°de bu yontemler agiklanmaktadir.
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Tablo 1: Yasam Tarz1 Olcme Yontemleri

Yontemler

Aciklama

Faaliyetler, flgi Alanlar1 ve Fikirler
(AIO)

Wells (1971) da tiiketicinin profillerini belirlemek igin bireylerin
faaliyetlerini, ilgilerini ve fikirlerini kapsayan 406 soruluk bir ¢a-
lisma yapmistir. Bu yontemin amaci, tiiketicilerin yasam tarzlarmi
tespit etmek ve tiiketicilerin ilgilerini ve fikirlerini belirleyerek kisi-
lik tahminine ¢aligmaktir. Tiiketicilerin, ne yaptiklari, ne aldiklar1 ve
bos zamanlarini nasil degerlendirdiklerine iliskin sorulardan olus-
maktadir. Tlgi alam, tiiketicilerin tercihleri. Fikirler ise, diinya, yerel,
moral, ekonomik ve sosyal iligkiler hakkinda goriis ve duygulardir.
Boylece tiiketici profilleri belirlenir ve {riin kullanim modelleri
gelistirmek amaciyla kullanilir.

Rokeach Degerler Sistemi (RVS)

Degerler 6lgme sistemi, 18 amagsal ve 18 aragsal degerden olusan
6lgme sistemidir. Amagsal degerler, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsi-
si ve daha Once yapilan arastirmalardan yararlanilarak hazirlanmig-
tir. Amagsal degerler, rahat bir yagsam, baris i¢inde bir diinya, 6zgiir-
lik, kendine saygi. Aragsal degerler, hirs, temizlik, diriistlik gibi
davranis bi¢imini yansitmaktadir. Bu sistemde tiiketici davranislari-
n1 inceleme, reklam stratejileri belirleme ve kiiltiirler arasi karsilas-
tirmalarda kullanilmaktadir.

Degerler Listesi (LOV)

Bu sistem, tiiketici davraniglarinda, tiiketicilerin benzerlik ve farkli-
Iiklarmi  o6lgmek amaciyla  kullanilmaktadir. Degerler listesi,
Rokeach’mn 18 amagsal degerlerinden, Maslow’un ihtiyaglar hiye-
rarsisi ve daha once yapilan aragtirmalardan degerler segilerek olus-
turulmustur. I¢sel ve digsal olmak iizere iki grupta toplanan 8 deger
yer almaktadir. Tgsel odakli degerler, kendine saygi duyma, sicak
iligkiler kurma, kisisel gelisim saglama, hayattan zevk almadir. Dig-
sal odakli degerler, aidiyet duygusu, giivenlik ve basari olusturur.

Degerler ve Yasam Tarzlar1 (VALS)

1980 yilinda Stanford Arastirma Enstitiisii arastirmacilari tarafindan
gelistirilmigtir. Tiketicilerin demografik 6zelliklerinden, finansal
durumlarindan ve {iriin tilketim tarzlarindan olusan 800 soruluk bir
anket formu hazirlamislar ve 18 yasindan biiyiik A.B.D. yasayan
1600 kisiye uygulanmis ve bdylece VALS yasam tarzi yonteminin
temeli olugturulmustur.

Degerler ve Yagsam Tarzlari2 (VALS2)

Stanford Arastirma Enstitiisii arastirmacilari tarafindan tiiketici dav-
raniglarim1 daha iyi tahmin etmek ig¢in VALS2 gelistirilmistir.
VALS?2 yonteminde tiiketici davraniglarini tahmin etmek i¢in 400
soruluk bir anket hazirlanmistir. Birinci boliimde, pazar bolimleme,
ikinci bolimde satin alma ve medya kullanimini 6l¢gmek amaciyla
hazirlanmistir. Bunun sonucunda 35 davranigsal ve 4 demografik
ozellikten olusan olgek gelistirilmistir. VALS2 oOlgegi tiiketicinin
kaynaklari ve kisisel yontemlerini ifade eden iki faktore gore olustu-
rulmustur.

Kaynak: Wells,1971:27-35; Belch, 1982:345-357; Lin, 2003; Gonzales ve Bello, 2002:51-85; Kesi¢ ve
Rajh, 2003:162-174; Shao, 2002; Kamakura ve Novak, 1992:119-131; Kahle ve Kennedy, 1989:5-12;
Kabhle ve digerleri, 1986:405-409; Piirto, 1991:6’dan yararlanilarak hazirlanmustir.

Tim bu 6lgme yontemleri igerisinde, giliniimiizde en yaygin psikografik bo-
limleme yontemlerinden biri olan ve temeli Abraham Maslow un ihtiyaclar hiyerar-
sisine dayanan VALS2 o6l¢egidir (Kotler, 2000). Gelistirilen bu dlgek ile 8 yagam
tarz1 grubu belirlenmistir. Tiiketicilerin kaynaklarinin seviyesi ve kisisel yonelimle-
rine gore olusturulan yasam tarzlar1 gruplart asagidaki Tablo 2°de agiklanmaktadir
(www.sric-bi.com/VALS/types.shtml., 26.11.2009).

