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X ve Y Kusaklarinin Disaridan Kahvalti Satin Alma Davranis
Farkliliklar
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Oz: Kahvalti sektorii, giiniimiizde yasanan yogun is temposu nedeniyle evlerinden
kahvalti yapmadan ¢ikan ve genellikle simit veya pogacga gibi atistirmaliklar: tercih eden
bireylerin, hafta sonlari aileleri ile birlikte disarida vakit gegirerek kahvalti yapma isteginden
otiirii giintimiizde oldukga onem kazanmig ve yayginlagmistir. Kusak teorileri baz alinarak, X
ve Y kusaklarmin disarida kahvalti satin alma davrans farklhiliklary incelenen bu ¢alisma,
kahvalti salonu agacak kisiler icin fizibilite ¢alismasi niteliginde olmasi bakiminda da
onemlidir. Konu tizerinde daha dnce bir arastirma yapilmamig olmasi, ¢alismayr X ve Y
kusag teorilerine iliskin literatiire katki saglar nitelikte kilmaktadir. Kolayda ornekleme
yontemi ile Istanbul ilinde yasayan X ve Y kusagina mensup 432 kisiden Tiiketici Tarzlar:
Envanteri kapsaminda, anket ile elde edilen verilerin analizinde ol¢ekte olusan alt boyut
puanlart araswdaki farkliik incelenmis ve yalmizca aliskanlik/marka baglhiligi/odakiilk
boyutu diizeyinde X ve Y Kusagi arasinda farklilik olustugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: X Kusagi, Y Kusagi, Satin Alma Davranis Farkliliklari, Disarida
Kahvalti Tiiketimi

Purchasing Differences between X and Y Generations in Outdoor
Breakfast Consumption

Abstract: Due to the heavy working conditions today, individuals leaving homes without
having breakfast and preferring having snacks or bagels have a desire to spend time with
their families having breakfast outside, which makes the breakfast sector very important and
growing. This study based on generation theories determines the differences in buying
behaviours of the X and Y generations having the characteristics of being a feasibility study
for those who intend to run a breakfast room. And contributing to Generation X and Y
literature as the research on that area is limited. The analysis of the data gathered by the
questionnaires (based on Consumer Style Inventory) sent to the sampling of 432 people
belonging to X and Y generations demonstrated that only the subscale scores have a
difference only at the level of habit / brand loyalty / focus dimension.
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|.Giris

Yasadigimiz diinyada meydana gelen bilimsel gelismeler, teknolojik ilerlemeler,
ekonomik olgular, sosyal olaylar ve politik gelismeler insanlarin yagam tarzlarint ve
kiiltiirlerini etkilemektedir. Bu olgular kisilerin yagamlarinin sekillenmesini, sosyal
cevreye uyumlariny, iletisim tercihlerini, duygu ve hislerini, aligveris davraniglar1 gibi
bir¢ok olayi etkilemekte ve ¢esitli zaman dilimleri meydana gelmektedir. Her kusakta
gelisen degisik olgu ve vakalar (farkli sosyal ve ekonomik firsatlar ve engeller, farkl
teknoloji etkinlikleri, farkli sosyal algilamalar) kusaklarin farkli yasam tarzinin
olusmasina ve degisik tercihler yapmalarina sebep olmakta ve her kusak kendi zaman
dilimi gergeklerine gére yetismekte ve davranmaktadir. Bireyin yagsam tarzini etkileyen
faktorler arasinda sosyal sinif, referans ve arkadas gruplari ile i¢inde yasanilan kiiltiir
sayilabilir (Sarikaya ve Siitiitemiz, 2004: 222; Chaney, 1999: 14; Islamoglu ve Altunisik,
2008: 169; Hume, 2010: 386).

Farkli kusaklarin olusumunun bir sonucu olarak ortaya ¢ikan “kusak pazarlamasi”;
grup lyelerinin benzer degerler paylagsmasi ya da bazen degerlerini, tercihlerini ve
aligveris davraniglarinm etkileyen farkli tecriibelere sahip olmalarindan dolayr pazarlari
segmentlere ayirmada yararli bir ara¢ haline gelmistir (Parment, 2013: 190). Bu nedenle;
kusaklar arasindaki deger yargisi farkliliklarinin incelenmesi ve bu deger yargi
farkliliginin neden oldugu iletisim problemlerinin incelenmesi gerekmektedir.
Dolayisiyla kusaklar arasi farkliliklar giiniimiizde sadece sosyologlarin degil ayni
zamanda pazarlamacilar ve is diinyasinin da ilgi noktasi olmustur. Pazarlamacilar pazara
sunacaklari triinleri; kusak farklarmi ve tiikketim aligkinliklarini g6z Oniine alarak
belirlemektedir (Seckin, 2000: 101).

Bu ¢aligmada X ve Y kusaklarinin digarida kahvalti yapma aligkanligi, Tiiketici
Tarzlar1 Envanterine (Sproles ve Kendall, 1986) gore incelenmistir. X ve Y kusaginin bu
caligmada tercih edilmesinin ana sebebi ¢aligma hayatinda (gelir sahibi olma
bakimindan) su anda en s6z sahibi kusaklar olmalaridir.

I1.Kavramsal Cerceve
A. Kusak Kavraminin Tanim

Tirk Dil Kurumu “kusak™ kelimesini “yaklastk olarak ayni yillarda dogmus, ayni
cagin sartlarmi, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylagmig, benzer
odevierle  yiikiimlii ~ olmus  kisilerin  toplulugu”  olarak  tanimlamigtir
(http://www.tdk.gov.tr). Genellikle bir bireyin dogup ¢ocuk sahibi olana kadar gecen 25-
30 yillik bir siire¢ kusak olarak adlandirilir (Cambridge Dictionary).

Benzer deger sistemlerini yansitmalar1 bakimindan siiflandirilan kusak; ayni
donemlerde yasayan, belirli olgulara ve olaylara yonelik ortak bir biling, fikir ve
deneyimlere sahip bireylerin olusturdugu gruplar olarak tanimlanmaktadir. (Kog¢ vd.,
2016: 72). Sosyologlara gore kusaklarin dogum yillar1 araliklar1 ve tarihleri
ortiigmektedir ve diger kusaklarla aralarinda, sosyal, kiiltiirel veya teknolojik farkliliklar
mevcuttur (Basgoze, 2015: 122). Pazarlamaci agisindan ise kusaklardaki farkli 6zellik
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ve davraniglar incelendiginde, onlarla iliskiler kurmak, giivenlerini kazanmak ve boylece
onlarla is yapmak daha kolay olabilir (Williams, 2011: 2).

B. Kusaklarm Simflandirilmasi

Kusak kavramindan ilk olarak s6z eden Alman Sosyolog Karl Mannheim (1952 292);
bir kusaktan s6z edebilmek i¢in bes unsurun olusmasi gerektigini ileri siirmiistiir.

1. Kiiltirel siireg icerisinde yeni katilimcilarin ortaya ¢ikmasi
2. Busiirecte eski katilimcilarin siirekli yok olmast

3. Herhangi bir kusagin iiyelerinin, sadece tarihsel siirecin zamansal olarak sinirli
bir boliimiine katilabilmesi

4. Kiiltiirel mirasin aktarilmasi i¢in siirekli nedenlerin gerekmesi
5. Kusaktan kusaga gegisin devamli bir siire¢ olmasi

Kiiresel bir genelleme miimkiin degilse de, yine de savaslarin, finansal krizlerin ya
da diinyay1 degistiren Internet'in kesfi gibi 6nemli olaylarin uluslarin cogunda benzer bir
etkisi oldugu goriilmektedir (Ordun, 2015: 41).

Coklu kusak kurami, degisik zaman ve donemlerde biiyliyen ve bilyiidiigi devrin
sosyal, tarihi, kiiltiirel ve siyasi olaylardan etkilenen kusaklarin degisik inang, deger,
tutum ve beklentilere sahip oldugu iddiasina dayandigi gibi; tim bu farkliliklarin da
¢aligma ortamindaki is davranislari tizerinde etkili oldugu sdylemektedir (Giirbiiz, 2015:
41). Her kusak, satin alma davraniglarini etkileyen benzersiz beklentiler, deneyimler,
yasam bigimleri, degerler ve demografik 6zelliklere sahiptir. Bu farkliliklara hitap eden
“Cok Kusakli Pazarlama (Multi-generational Marketing)” kavrami olusmustur
(Williams, 2011:1) ve bu anlayisa gore, pazarlama siirecindeki bircok yonetici pazarlama
kararlarin1 kusaklar bazinda verebilmektedir.

Kusaklarin yillara gore siniflandirilmasinda cografi olarak da goriis farkliliklar1 bag
gostermektedir (Hole, 2010: 87-88). Giiniimiizde diinyada var olan bes kusak birgok
kaynakta farkli isimlerle nitelendirilmekle beraber, Tiirk literatiirii de g6z Oniine alinarak
ve yeni yapilan arastirmalarda Alfa (o) Kusaginin da eklenmesi ile bu ¢alismada kusaklar
su sekilde smiflandirilmistir (Basgoze, 2015, Miicevher, 2015, Ordun, 2015,
Yiiksekbilgili, 2013, Yiiksekbilgili, 2015):

- Sessiz Kusak (Gelenekseller) (1925-1946)

- Bebek Patlama Kusag: (Baby Boomers) (1946-1965)
- X Kusag (1965-1983)

- Y Kusagi (1983-1998)

- ZKusag (1998-2012)

- Alfa (o) Kusagi (2012 ve sonrast)
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Literatiir taramas1 sonucu kusaklarin genel olarak birbiri ile karsilastirilmas: Tablo
1’de 6zetlenmistir. Sessiz kusak su an ¢alisma diinyasinda ¢ok az yer aldigi igin ve alfa
kusagi da heniiz kii¢iik yasta oldugu i¢in bu ¢aligmada kapsam dist birakilmistir.

Tablo 1: Kusaklarin Karsilagtirilmasi

kusagi

BEBEK PATLAMASI X KUSAGI Y KUSAGI Z KUSAGI
KUSAGI (1946-1965) (1965-1983) (1983-1998) (1998-2012)
KiSiSEL OZELLIKLER
Sorgulayan Her seyin sebebini Giivenlige 6nem
sorgulayan ve veren
¢ekinmeden
tartigabilen
Farklilig1 bir “neden” Farklilig1 kabul Farklilig1 tercih Kiiresel ve farkli,
olarak géren eden eden Orijinallige deger
Veren
Rasyonel Rasyonel Rasyonel Rasyonel
Kétiimser Iyimser Gizemli
Dengeli duygusal | Tiimiiyle duygusal
Pragmatik Ozgiiveni yiiksek
Sinik Kendini hergeyde
yetkin gbren
Eglenceyi seven Kaygili Sabirsiz Anlik haz isteyen
Stipheci
BEBEK PATLAMASI X KUSAGI Y KUSAGI Z KUSAGI
KUSAGI (1946-1965) (1965-1983) (1983-1998) (1998-2012)
TEKNOLOJI
Teknolojiye uzak Teknolojiyi Teknolojiyle Teknoloji ile
zorunlu olarak biiytimiis dogmus
kullanan Teknoloji gelistirme | Yiiksek
Bilgi ve teknolojiye aliskin
teknolojiyi Bilgiye ¢abuk
Onemseyen erigen
Bilgisayart kitaba,
metni ise
konusmaya tercih
eden
TV Bilgisayar Internet Online, GSM
tabanli teknoloji
SOSYAL HAYAT / iILETiSiM / TOPLUMSAL BILINC
Aile sorumlulugu yiiksek | Aile oncelikli Aile kurmaya Akranlari=Sanal
Referans grubu kendi Arkadaglar yanagmayan alem

Arkadas=Aile

Biirokrasiyi sevmeyen

Resmi olmayan
iletisim tercihi

Sosyal iletisimci

Sanal iletisimci
Mesaj
bombardimaninda

yasayan
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Toplumu yeniden Toplumsal Sosyal sorumluluga | Benligini ait
sekillendiren kusak sorunlara duyarl Onem veren oldugu gruptan
Kitle hareketini Basina buyruk flgi odag: olmaya alan
onaylayan aligkin