Yil:6 Sayi:11, Yaz 2013 ISSN 1307-9832



22

International Journal of Economic and Administrative Studies

Tablo 2: Yasam Tarzi1 Gruplari

Yasam
Tarzlar

Aciklama

Yenilikgiler

Yenilikgiler, basarili, sofistike, sorumluluk alan ve kendilerine saygilart yiiksek bireylerdir. Cilinkii
kaynaklarmin bol olmasi nedeniyle birincil giidiilerin tamaminm degisen derecelerde gosterirler. Bu
bireyler degisim lideridirler ve yeni diisiincelere, teknolojilere en agik pazar bolimiinii olustururlar.
Yenilikgiler oldukga aktif tiiketicilerdir ve satin alimlari onlarin Gist diizey nis tirtinler ve hizmetler igin
gelismis zevklerini yansitir. Yenilikgiler i¢in imaj, statii ve giiclin gostergesi olmasi agisindan degil,
zevklerinin, 6zgiirliiklerinin ve kisiliklerinin ifade edilmesi agisindan onemlidir. Yenilikgiler, is veya
siyasi yasamda liderlikleri s6z konusu olan ya da lider adaylar1 olan bireyler arasindadirlar. Buna rag-
men siirekli olarak kendilerini zorlayacak yeni ilgi alanlar1 ararlar. Yenilik¢ilerin en temel ozelligi
cesitliliktir. Eglence, dinlenme anlayislari ve sahip olduklari iiriinler, onlarin zevklerini yansitir.

Diistiniirler

Diistiniirler, idealleri ile giidiilenirler. Bunlar, emirlere, bilgiye ve sorumluluga deger veren, olgun,
tatmin olmus ve diisiincelerini yansitan bireylerdir. Genellikle iyi egitim gormiislerdir ve karar verme
stirecinde bizzat bilgiye ulagsmaya ¢aligirlar. Gerek kendi iilkelerinde gerekse diinya tizerindeki diger
bolgelerde yasanan olaylar hakkinda bilgi sahibidirler. Diisiiniirler otorite ve sosyal uygunlugu sagla-
yan statiiko kurumlarina orta diizeyde sayg1 duyarlar ama yeni diisiincelere de agiktirlar. Gelir diizeyle-
ri, onlara pek ¢ok segenege ulagma imkani sunar. Buna karsin diisiiniirler satin aldiklar tirinlerde da-
yaniklilik, islevsellik ve deger arayan muhafazakar ve pratik tiiketicilerdir.

Basarililar

Basarililar, bagarma arzusu ile giidiilenirler. Hedef odakli bir yagam tarzlari vardir. Kariyer ve aileleri-
ne derin bir baghlik gosterirler. Sosyal yasamlar1 da bu odagi yansitarak aile, ibadet yerleri ve is gevre-
sinde yogunlagir. Basarililar, geleneksel yasam siirerler, politik olarak muhafazakardirlar, otorite ve
statiikoya saygi duyarlar. Uzlagsmaya, tahmin edilebilirlige, risk yerine istikrara, samimiyete ve kendini
kesfetmeye deger verirler. Basarililar, pek ¢ok istek ve ihtiyaglariyla pazarda aktif tiiketicilerdir. Basa-
rililar igin imaj &nemlidir, ¢evrelerine basarilarmi goéstermelerini saglayacak, kalitesi, giivenilirligi
kanitlanmig, prestijli iirlin ve hizmetleri tercih ederler. Genellikle ¢ok yogun yasamlari oldugu i¢gin
zaman kazandiracak iiriinleri tercih ederler.

Deneyimciler

Deneyimciler, kendilerini ifade etmekle giidiilenirler. Geng, hevesli atak olan tiiketiciler, yeni olanaklar
icin hemen heveslenirler fakat ayni hizda sogurlar. Cesitlilik ve heyecan ararlar yeni, sira dis1 ve riskli
olam tercih ederler. Egzersiz, spor disinda yapilan etkinlikler ve sosyal etkinlikler sayesinde enerjileri-
ni agiga ¢ikarabilirler. Cogkun ve hevesli tiiketiciler olmalar1 nedeniyle gelirlerinin biiyiik bir bolimii-
nii moda, eglence ve sosyallesme amach olarak harcarlar.

inananlar

Diistiniirler gibi inananlarda idealleri ile giidiilenirler. Geleneksel kurallara siki sikiya bagl olan ve
temelde aileye, dine, topluma, geleneklere ve ulusa 6nem veren muhafazakar kisilerdir. inananlar derin
kokleri olan ahlaki kurallar1 benimsemislerdir. Cogunlukla, ev, aile, toplum ve iiyesi olduklar1 sosyal
ve dini Orgiitler etrafinda belirlenmis rutin bir hayati devam ettirirler. Tiiketiciler olarak inananlarin
davranislari tahmin edilebilir bilinen iiriinleri ve markalar tercih ederler ve sadik tiiketicilerdir.

Gayret Eden-
ler

Gayret edenler, moday1 takip ederler ve eglenceyi severler, basariyla giidiillenmeleri nedeniyle bagkala-
rinin diisiinceleri ve onaylamalaryla ilgilidirler. Isteklerini karsilamaya yetecek kadar para sahibi ol-
mayan gayret edenler igin para basariy1 gosterir. Daha zengin insanlarin satin aldiklari Griinlerin taklidi
olan modaya uygun firiinleri tercih ederler. Pek ¢ogu kariyerden gok is sahibi olarak goriir. Beceri ek-
siklikleri ve kariyer iizerinde yeterince odaklanmamalari, onlar1 daha ileri gitmekten alikoyar. Gayret
edenler aktif tiiketicilerdir. Ciinkii onlar igin aligveris hem sosyal bir etkinliktir hem de cevrelerine
satin alabildiklerini gostermek i¢in bir firsattir. Tiiketiciler olarak, finansal sartlarinimn elverdigi 6l¢iide
planlamadan ve diisiinmeden aligveris yaparlar.