Kitlesel olam
sevmeyen
Bencil
TUKETIM ALISKANLIKLARI
Markay1 6nemsememe Markay1 tanima Asir1 marka Kaliteye 6nem
Fiyat bilinci bagimliligt veren
yiiksek
Kanaatkar Kanaatkar Aligveris tutkunu Sagliksiz tiiketen
Cok calisip az tiikketen Calistig1 kadar Hizl1 tiiketen
tiikketen Az galisip ¢ok
tiiketen
CALISMA PRENSIPLERI
Otoriteye saygili Otoriteye saygili Otoriteyi zor kabul | Bagimsizligina
Kurallara uyma egilimli Kurallar eden diiskiin
reddeden Kurallar1 yeniden Dogru ve yanligi
belirleyen ayirt edebilen
Fedakarliga inanan Sorumluluk Sorumluluktan Yeni sorumlu
iistlenen kagan muhafazakarlar
Rekabetgi Rekabete 6nem En rekabetgi
veren
Takim calismasini Bireyci Isbirlikgi
Onemseyen
Statii kaygili Statiiye 6nem veren
Mal miilk sahibi
olmak isteyen
Caligmak icin yasamak Yagamak i¢in
felsefesine sahip ¢alismak
felsefesine sahip
Gorev bilinci Cok yonlii gorev Birden fazla is Ayni anda birgok
Is ahlak1 yiiksek iistlenen iistlenen isi yapan
Iskolik Iste esnek Is-yasam dengesi
Caligmayla zaman Is-yasam dengesi kuran
gegiren kuran Mevcut birikimleri
Rahat yasam tiikketerek yasayan
oncelikli
Sadik Kurumlara Sadakat duygusu az | Beklentileri
Ise bagimliligr yiiksek gilvenmeyen Ise bagimlilig yiiksek
Uzun siireli istihdam Sadakat duygular1 | diisiik
degisken Is motivasyonu
ise bagimlilig yiiksek
yiiksek Siirekli is degistiren
Is motivasyonu Iddial1 ve kariyer
yiiksek, ancak is odaklt

yeri bagliligi
diisiik

Kendini gosterme
konusunda istekli
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Sonug elde edene | Hedefleri net
kadar ¢aligan
Terfi ve
odiillendirme
bekleyen
Kaynak: Baggoze, 2015; Biiyiik, 2005; Dhanapal vd., 2015; Duvendack, 2010; Giindiiz,
2016; Giirbiiz, 2015; Hole, 2010; Is¢imen, 2012; Kim, 2014; Kése vd., 2014; Miicevher,
2015; Ordun, 2015; Ozer, 2008; Petra, 2016; Rahulan vd., 2013; Williams, 2011;
Yiiksekbilgili, 2013

C.Tiiketici Davranisim1 Etkileyen Faktorler ve Satin AlIma Karar Siireci

Belirli bir ihtiyaci tatmin etmek amaciyla herhangi bir mal veya hizmeti; yani
pazarlama bilesenlerini bedel karsiliginda satin alarak kullanan, satin alan veya alma
kapasitesindeki kisi tiiketici olarak tammlanir (Tiirk, 2004: 3; Ozer, 2008: 44; Teke,
2014: 36; Tirkay, 2011: 3).

Pazarlamanin altinda yatan en temel kavram insan ihtiyaglaridir. Insan ihtiyaglari,
yiyecek, giyecek, sicaklik ve giivenlik icin temel fiziksel, aidiyet ve sevgi gibi sosyal,
bilgi ve kendini ifade etme gibi de bireysel ihtiyaglar1 igerir. insan makyajinin temel bir
pargasi olan bu ihtiyaglar1 pazarlamacilar yaratmamistir; bunlar insanin dogasinda var
olan ihtiyaglardir (Kotler ve Armstrong, 2011: 6). Tiiketiciler kendi kimliklerini
olusturmak i¢in bazi esyalar1 ve markalar1 kullanir (Escalas vd., 2013: 15). Kisilerin
ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalartyla direkt ilgili
faaliyetleri ve bu faaliyetlere neden olan ve belirleyen karar siirecleri (zihinsel, duygusal
ve fiziksel nitelikte) tiiketici davranisi olarak tanimlanir (Tiirk, 2004: 4-5; Tiirkay, 2011:
3). Bir diger deyisle, kisinin {iriin ve hizmetleri segme, satin alma, kullanma, reddetme
ve elden ¢ikarmadaki kararlart ve bunlarla ilgili tiim faaliyetleri tiiketici davranigi
tanmimina girer (Solomon, 2009: 33-34; Islek, 2012: 79, Aytug, 1997: 32).

Insanlar zorunlu olarak yaptiklari tiiketimin yaninda, istek ve arzular1 dogrultusunda
da tiiketim gergeklestirirler. Insanlar tiiketim anlaminda diger canlilardan ayiran temel
neden tiiketimin zorunluluktan bagka, ticari, ekonomik ve sosyal gergeve dahilinde
yapilmasidir (Durmaz vd., 2011: 115, Ozkan, 2007:27).

Ihtiyaclar insanlarin kiiltiir ve kisilikleri tarafindan sekillenmektedir. Ornegin, bir
Amerikali; yiyecek olarak Big Mac, Fransiz patates ve alkolsiiz bir i¢ecek tercih ederken,
Papua Yeni Gineli birisi ise piring, pilic ve domuz eti isteyebilmektedir. Ihtiyaclar
toplum tarafindan sekillendirilmektedir ve pazarlamacilar da bu ihtiyaglar kargilayacak
nesneler tanimlamaktadir. Satin alma giicli ile desteklendiginde, arzular ihtiyaca
dontisebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011: 6).