Yapicilar

Deneyimciler gibi yapicilarda kendilerini ifade etmekle giidiilenirler. Kendilerini ifade etmek ve de-
nemeler yapmak i¢in ev insa etmek, ¢ocuk yetistirmek, araba tamir etmek, sebze konservesi yapmak
gibi gesitli konular tizerinde calisirlar ve projelerini basariyla tamamlamak igin yeterli beceriye ve
enerjiye sahiptirler. Yapicilar el becerilerine sahip ve kendi kendilerine yetebilmeye deger veren pratik
insanlardir. Aile, pratik isler, dinlenme ile sinirli bir gevrede yasarlar ve bu gevrenin disindaki konulara
cok az ilgi duyarlar. Yapicilar, yeni fikirlerden ve biiyiik kurumlardan siiphe duyarlar. Onlar devlet
otoritesine ve orgiitlii is giicline saygi duyarlar ancak bireysel hayatlar1 s6z konusu oldugunda devlet
miidahalesinden hoslanmazlar. Degeri, liikse tercih etmeleri sebebiyle temel iiriinleri satin alirlar.

Hayatta
Kalanlar

Hayatta kalanlar yasamlarmi dar bir alanda siirdiiriirler. Ellerindeki kaynaklarin yetersizligi nedeniyle
diinyanin ¢ok ¢abuk degistigine inanirlar. Alisilmis olanla kendilerini rahat hissederler ve oncelikle
giivenlerini saglamakla ilgilenirler. Arzularini gergeklestirmekten gok temel ihtiyaglarini karsilamak
zorunda olmalar1 nedeniyle herhangi bir birincil giidiiyt giiclii bicimde gostermezler. Hayatta kalanlar
tedbirli tiiketicilerdir. Pek ¢ok iiriin ve hizmet i¢in miitevazi bir pazari temsil ederler. Favori markalara
baghdirlar. Bu baglhilik 6zellikle bu markalar indirimde ise gegerlidir.

Kaynak: www.sric-bi.com/VALS/types.shtml., 26.11.2009 yararlanilarak hazirlanmigtir.
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Olusturulan bu sekiz yasam tarzi grubu ile ifade edilen VALS2 6lcegi tiike-
ticilerin faaliyetleri ve satin alma davraniglar1 arasindaki iliskiyi arastirmak igin
olusturulmustur. Bu nedenle bu 6lgek tiiketici davranislarini en iyi 6l¢en yontemler-
den biridir. (Piirto, 1991). Dolayisiyla ¢alismamizda VALS2 6l¢egi kullanilmistir.

3. Fast Food Uriinleri Satin Alan Tiiketicilerin Yasam
Tarzlarini Belirlemeye Yonelik Bir Uygulama

3.1 Arastirmanin Tanitilmasi
3.1.1 Arastirmanin Amaci ve Hipotezi

Tiiketicilerin davraniglarin1 belirleyen onlara y6n veren 6nemli faktorlerden
biri yasam tarzidir. Tiiketicilerin davraniglarini anlamak, onlarin tutumlarmi deger-
lendirmek yapilan ¢alismalarda en ¢ok kullanilan psikografik degiskendir. Bu degis-
ken ile, tiiketicilerin profillerini belirleme, hedef pazar béliimlendirme yapma, yeni
iiriin sunumu igin dikkate alinan bir degiskendir. Caligmanin teorik kisminda da be-
lirtildigi gibi fast food sektorii tiiketim tarzinin degisimiyle birlikte 6nem kazanan
bir sektordiir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini belirlemek onlar1 daha yakin-
dan tanimak ve gerekli pazarlama stratejilerini olusturmak gerekmektedir. Yasam
tarzi da pazarlamacilar tarafindan kullanilan degiskendir. Bu noktalardan hareketle,
calismada fast food tiriinleri satin alan ve kullanan tiiketicilerin yasam tarzlarini ve
bu iriinlere yonelik tutumlart arasindaki iligkileri belirlemek amaclanmaktadir. Bu
amag¢ dogrultusunda olusturulan ¢alismanin modeli ve hipotezi asagidaki gibidir.

Sekil 1: Arastirma Modeli ve Hipotezi

Demografik o Yasam Tarzi Fast Food Uriinleri Satin
Ozellikler g v Alma Tutumlar

H1: Cevaplayicilarin fast food triinleri satin alma tutumlari ile yasam tarzlari ara-
sinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

3.1.2 Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar:

Arastirmanin kapsamini Kirikkale ili merkezinde yasayan 18 yas ve iizeri fast
food iiriinleri satin alan/kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak zaman ve biitge
kisitt nedeniyle segilen kolayda érnekleme yoluyla tesadiifilik sartinin saglanama-
masi aragtirmanin bir diger sinirini olusturmaktadir.

3.1.3 Arastirmanin Evreni ve Orneklem Sec¢imi

Arastirmanin ana kiitlesini Kirikkale ili merkezinde yasayan 18 yas ve iizeri,
fast food iiriinleri satin alan/kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Ornekleme yonte-
mi olarak kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir. 2009 verilerine gore Kirikkale
sehir merkezinin niifusu 192.705°dir. %95 giiven araliginda, %5 hata payiyla 6rnek
biiyiikligii 384 olarak hesaplanmistir (Altunisik ve digerleri, 2002:59). Ancak ce-
vaplama hatalar1 olabilecegi dikkate alinarak 600 kisiye anket uygulanmistir.
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3.1.4 Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Anket formu iki kisim-
dan olugmaktadir. Birinci kisimda tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemek,
ikinci grupta ise, tiiketicilerin fast food {iriinleri satin alma tutumlarini ve yasam
tarzlarin1 belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Ankete katilanlarin yasam tarzlarmi
belirlemek i¢in VALS?2 6lgegi, fast food {iriinleri satin alma tutumlari ise, ¢esitli lite-
ratiir taramalarindan ve gegmis ¢alismalardan (Korkmaz, 2005; Yaman, 2007) yarar-
lanilarak hazirlanmigtir. Bu dlgeklere bagli olusturulan anket formu akademik tar-
tigmalara bagl olarak degerlendirilmis ve yeniden diizenlenmistir. Tutumlar ve ya-
sam tarzlartyla ilgili sorular 5°1i Likert 6l¢egi kullanilarak (5=kesinlikle katiliyorum,
1=kesinlikle katilmiyorum) sorulmustur. Elde edilen veriler, SPSS 11.5, Lisrel 8.7
ve Statistica 7.0 istatistiki programlar yardimiyla analiz edilmis, verilerin analizinde
acimlayic1 faktor analizi, dogrulayici faktor analizi, kanonik korelasyon ve betimle-
yici analizlerinden yararlanilarak sonuglar yorumlanmustir.

3.2 Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgularin Yorumlanmasi
(a) Demografik Ozellikler

Ankete katilan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri asagidaki Tablo 3’de
gosterilmektedir.

Tablo 3: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler F %
.. Bayan 352 58,7
Cinsiyet Erkyek 248 413
. Evli 391 65,2
Medeni Hal Bekar 209 24,8
18-25 139 23,2
26-33 142 23,7
Yas 34-41 127 21,2
42-49 113 10,8
50 ve listi 79 13,2
Tk gretim 82 13,7
Ortadgretim 148 24,7
Egitim Durumu I:ise 135 22,5
Universite 208 34,7

Lisansiistii 27 4.5
Memur 148 24,7
Ogrenci 182 30,3
Esnaf/Tiiccar 87 14,5
Meslek Isgi 66 11,0
Ev Hanimi 42 7,0

Ozel Sektor 35 58

Emekli 40 6,7
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Yukaridaki Tablo 3’de goriildiigii gibi katilimcilarim yaridan fazlasii kadin-
lar olusturmaktadir (%58,7), %65,2’si evli, %23,7’si 26-33 yas arasinda, %34,7’si
iiniversite ve %30,3’l dgrencidir.

(b) Fast-food Uriinleri Satin Alma Davramislart

Ankete katilan cevaplayicilarin en ¢ok tercih ettikleri fast food iiriinler asagi-
daki Tablo 4’de gosterilmektedir.

Tablo 4: Fast-Food Uriinleri Satin Alma Davramslar

Degiskenler F %

Fast Food iiriinlerden hamburger 129 21,5
Fast Food iiriinlerden pizza 137 22,8
Fast Food iiriinlerden patates cipsi 161 26,8
Fast Food tiriinlerden et iiriinleri 133 22,2
Fast Food tiriinlerden tavuk tirtinleri 40 6,7

Tablo 4°de goriildiigii gibi katilimcilarin %21,5°1 hamburgeri tercih etmekte,
%22,8’1 pizzay1, %26,8’1 patates cipsini, %22,2’si et Uriinlerini ve %6,7’side tavuk
iiriinlerini tercih etmektedirler.

Cevaplayicilara fast food tirtinleri tercih ederken nelerden etkilendikleri so-
rulmus ve alinan cevaplar asagidaki Tablo 5’de gosterilmektedir.

Tablo 5: Fast-Food Uriinler Satin Almalarim Etkileyen Unsurlar

Degiskenler X S.S

Fast Food gida lirlinlerini satin almada es dost, arkadaslarin etkisi var- | 4,27 0,893
dir.

Fast Food gida iiriinlerini satin almada ¢ocuk ve eslerin etkisi vardir 4,21 0,924
Fast Food gida tirlinlerini satin almada magazanin iiriinleri sunmasinin 4,14 0,860
etkisi vardir

Fast Food gida iiriinlerini satin almada ambalaj ve tasarimin etkisi vardir | 4,20 0,953
Fast Food gida iiriinlerini satin almada reklamin etkisi vardir 4,22 0,955

Ankete katilanlar fast food {iriinleri tercih ederken en ¢ok es dost ve arkadas-
lardan etkilendiklerini (4,27), ayrica reklamlardan etkilendiklerini (4,22) belirtmis-
lerdir. Uriin satin almada en az etkilendikleri de magazanin iiriinleri sunmast (4,14)
olarak goriillmektedir.