Kurt Lewin tarafindan gelistirilen ve literatiire “Kara Kutu (Black Box)” olarak gegen
model, tiikketici davranisini agiklamak i¢in yapilan en temel modeldir. Uyarict (diirtii)-
tepki modeli olarak da adlandirilabilir (Tiirkay, 2011: 5).
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Pazarlama Diirtiisii
+ Urin Tiiketicinin Tepkisi
*  Fiyat e o
‘V“ Tilketicinin Kara +  Uriin secimi
: ?af't':' Kutusu »  Marka Segimi
utundurma e — * Araci Secimi
e m [rm— * Tiketici
Diger Diirtiiler Aasllikleri + Satinalma
* Ekonomik *  Tiketici Karar ;a rtnanll
i * Satinalma
» Teknolojik Streci Miktan
+ Politik
*  Kiiltdrel

Sekil 1. Tiiketici Davranis Modeli

Kaynak: Kotler, P. ve G. Armstrong, Principles of Marketing, Pearson Prentice Hall,
Eleventh Edition, New Jersey, 2005: 137.

Bu modelde tiiketici kara kutusunda yer alan tiiketici 6zelliklerinden biri algilamadir.
Algilama kisilerin digsal uyaricilara maruz kalmasi ile baslar ve tiiketicinin onu fark
etmesi ile devam eder akabinde yorum ve tepki ile algilama siireci tamamlanmig olur.
(Arkonag, 1998: 65-66; Simsek vd., 2001: 85, Kara, 2006: 53, Oriicii ve Tavsanci, 2001:
2).

Demografik ortam pazarlamacilar i¢in biiyiik 6nem tasir, ¢iinkii pazar insanlardan
olusur ve insanlar da pazari olusturur (Kotler ve Armstrong, 2011: 70). Orgiitler,
demografik bilgiler 1s18inda yeni ve gegici trendlerin ortaya ¢ikigini anlamak, bilgisayar
yazilimlarin1 gelistirmenin yollarin1 bulmak ve yeni otomobil modellerine hangi
ozelliklerin dahil edecegini belirlemek i¢in pazarlama arastirmalarini kullanir (Wayman,
2008: 169, Arslan, 2003, Mucuk, 2004: 76).

Yiikselen’e (2006: 109) gore pazarlama yonetimi, inanglar ve tutumlar daha 6nceki
deneyimlerin bir sonucu olduguna gore, pazarlama stratejilerinde tiketicilerin orgiit,
iiriin, marka gibi konulardaki tutum ve inanglari ile s6z konusu degigkenler arasinda
diizenli iletisim kurulmasina 6zen gosterilmelidir.

Pazari1 olusturan en 6nemli unsur insan olmakla beraber satin alma giicii de gereklidir.
Ekonomik cevre, tiiketici satin alma giiclinii ve harcama diizenini etkileyen ekonomik
faktorlerden olusur. Pazarlamacilar, diinya pazarlarinda biiyiik egilimlere ve tiiketici
harcama modellerine dikkat etmelidir (Kotler ve Armstrong, 2011: 77). Gelir, satin alma
davranisin etkileyen 6nemli bir faktér olmanin yam sira diger faktorlerle de birebir
iliskili, hatta onlarin tizerine direkt etkilidir (Ttirk, 2004: 18, Penpece, 2006: 32).

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak pazarlamanin amaci oldugundan
tiiketici davraniglart mutlaka analiz edilmelidir. (Ozer, 2008: 44). Kimin nereden, ne
zaman, nasil ve ni¢in satin aldig1 sorularina verilecek cevaplar, pazarlama ¢abalarinin
dogru planlanmasi ve yiiriitiilmesine 6nemli katki saglamaktadir (Kotler vd., 1999: 229).
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Tiiketicilerin nasil karar verdiklerinin bilinmesi pazarlama agisindan olduk¢a énemlidir.
Bu yiizden satin alma karar siirecinin nasil olustugunun bilinmesi gereklidir. Tiiketici
davranislar1 karmasik ve ¢ok sayida degisken tarafindan etkilendiginden, isletmelerin
piyasada etkili olabilmek, rekabet ustlinliigii elde edebilmek ve tiiketici istek ve
ihtiyaglarin1 tatmin edebilmek icin oncelikle; tiiketicilerin giinliik yasamlarinda ne tiir
davranislarda bulunduklarimi agiklayan satin alma karar siirecini anlamalar1 oldukca
onemlidir (Teke, 2014: 49).

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinin ortaya ¢ikmasinda, 6rnegin kendisi igin
onemli gordiigl bir {irlin veya hizmeti satin alirken iizerine fazlaca arastirma yapip
diigiinmesi, onemsemedigi bir {irin veya hizmet hakkinda ise detaya girmemesi
belirleyici olmaktadir (Miiderrisoglu, 2009: 29). Tiiketicinin satin alma siireci, tiiketici
davranislar1 klasik teorisine gore, biiylik Ol¢lide rasyonel ve bilingli ekonomik
hesaplamalarinin meydana getirdigi bir olgudur (Tokol, 2007: 65).

Tiketicinin satin alma karar siireci; ihtiyacin ya da problemin ortaya ¢ikmasi,
alternatiflerin belirlenmesi ya da bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
karar1 ve en son satin alma sonrasi degerlendirme seklinde bes asama olarak Sekil 2°de
gosterildigi gibidir (Tiirk, 2004: 39).

IHTIYACIN
BELIRLENMESI

|
ALTERNATIFLERIN
BELIRLENMES]

ALTERNATIFLERIN

DEGERLENDIRILMESI

SATIN ALMA
KARARI

SATIN ALMA SATIN
KARARI ALMAMA

SATIN ALMA SONRASI
DEGERLENDIRME L
TATMIN VEYA TATMINSIZLIK

Sekil 2. Tiiketicinin Karar Alma Siireci
Kaynak: Tiirk, 2004: 39

Tiiketicinin satin alma karar siireci her {iriin i¢in ayn1 olmayabilir. Kapsamli bir karar
alma stirecine giren tiiketici tiim safhalar1 incelerken, sinirli bir karar alma siirecine giren
tiikketici baz1 sathalar1 atlayabilir, ya da degistirebilir. Yine ayni sekilde her satin alma
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stireci tatmin ile sonuclanmaz. Bazi durumlarda hayal kirikligi ve tatminsizlikle
karsilagilabilir (Blythe, 2008: 320).

I11. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

X ve Y kusaklarinin disaridan kahvalti satin alma davranig farkliliklarinin incelendigi
bu ¢aligmanin; kahvalti salonu agacak kisiler igin fizibilite caligmasi olarak kullanilabilir
nitelikte olmasi son derece 6énemlidir. Bu ¢alisma ile disarida kahvalti edecek hedef
kitlenin satin alma davranig farkliliklart gézlemlenip ona gore kahvalti sunumlari
hazirlanmas1 da miimkiin olabilecektir. Bu konu iizerinde daha Once bir arastirma
yapilmamis olmasi, bu ¢alismay1 X ve Y kusag teorilerine iliskin literatiire katki saglar
nitelikte kilmaktadir.

Arastirmanin tiirii nicel olup; hipotez i¢erdigi i¢in ve arastirmanin amaci neden sonug
iliskisi i¢indeki hipotezi test etmek oldugu icin nedensel arastirmadir. Bu arastirmada,
satin alma davranigindaki farkliliklarin nedenleri ve bu nedenleri etkileyen degiskenleri
belirlenmeye ¢alisiimustir.

Aragtirmanin teorik modeli Sekil 3’te gosterilmektedir.

Demografik Ozellikler Xve Y Kugak Disarida Kahvalti

) Degerleri L Tuketimi
Yas + Egitim

Sekil 3. Arastirmanin Teorik Modeli

Orneklem secim yontemi olarak kolayda érnekleme yontemi secilmistir. Olduk¢a
yaygin olarak kullanilan bu teknikte amag, ankete cevap veren herkesin 6rnekleme dahil
edilmesidir (Karasar, 2016: 424). Arastirmanin evrenini tim X ve Y kugagi mensubu
tiiketiciler, 6rneklemini de kolayda drnekleme yolu ile segilen Istanbul ilinde yasayan
tiiketiciler olusturmaktadir. Istanbul ilinden géniillii katilimeilarla anket yapilmistir.
Anketlerin bir kismi1 internet tizerinden (sosyal medya) bir kismi ise elden dagitilan
formlar aracilifi ile toplanmistir. Goniillii olarak 463 kisi anket ¢aligmasina katilim
saglamistir. 31 kisi X ve Y kusagi disinda kaldigindan degerlendirmeye alinmamustir.
Goniillii olarak katilim saglayan 432 kiginin anketi (X, 151 kisi ve Y, 281 kisi) veri
analizinde kullanilmistir.

A. Degiskenler ve Hipotezler

Calismanin bagimli degiskenini disarida kahvalti tiikketimi olusturmaktadir. Bagimsiz
degisken ise X ve Y kusagi degerleridir. X ve Y kusagi degerleri bu ¢aligmada yas ve
egitim demografik 6zellikleri seklinde sinirlandirilmstir.

Arastirmada X ve Y kusaklar1 arasinda disarida kahvalti satin alma davranislar
arasinda farklilik olup olmadigr arastirilmak istenmektedir. Bunun yaninda X ve Y
kusaklarindaki bireylerin egitim durumlar1 arasinda disarida kahvalti satin alma
davraniglar1 bakimindan farklilik olup olmadigi da tespit edilmek istenmektedir. Satin
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alma davranig1 iizerinde en etkili ve belirleyici 6zelliklerin kusak farklari ve egitim
oldugu literatiir ¢aligmasit esnasinda goriildiigiinden hipotezler de bu yonde
olusturulmustur.

HI1: X ve Y kusagina mensup tiiketicilerin disarida kahvalti tiikketiminde satin alma
davranist aynidir.

H2: Egitim diizeyi arttik¢ca X kusaginin satin alma davranig1 Y kusagi gibi olmaktadir.
B. Arastirma Siireci

Katilimcilara uygulanan anket ii¢ béliimden olusmaktadir. ilk boliimde kisisel
bilgiler, ikinci boliime kisilerin kahvalt1 yapma aligkanliklarina iligkin sorular ve tigiincii
bolimde Sproles ve Kendall’mm (1986) incelemeler sonucu gelistirdikleri "Tiiketici
Tarzlar1 Envanteri" kullanilmistir. Ugiincii boliimde bulunan Tiiketici Tarzlar1 Envanteri;
literatiirde 42 madde, sekiz alt boyuttan olusmaktadir. Bu boliimiin cevaplanmasi igin
5’li Likert Modeli (Kesinlikle Katiliyorum- kesinlikle katilmiyorum arasinda)
kullanilmistir. Bu 6lgegin boyutlart ve boyutlara ait dzellikler Tablo 2’de verilmistir.

Séz konusu dlgegi Tiirkiye’de de test eden az sayida da olsa arastirma (Unal ve Ercis,
2006 (giivenilirlik: 0,8679); Kavas ve Yesilada, 2007 (giivenilirlik: 0,47-0,80); Yasin,
2009 (giivenilirlik:0,68-0,849); Ceylan, 2013 (giivenilirlik: 0,65-0,81); Dursun, Alniacik
ve Kabaday1, 2013 (giivenilirlik: 0,53-0,82) bulunmaktadir. Bu neden ile bu arastirmada
da Sproles ve Kendall’in (1986) gelistirdigi “Tiiketici Tarzlart Envanteri” odlgegi
secilmistir ve disarida kahvalt1 tiikketimi i¢in diizenlenmistir. Bu ¢aligmanin giivenirlik
analizi sonuglarina bakildiginda Cronbach's Alpha katsayist 0,923 olarak bulunmustur.
Kullanilan “Tiiketici Tarzlart Envanteri” dlgeginin yiiksek derecede giivenilir oldugu
sOylenebilir (0,80 < a < 1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir. (Kalayct,
2005: 405)).

Tablo 2. Tiiketici Karar Tarzlar1 ve Ozellikleri

Tiiketici Karar Tarz Ozellikleri

Yeterince iyi ile yetinmezler, en yiiksek kaliteli tiriinleri ararlar.

Miikemmeliyetgi- . S . .
YViiksek Kalite Odakl Daha d_1kkat11, sistematik ve kiyaslamali aligveris yapmalar:
beklenir.
Iyi bilinen, pahali markalar1 tercih ederler. Yiiksek fiyati, yiiksek
Markaya Duyarli kalitenin isareti olarak kabul ederler. En ¢ok satan ve reklami

yapan markalar tercih ederler.