(c) Fast-Food Uriinlere Yonelik Tutumlar

Cevaplayicilarin fast food iiriinlere yonelik tutumlarini belirlemek i¢in degis-
kenlerin ortalama ve standart sapmalar asagidaki Tablo 6’da gosterilmektedir.
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Tablo 6: Fast-Food Uriinlere Yonelik Tutumlar

Degiskenler _
X S.S

Fast Food gida iirlinler zaman tasarrufu saglar 4,19 0,994
Fast Food gida iirlinlerin kolay bulunabilirligi 4,34 0,902
Fast Food gida tiriinleri bol ¢esitlidir 4,32 0,908
Fast Food gida iiriinleri kolaylik saglar 4,33 0,901
Fast Food gida {irtinleri pratiktir 4,17 0,956
Fast Food gida iiriinlerin fiyatlar1 daha uygundur 4,29 0,854
Fast Food gida iriinleri lezzetlidir 4,00 1,034
Fast Food gida tirtinleri hijyeniktir 4,25 0,992
Fast Food gida iiriinleri acil durumlarda biiyiik yardim saglar 4,15 0,909
Fast Food gida iiriinleri ¢op problemi yaratmaz 4,08 0,937
Fast Food gida iirtinleri doyurucudur 3,89 1,031
Fast Food gida iirlinlerde kaliteli malzeme kullanilir 4,01 0,959

Ankete katilan cevaplayicilar, fast food iiriinlerin, kolay bulunabildigini (4,34),
kolaylik sagladigini (4,33), bol gesitli oldugunu (4,32), fiyatlarinin uygun oldugunu
(4,29), hijyenik oldugunu (4,25), zaman tasarrufu sagladigini (4,19), pratik oldugunu
(4,17), acil durumlarda biiyiik yarar sagladigini (4,15), ¢op problemi yaratmadigin
(4,08), tirtinlerde kaliteli malzeme kullanildigini (4,01), iirtinlerin lezzetli oldugunu
(4,00) ve doyurucu oldugunu (3,89) belirtmislerdir.

(d) Ankete Katilanlarin Yasam Tarzlart

Arastirmada kullanilan degiskenlerin ve alt degiskenlerin birbirleriyle
uyumlu olup olmadigint belirlemek igin agimlayici faktor analizi uygulanmistir.
Degiskenlerin faktor analizine sokulmasi sonucu 6z degeri 1’den biiyiik 6 faktor
elde edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve tizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmustir.
Faktor yiikleri 0,40 altinda olan 11 degisken de analizde dikkate alinmayarak toplam
24 degisken analize dahil edilmistir. Bu faktorler toplam varyansin %57,598’sini
aciklamaktadir. (KMO o6rneklem yeterlilik ol¢iitii %92,7 Barlett Kiiresellik testi:
9974,602 p<,000). Asagidaki Tablo 6’da elde edilen faktorler gosterilmektedir.
Kullanilan 6l¢egin Cronhbach Alfa Katsayis1 0,86°dir.
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Tablo 7: Acimlayic1 Faktor Analizi

B Faktor | Oz Varyans
Degiskenler Yiikleri | Degeri | Yiizdeleri
Faktir:1 Deneyimciler ( O =0,718) 8,434 24,105
Her zaman biiyiik heyecan ararim 436
Yeni ve farkli seyleri yapmaktan hoslanirim ,442
Daha 6nce yapmadigim bir seyi yapmaya kalkismaktan hoslanirim J711
Sira dis1 insan ve seylerden hoslanirim , 746
Faktér:2 Yapicilar (O =0,730) 6,880 19,658
El becerisi seyleri yapmaktan hoslanirim
Agag, metal ve bunun gibi maddelerle ugrasmaktan ve bir seyler yapmaktan 727
hoslanirim ’

Diinya ve gezegen olusumu konusunda daha fazla bilgi sahibi olmayz iste- 716

rim i

Makine ve motor gibi makine seylerin bakim ve tamiri konusunda becerik- 751

liyimdir §

Otomobil ve otomobil aksesuari magazalarini gezmek hosuma gider ,596

Faktor:3 Inananlar ( O =0,789) 1,443 4,125
Bir kadin ancak ailesi i¢cin mutlu bir yuva saglarsa basarili bir yasam siirer ,627

Kuran’da sdylendigi gibi diinya tam anlamiyla alt1 giinde yaratildi ,541

Ilgi alanlarimin biraz dar ve smirli oldugunu kabul etmeliyim 577

Faktor: 4 Gayret Edenler ( O =0,685) 1,250 3,570
Cogu insandan daha fazla modaya uygun giyinirim ,700

Modaya uydugumun diisiiniilmesini isterim ,425

Son moda iiriinleri ve tendleri takip ederim 431

Yok denebilecek kadar az seyle ilgilenebilirim ,739

Hayatimin gittikce daha iyi olmasini isterim ,627

Faktor: 5 Basarililar ( O =0,813) 1,097 3,135
Bir grubun sorumlusu olmaktan ¢cok hoslanirim ,464

Cogu insandan daha fazla yetenekliyimdir ,838

Kendimi bir entelektiiel olarak gérityorum ,618

Bana faydasi olmayan seyler hakkinda da bilgi sahibi olmaktan hoslanirim ,863

Faktér: 6 Diisiiniirler ( O =0,713) 1,053 3,007
Ulkemizdeki ve diinyadaki gelismeleri yakindan takip ederim ,730