Yenilik ve modaya diigkiindiirler. Yeni seyler aramaktan keyif ve

Yenilik-Moda Odaklr heyecan duyarlar. Tarzlarini giincel tutarlar. Cesitlilik 6nemlidir.

Aligveris onlar i¢in keyiftir. Surf verdigi keyif igin aligveris

Eglence-Haz Odakli yaparlar.

Indirimde olan iiriinleri arastirirlar. Genelde diisiik fiyath iiriinleri
Fiyata Duyarli tercih ederler. Paralarinin karsiliginda en iyisini almaya 6nem
verirler. Kiyaslamal aligveris yaparlar.
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Dikkatsiz-ilgisiz

Planli aligveris yapmazlar. Aligveriste ne kadar harcadiklari veya
iyi bir aligveris yapip yapmadiklari cok umurlarinda degildir.

Cesit Karmasast
Yasayan-Kararsiz

Cok fazla marka veya magaza olmasi, se¢im yapmalarini

zorlastirir. Cok bilgi nedeniyle kararsiz kalirlar.

Aligkanlik Sahibi

Favori marka ve magazalar1 vardir. Alistiklar1 markalar kolay

degistirmezler.

Kaynak: Sproles & Kendall, 1986: 271-274

Toplanan verilerin analizi SPSS 20 programu ile yapilmistir. Anketin birinci kisminda
bulunan kigisel bilgiler ve ikinci kisminda bulunan kisilerin kahvalti yapma
aliskanliklaria iliskin sorular igin betimsel istatistikler kullanilmistir. Uglincii kisimda
bulunan Tiiketici Tarzlar1 Envanteri'nin giivenirlik analizi i¢in Cronbach's Alpha
katsayist kullanilmigstir. Tiketici Tarzlart Envanteri ve sekiz alt boyutunun puanlari
bakimindan X ve Y kusagi arasinda farklilik olup olmadigina bakmak i¢in Mann-
Whitney U testi kullanilmustir. X/Y kusaginin egitim durumlari arasinda Tiiketici
Tarzlar1 Envanteri ve sekiz alt boyutunun puanlar1 bakimindan farklilik olup olmadigina

bakmak i¢in Kruskal Wallis testi kullanilmustir.

C. Bulgular ve Degerlendirme

Aragtirmaya Katilanlarin demografik bulgular1 ve kahvalti aligkanliklarina iligkin

bulgulari Tablo 3 ve Tablo 4’te verilmektedir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilanlarin Profili

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Cinsiyet Egitim
Kadm 211 45,6 Ilkdgretim 45 9,7
Erkek 252 54,4 Lise 122 26,3
Lisans 163 35,2
Lisans Ustii 71 15,3
Dogum Tarihi Aylik Gelir
1925-1946 5 11 1000 TL ve alt1 44 9,5
1946-1965 11 2,4 1001-2000 TL 88 19
1965-1983 151 32,6 2001-3000 TL 129 27,9
1983-1998 281 60,7 3001-4000 TL 81 17,5
1998-2012 15 3.2 4001 TL ve Gstit 121 26,1
Meslek
Caligmiyor 16 3,5 Miihendis 49 10,6
Ogrenci 39 8,5 Doktor 8 1,7
Memur 49 10,6 Ticcar 5 11
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Isci 98 21,3 Serbest Meslek 22 48
Esnaf/Zanaatkar 27 59 Ev Hanimi 9 2
Yonetici 32 6,9

Tablo 4. Arastirmaya Katilanlarin Kahvalt: Yapma Aliskanliklarina iliskin Bulgular

‘ Frekans ‘ Yiizde ‘ Frekans ‘ Yiizde
Kahvalts Yapma Siklig Kahvalt Icin Ayrilan Siire
Her giin 304 65,7 5 25 54
dakikadan
az
Ara sira 156 33,7 5-15 dakika 228 49,2
arasl
Hig 3 0,6 15 210 45,4
dakikadan
daha fazla
Kahvalti Yapmama Sebebi Kahvaltmin Yapildigi Yer
Zamanim yok 102 40,8 Ev 378 82,9
Canim istemiyor 45 18 Acik Hava 18 3,9
Aligkanligim yok 41 16,4 Lokanta- 60 13,2
Kafe vb.
Diger sebepler 62 24,8
Diizenli Kahvalti Yapmanin Saglik Icin Gerekli Oldugunu Diigiinme
Evet 414 89,4
Hayir 5 11
Kismen 44 95

D. Tiiketici Tarzlar1 Envanteri Olgeginin Alt Boyutlarina Iliskin Bulgular

Eldeki veriye uygulanacak testin tiiriinii belirleyebilmek igin normallik analizi
uygulanmasi gerekir. Eger veriler normal dagilima uyuyorsa parametrik, uymuyorsa
parametrik olmayan testlerin uygulanmasi gerekmektedir. Bu nedenle Tiiketici Tarzlari
Envanteri ve sekiz alt boyutuna iligkin normallik testi uygulanmistir (Tablo 5).

Tablo 5. Tiiketici Tarzlar1 Envanteri ve Sekiz Alt Boyutu Puanlarina iliskin Normallik

Testi Sonuglari

iy | e
Tiiketici Tarzlar1 Envanteri
Miikemmeliyetgilik 0,097 0,000*
Marka Odaklilik 0,084 0,000*
Moda Odaklilik 0,084 0,000*
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Fiyat Odaklilik 0,059 0,001*
Diistinmeden Aligveris/Dikkatsizlik 0,069 0,000*
Aliskanlik/Marka Bagliligi/Odaklilik 0,126 0,000*
Bilgi Karmasasi Yasama/Kararsizlik 0,076 0,000*
Aligveristen Kagimmma/Eglence/Haz "
Odaklilik 0,094 0,000

Kolmogorov Smirnov testinde elde edilen istatistik degerine ait p degerinin 0,05’den
biiyiik ¢ikmasi dagilimin normal oldugu; normal dagilimdan asirt sapma olmadig1
anlamina gelir. (Yiiksekbilgili, 2016: 1397) Tiiketici Tarzlar1 Envanteri'nin ve sekiz alt
boyutunun puanlarinin normallik testi sonuglarina bakildiginda hepsinin dagilimi ile
normal dagilim arasinda farklilik bulundugu gériilmektedir (p-degeri<0,05). Dolayisi ile
bu aragtirmada parametrik olmayan testler uygulanmustir.

E. X ve Y Kusaklarimmin Disarida Kahvalti Satin Alma Davramslar: Arasinda
Fark Olup Olmadiginin Incelenmesi

Tiiketici Tarzlar1 Envanteri ve sekiz alt boyutu normal dagilim gostermedigi igin,
sekiz alt boyutun puanlart bakimindan X ve Y kusaklarmin kahvalti satin alma
davranislar1 arasinda farklilik olup olmadigini inceleyebilmek i¢in Bagimsiz 2 Grup t-
testinin parametrik olmayan karsiligi olan Mann-Whitney U testi kullanilmigtir. Mann-
Whitney U testi sonuglart incelendiginde X ve Y kusagini arasinda Tiiketici Tarzlari
Envanteri puanlari bakimindan farklilik olmadigi gériilmektedir (p-degeri>0,05) (Tablo
6).

Tablo 6. X ve Y Kusaginin Tiiketici Tarzlar1 Envanteri Puanlart Arasindaki Farkliligin
Incelenmesine Iliskin Test Sonuglar:

Mann-Whitney U Degeri 18881,000
Z Degeri 1,887
P-degeri 0,059

Tablo 7. X ve Y Kusaginin Tiiketici Tarzlar1 Envanterinin Alt Boyut Puanlari Arasindaki
Farkliligin Incelenmesine iligkin Test Sonuglari

Mann-Whitney

Alt Boyutlar U Degeri Z degeri P-degeri
Miikemmeliyetgilik 19969,500 1,009 0,313
Marka Odaklilik 20874,500 0,276 0,782

Moda Odaklilik 19843,500 1,114 0,265




Ali Sahin DANISMAN ATASOBED
720 Safak GUNDUZ 2018 22(0zel Say1): 707-728

Fiyat Odaklilik 20038,000 0,953 0,340
Diistinmeden Aligveris/Dikkatsizlik 19599,500 1,311 0,190
Aligskanlik/Marka Bagliligi/Odaklilik 18689,000 2,054 0,040*
Bilgi Karmasas1 Yasama/Kararsizlik 18951,500 1,838 0,066
Aligveristen Kaginma/Eglence/Haz

Odakhilik 19850,500 1,108 0,268

Mann-Whitney U testleri sonuglarina bakildiginda (Tablo 7). X ve Y kusagini
arasinda milkkemmeliyetcilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat odaklilik,
diisinmeden aligveris/dikkatsizlik, bilgi karmasas1 yasama/kararsizlik ve aligverigten
kaginma/eglence/haz odaklilik puanlart bakimindan farklilik bulunmadig: goriilmektedir
(p-degeri>0,05). Bunlarin yami sira X ve Y kusagi arasinda aligkanlik/marka
bagliligi/odaklilik puani bakimindan anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (p-
degeri<0,05).

F. X ve Y Kusaklarinin Egitim Durumlari ile Disarida Kahvalti Tiiketiminde
Satin Alma Davramslari Arasindaki iliskinin incelenmesi

Tiiketici Tarzlar1 Envanteri ve sekiz alt boyutu normal dagilim gostermedigi igin, X
ve Y Kusaklarinin egitim durumlar1 bakimindan Tiiketici Tarzlar1 Envanteri ve sekiz alt
Olceginin puanlart arasinda farklilik olup olmadigini arastirmak i¢cin Anova analizinin
parametrik olmayan karsilig1 olan Kruskall Wallis analizi uygulanmistir (Tablo 8).

Tablo 8. X/Y Kusagmin Tiiketici Tarzlar1 Envanteri Puanlari Bakimindan Egitim
Durumlar1 Arasindaki Farkliligin Incelenmesine iligkin Test Sonuglar

X Kusagi Y Kusag
Ki-Kare Degeri 5,705 0,435
Serbestlik Derecesi 4 4
P-degeri 0,222 0,979

Kruskal Wallis Analizi sonuglarina bakildiginda (Tablo 8) X ve Y kusaginin egitim
durumlart bakimindan Tiketici Tarzlart Envanteri puanlart arasinda farklilik
bulunmadig goriillmektedir (p-degeri>0,05).
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Tablo 9. X/Y Kusagmin Tiiketici Tarzlart Envanterinin Alt Boyutlarimn Puanlar
Bakimindan Egitim Durumlart Arasindaki Farkliligin Incelenmesine Iligkin Testlerin

Sonuglari
X Kusa@ Y Kusad
Ki- Serbestlik P- Ki- Serbestlik P-
Alt. Boyutlar Kare . . Kare - o
o . Derecesi degeri o . Derecesi degeri
Degeri Degeri
Mikemmeliyetilik 9,371 4 0052 | 3376 4 0,497
Marka Odaklilik 4,881 4 0300 | 2558 4 0,634
Moda Odakliik 4,290 4 0368 | 0,546 4 0,969
Fiyat Odaklilik 4,193 4 0381 | 3,750 4 0,441
Diigiinmeden
Aligverig/Dikkatsizlik 7,588 4 0,108 2,632 4 0.621
Aligkanlik/Marka
Baghli/Odaklilik 2,955 4 0,565 3,366 4 0,499
Bilgi Karmasasi
Yasama/Kararsizlik 4,110 4 0,391 3,769 4 0,438
Aligveristen
Kaginma/Eglence/Haz 10,820 4 0,029* 5,948 4 0,203
Odaklilik

Kruskall Wallis testi sonuglarina bakildiginda (Tablo 9) Y kusagindakilerin egitim
durumu bakimindan Tiiketici Tarzi Envanteri’nin alt dlcek puanlari arasinda fark
olmadigr goriilmektedir (p-degeri>0,05). X kusagina bakildiginda, bu kusakta
bulunanlarin egitim durumlari bakimdan aligveristen kaginma/eglence/haz odaklilik
puanlart arasinda farklilik oldugu (p-degeri<0,05), ancak diger yedi alt boyut puanlari

arasinda farklilik olmadig goriilmektedir (p-degeri>0,05).