Sanat, kiiltiir ve tarih hakkinda bilgi edinmekten hoslanirim ,604

Teorilerle sik sik ilgilenirim 522

Yasam tarzlarin1 belirlemek i¢in yapilan agimlayici faktdr analizinden sonra
Olgegin arastirma Ornegine uyum gosterip gostermedigini belirlemek igin dogrulayici
faktor analizi yapilmigtir. Yapilan ilk analiz sonucunda uyum degerlerinin istatistiki
bakimdan kabul edilebilir diizeyde olmadig1 goriilmiistiir. Analiz sonucunda onerilen
modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon oncesi ve sonrasi degerler agsagidaki Tablo

8’de gosterilmistir.
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Tablo 8: Test Edilen Modelin Modifikasyon Oncesi ve Sonrasi Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi | Modifikasyon Oncesi | Modifikasyon Sonrasi | Kabul Edilebilir Uyum
Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare ( #2) 920,30 194,32
Serbestlik Derecesi 216 50
Ki-Kare/sd 4,26 3,88 1-5
GFI 0,76 0,95 090 < GF1<0,95
AGFI 0,83 0,91 0.85 < AGFI<0.90
RMSEA 0,0084 0,069 0.05 < RMSEA < 0,08
Artan Uyum Degeri
CFI 0,89 0,95 0.95 < CF1<0.97
NNFI 0,84 0,96 0,95 <NNFI1<0.97
NFI 0,85 0,97 0.95 <NFI1<0.97

Yukaridaki Tablo 8’de goriildiigii gibi modifikasyon sonrasi ( y2)/df orani

5’den kiigiik oldugu igin kabul diizeydedir. RMSEA 0,069 ile kabul edilebilir
diizeydedir. Ayni sekilde GFI, AGFI, CFI, NNFI ve NFI degerleri iyi uyum

2
diizeyindedir. Degiskenlerin standart katsayilari, R , t degerleri Croncbach Alfa
katsayilar1 ve hata varyansi degerleri asagidaki Tablo 9’da goriilmektedir.
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Tablo 9: Yasam Tarz1 Olcegine Ait Degerler

Degiskenler Standart 2 Hata t- Degeri
Deger R Varyansi

Deneyimciler (O =0,748)

Yeni ve farkli seyleri yapmaktan hoglanirim 0,76 0,39 0,051 14,71

Daha once yapmadigim bir seyi yapmaya kal- 0,61 0,28 0,050 12,19

kigmaktan hoslanirim

Sira dig1 insan ve seylerden hoslanirim 0,72 0,36 0,051 14,05

Yapicilar (O =0,701)

El becerisi seyleri yapmaktan hoslanirim 0,96 0,57 0,049 19,69

Otomobil ve otomobil aksesuari magazalarini 0,83 0,46 0,047 17,44

gezmek hosuma gider

Inananlar (C =0,794)

Bir kadn ancak ailesi i¢in mutlu bir yuva saglar- 0,89 0,54 0,048 18,57

sa basarili bir yasam siirer

ilgi alanlarimin biraz dar ve smirli oldugunu 0,91 0,54 0,049 18,67

Gayret Edenler (O =0,688)

Modaya uydugumun diisiiniilmesini isterim 0,95 0,49 0,057 16,42

Yok denebilecek kadar az seyle ilgilenebilirim 0,93 0,47 0,057 16,22

Bagsarililar (O =0,605)

Cogu insandan daha fazla yetenekliyimdir 0,71 0,27 0,060 11,84

Bana faydasi olmayan seyler hakkinda da bilgi 0,84 0,43 0,058 14,45

sahibi olmaktan hoslanirim

Diigiiniirler (O =0,631)

Ulkemizdeki ve diinyadaki gelismeleri yakindan 0,78 0,38 0,055 14,29

takip ederim

Teorilerle sik sik ilgilenirim 0,90 0,47 0,057 15,81

Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen uyum degerleri dikkate
alindiginda, 6lgegin secilen drnege genel olarak uyum gosterdigi goriilmektedir.

(e) Yasam Tarzlari ile Fast-Food Uriinleri Satin Alma Tutumlari Arasin-
daki Kanonik Korelasyon Analizi Sonuclart

Fast food iirtinlere yonelik tutumlar ile yasam tarzlari arasinda karsilikli ve
cok yonlii iliskiyi belirleyebilmek icin kanonik korelasyon™ analizi yapilmistir. Bu
analizdeki amag fast food {irlinlere yonelik tutumlar ile yasam tarzlari arasindaki
iligkiyi maksimum yapan fonksiyonlar elde etmektir. Kriter degiskenler yasam tarz-
lar1 degiskenleri, tahmin degiskenlerde tutum degiskenleridir. Asagidaki Tablo
10°da kanonik korelasyon genel uyum kriterleri gosterilmektedir. Tabloda goriilece-

gi iizere 3 fonksiyon da istatistiki agidan anlamli degerler bulunmustur.

* Kanonik korelasyon, kriter degiskenleri seti ile, tahmin degiskenleri seti arasindaki korelasyonu belir-
lemeyi amaglayan bir ¢ok degiskenli istatistik teknik veya ilgi analizidir. (Bkz, Kurtulug, 2004:373).
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Tablo 10: Kanonik Korelasyon Genel Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik Wilk’s Ki- Serbestlik Anlamlilik
Fonksiyon | Korelasyon Kok Lamda Kare Derecesi
Katsayist
1 0,641 0,3452 0,568 145,884 72 0,000
2 0,567 0,3324 0,419 89,446 55 0,000
3 0,475 0,2324 0,648 53,884 40 0,036
4 0,440 0,2014 0,547 49,123 27 0,749
5 0,387 0,0673 0,816 13,741 16 0,945
6 0,330 0,0516 0,927 5,864 7 0,684

Yukaridaki Tablo 10’a gore tiiketicilerin fast food iiriinleri satin alma tutum-
lar1 ile yasam tarzlari arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Dolayisiyla olusturu-
lan HI hipotezi kabul edilmistir. Degiskenler setinin agiklanan varyans oranlarina
bakildiginda ikinci fonksiyonlarm iligkiler setinin daha biiyiik bir kismin1 a¢ikladigi
goriilmektedir. Bu nedenle de arastirmada ikinci fonksiyonlar dikkate almmustir.
Asagidaki Tablo 11’de fast food iirlinlere yonelik tutumlar ile yasam tarzlari
kanonik ve capraz yiikleri gosterilmistir.

Tablo 11: Kanonik Korelasyon ve Capraz Yiikler Tablosu
Kanonik Yiik Capraz Yiik

Tutumlar 1. 2. 1. 2.
Fonk Fonk Fonk Fonk
Fast Food gida iiriinler zaman tasarrufu saglar 0,234 0,632 0,116 0,328
Fast Food gida iiriinlerin kolay bulunabilirligi 0,307 0,339 0,085 0,085
Fast Food gida {iriinleri bol ¢esitlidir 0,185 0,403 0,176 0,046
Fast Food gida iiriinleri kolaylik saglar 0,148 0,585 0,214 0,264
Fast Food gida iiriinleri pratiktir 0,239 0,246 0,118 0,118
Fast Food gida iiriinlerin fiyatlar1 daha uygundur 0,387 0,487 0,166 0,239
Fast Food gida iiriinleri lezzetlidir 0,045 0,551 0,090 0,247
Fast Food gida iirtinleri hijyeniktir 0,098 | 0,190 0,108 0,261
Fast Food gida iiriinleri acil durumlarda biiyiik yardim sag- | 0,017 | 0,884 0,085 0,250
i’e;st Food gida tirtinleri ¢dp problemi yaratmaz 0,254 | 0,425 0,176 0,047
Fast Food gida iiriinleri doyurucudur 0,440 0,289 0,226 0,298
Fast Food gida tiriinlerde kaliteli malzeme kullanilir 0,326 0,156 0,145 0,337
Aciklanan Varyans Orant 0,174 0,341
Yasam Tarzlan
Deneyimciler 0,174 0,885 0,074 0,543
Yapicilar 0,205 | 0,668 0,045 0,419
inananlar 0,347 0,641 0,136 0,354
Gayret Edenler 0,435 0,328 0,008 0,126
Basarililar 0,541 0,235 0,335 0,087
Diistiniirler 0,629 | 0,559 0,069 0,318
Aciklanan Varyans Orani 0,148 | 0,378
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Yukaridaki Tablo 11°de elde edilen fonksiyonlardan ikinci fonksiyonun
kanonik yiiklerine bakildiginda fast food {irlinlere yonelik tutumlarla ilgili olarak
birinci sirada fast food gida iriinleri acil durumlarda biiyiik yardim saglar (0,884),
ikinci sirada fast food gida {iriinler zaman tasarrufu saglar (0,632), ii¢lincii sirada fast
food gida iirlinleri kolaylik saglar (0,585), dordiincii sirada fast food gida iiriinleri
lezzetlidir (0,551) ve besinci sirada fast food gida iiriinlerin fiyatlar1 daha uygundur
(0,487) yer almaktadir. Yasam tarzlarinin kanonik yiiklerine bakildiginda birinci si-
rada deneyimeciler (0,885), ikinci sirada yapicilar (0,668), li¢lincii sirada inananlar
(0,641) ve dordiincii sirada diisiiniirler (0,559) yer almaktadir.

Boylece ankete katilanlar fast food {iriinlerin acil durumlarda yardim sagladi-
gin1, zaman tasarrufu sagladigi, kolaylik sagladigini ve fast food iiriinlerin lezzetli
oldugunu diisiinmektedirler. Degiskenler seti arasindaki capraz iliskilere bakildigin-
da fast food firiinlerin zaman tasarrufu sagladig: (0,338), kaliteli malzeme kullanil-
dig1 (0,337), doyurucu oldugu (0,298), kolaylik sagladigi (0,264) ve hijyenik oldugu
(0,261) one ¢ikan degiskenlerdir. Yasam tarzlari ile fast food iriinlere yonelik tu-
tumlar arasindaki c¢apraz iliskilere bakildiginda ise deneyimciler (0,543), yapicilar
(0,419), inananlar (0,354) ve diisiiniirler (0,318) en yliksek katsayiya sahip degisken-
lerdir.

Deneyimciler, kendilerini ifade etmekle giidiilenirler, cogkun ve hevesli tiike-
ticiler olmalar1 nedeniyle gelirlerinin biiyiik bir boliimiinii moda, eglence ve sosyal-
lesme amagli olarak harcarlar. Yapicilar, el becerilerine sahip ve kendi kendilerine
yetebilmeye deger veren pratik insanlardir. Prestijli ve kaliteli iiriinleri tercih eden
tiiketicilerdir. Inananlar geleneksel kurallara siki sikiya bagli olan ve temelde aileye,
dine, topluma, geleneklere ve ulusa 6nem veren muhafazakar tiiketicilerdir ayrica
bilinen triinleri ve markalar tercih ederler ve sadik tiiketicilerdir. Diisiiniirler ideal-
leri ile giidiilenirler, gelir diizeyleri, onlara pek ¢ok secenege ulagsma imkani sunar.
Buna kargin diistiniirler satin aldiklari tiriinlerde dayaniklilik, islevsellik ve deger
arayan muhafazakar ve pratik tiiketicilerdir. Yasam tarzi grubundaki tiiketiciler fast
food iiriinlerin acil durumlarda yardim sagladigi, zaman tasarrufu sagladigi, kolaylk
sagladigi, lezzetli oldugunu ve fiyatlarinin uygun oldugunu diisiinmektedirler.

Yapilan analizlerden elde edilen sonuglara gore fast food iiriinlerde dort farkl
yasam tarzina sahip tiiketiciler oldugu belirlenmistir. Hem sosyal amacgli aligveris
yapan, hem prestijli ve kaliteli {irlinleri tercih eden, hem muhafazakér olan tiiketici-
ler bu iiriinleri satin almakla beraber fast food iiriinlerin zaman tasarrufu sagladigini,
kaliteli malzeme kullanildigini, doyurucu oldugunu, hijyenik oldugunu ve kolaylik
sagladiklarini diistinmektedirler.

4. Sonug¢

Fast food triinleri satin alan tiiketicilerin yasam tarzlarini belirlemek i¢in ya-
pilan bu calismada elde edilen sonuglara gore; cevaplayicilarin yarindan fazlasi
%58’1 kadin, %65°1 evli, %23,7°si 26-33 yas arasinda, %34’li {iniversite ve
%30’uda 6grencidir. Ankete katilanlarin fast food iirlinlerini satin alma davranisla-
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rinda, hamburger, pizza, patates cipsi, et iirlinleri ve tavuk tirlinlerini tercih ettikleri
goriilmiistiir. Ayrica cevaplayicilar fast food iirlinleri tercih ederken oncelikle, es
dost ve arkadaslardan etkilendiklerini ve reklamlardan etkilendikleri goriilmiistiir.
En az etkili olan faktdr de magazanin tiriinleri sunmasi olarak ortaya ¢ikmustir.

Cevaplayicilarin fast food triinlere yonelik tutumlarini incelendiginde, fast
food iirtinlerin, kolay bulunabildigini, kolaylik sagladigini, bol ¢esitli oldugunu, fi-
yatlarinin uygun oldugunu, hijyenik oldugunu, zaman tasarrufu sagladigini, pratik
oldugunu, acil durumlarda bilyilik yarar sagladigini, ¢6p problemi yaratmadigini,
iiriinlerde kaliteli malzeme kullanildigini, firtinlerin lezzetli oldugunu ve doyurucu
oldugunu diisiindiiklerini belirtmiglerdir.

Ankete katilanlarin yasam tarzlarini belirlemek icin dlgege, agimlayict faktor
analizi yapilmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan yasam tarzlari, deneyimciler, ya-
picilar, inananlar ve diisliniirler olarak belirlenmistir. Ayrica dlgegin belirlenen 61-
nege uygun olup olmadigini belirlemek i¢in dogrulayici faktor analizi yapilmis ve
uyum degerlerine bakildiginda dlgegin segilen 6rnege uygun oldugu gorilmiistiir.

Ankete katilanlarin fast food iriinlere yonelik tutumlart ile yasam tarzlari
arasindaki karsilikli ve ¢oklu iligkiyi gorebilmek i¢in kanonik koreldsyon analizi ya-
pilmistir. Elde edilen sonuglarda, deneyimciler, yapicilar, inananlar ve diigiiniirler
yasam tarzlarina sahip tiiketicilerin fast food tiriinlerini, acil durumlarda yardim sag-
ladigini, zaman tasarrufu sagladigi, kolaylik sagladigini, fast food iiriinlerin lezzetli
oldugunu ve fiyatlarinin uygun oldugunu diisiindiikleri belirlenmistir. Tiiketicilerin
yasam tarzlar1 ile fast food tiriinlere yonelik tutumlari arasinda iliskiler bulunmakta-
dir. Pazarlama uygulamacilar1 bu bilgileri kullanarak gerekli stratejileri segerek kul-
lanabilirler. Uriinlerini bu 6zelliklere gore pazarda konumlandirabilirler ve fast food
iiriinlere yonelik tutumlari etkileyebilirler.

Bu ¢alisma sadece fast food iirlinlere yonelik olmasi ve kiiltiirlimiize yonelik
6l¢egin kullanilmamasindan dolay1 sonuglarin genellestirilmesini dnlemekle birlikte
bu ¢alismanin sonuglarindan hareketle yasam tarzlari ile satin alma davraniglarinin
dikkate alinmasi ve buna gore pazarlama stratejilerinin olusturulmasimin gerektigi
soylenebilir. Tleride konuyla ilgili yapilacak ¢alismalar agisindan tesadiifi drneklem
yontemi ve kiiltiire 6zgii 6l¢eklerin kullanilarak elde edilecek sonuglarin genellene-
bilmesi, farkli {irlin ve/veya iiriin gruplar genisletildiginde elde edilecek farkli so-
nuglarla yazina énemli katkilar verilebilir.
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