Tablo 10. X Kusagmin Egitim Durumlarma Iliskin Alisveristen Kaginma Puam
Bakimindan Farklilik Yaratan Grubu Bulmaya Y6nelik LSD Testi Sonuglari

Ortalama Standart Hata P-degeri
[kogretim Lise 1,536364 0,657451 0,020*
On lisans 2,600000 0,726840 0,000*
Lisans 1,646053 0,632766 0,010*
Lisanstistii 2,171429 0,705767 0,002*
Lise [kogretim -1,536364 0,657451 0,020*
On lisans 1,063636 0,571474 0,063
Lisans 0,109689 0,445735 0,806
Lisansiistii 0,635065 0,544421 0,244
On lisans [Ikdgretim -2,600000 0,726840 0,000*
Lise -1,063636 0,571474 0,063
Lisans -0,953947 0,542894 0,080
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Lisansiistii -0,428571 0,626457 0,494
Lisans [Ikogretim -1,646053 0,632766 0,010*
Lise -0,109689 0,445735 0,806

On lisans 0,953947 0,542894 0,080

Lisansiistii 0,525376 0,514339 0,308

Lisanstistii [kogretim -2,171429 0,705767 0,002*
Lise -0,635065 0,544421 0,244

On lisans 0,428571 0,626457 0,494

Lisans -0,525376 0,514339 0,308

X Kusagt igin aligveristen kaginma/eglence/haz odaklilik puaninda farklilik yaratan
grubu bulmak i¢in ¢oklu karsilagtirma testi yapildiginda (LSD) farklilik yaratan egitim
durumu grubunun ilkokul oldugu gézlemlenmistir (p-degeri<0,05).

V. Sonu¢ ve Oneriler

Beslenme, insanlar i¢in yagamlarini siirdiirebilmeleri i¢in vazgecilmez bir ihtiyactir.
Ancak insanlarin beslenme aligkanliklari sadece biyolojik diirtiilerle aciklanamaz.
Biyolojik olmanin yani1 sira sosyal ve psikolojik arzularina, gelenek ve goreneklerine,
aligkanliklarina, egitimlerine ve ekonomik imkénlarina gore degisiklik gosterebilir.
Beslenmede amag bireyin yasina, cinsiyetine ve ¢alisma durumuna gore ihtiyact olan
enerji ve besin dgelerinin saglanmasidir.

Tiirkiye’de insanlarin beslenme durumu bolgelere, mevsimlere, sosyo-ekonomik
diizeye ve kentsel-kirsal yerlesim yerlerine 6nemli 6l¢iide degisiklik gdostermektedir.
Bunun temel nedeni bagli bagina gelir dagilimindaki dengesizliktir.

Farkli ¢aglarda yasadigimiz i¢in hepimizin farkl tecriibeleri vardir. Savaslar, dogal
afetler, finansal krizler, igsizlik oranlari tim ulusun &zelliklerini etkileyebilmektedir.
Teknolojik yenilikler nedeniyle her bir olayin etkisi ulusun kiiltiirel sinirlarint agmaktadir
(Ordun, 2015: 52-53). Giinlimiizde artan rekabet kosullar1 altinda hedef kitlenin iyi
analiz edilmesi ve dagitim kanallar1 ile tutundurma faaliyetlerinin iyi anlagiliyor olmasi
gerekmektedir. Kusaklar giinimiiz de gerek is hayatinda gerek ise de pazarlama
¢aligsmalarin da oldukg¢a onem kazanmaktadir. Bu calismada da oncelikle kusaklar
arasindaki fark anlatilmaya ¢aligilmistir. Ardindan X ve Y kusagi bireylerinin disarida
kahvalti satin alma aligkanlig1 arasindaki fark anket yontemi ile toplanan veriler 1s18inda
anlagilmaya calisilmistir.

X ve'Y kusagi iizerine tanimlayici anlamda literatiirde birgok arastirma yapilmustir.
Ancak pazarlama agisindan kisith sayida arastirmaya rastlanilmistir. Pazarlama
acisindan Yiiksekbilgili (2016) konuyu tiiketici karar verme tarzlarinin kusaklara gore
degerlendirilmesi agisindan incelemis, Basgdze (2015) konuyu eko otellerden hizmet
satin aliminda kusaklar arasi farklilasmalar agisindan ele almislardir ve bu galigmalar
sonucunda X ve Y kusaginin farkli karar verme tarzlari oldugu ile ilgili bir sonuca
ulasmuslardir. Buna ragmen Kog, Oztiirk ve Yildirim (2016) konuyu X ve Y kusagimin
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orgiitsel baglilik farkliliklarini belirlemeye yonelik ampirik bir ¢alisma ile irdelemisler,
Albayrak ve Ozkul (2013) konuyu turizmde destinasyon imaj algilar1 agisindan
incelemisler, Yasin (2009) konuyu toplumsal cinsiyetin Tiirk tiiketici karar verme stilleri
tizerindeki rolii agisindan incelemis, Yasa ve Bozyigit (2012) konuyu cep telefonlar1 ve
GSM operatorleri tercihi agisindan ele almiglar, Engizek ve Sekerkaya (2016) konuyu X
ve Y Kkusagi kadmlarmin karar verme tarzlari bakimindan incelenmesi agisindan ele
almuglardir ve sonugta X ve Y kusaginin farkli karar verme tarzlari oldugu ile ilgili olarak
genel bir sonuca ulagmamiglardir.

Bu caligmada elde edilen bulgular insanlarin genel olarak evde kahvalti etmeyi,
disarda yapacaklart hazir kahvaltiya tercih ettikleri ve kahvaltilarint hizli yapmayzi tercih
etmediklerini ortaya koymaktadir. Insanlarin biiyiik ¢ogunlugu her giin diizenli olarak
kahvalt1 yapmanin saglik i¢in daha gerekli ve dogru oldugunu diisiinmektedir. Bireyler
kahvaltt yapmama ve sebebi olarak bunun i¢in yeterli zamani olmadiklarini
belirtmektelerdir. Literatiirdeki bulgular, X ve Y kusaklar1 gerek aralarindaki yas farki
itibar1 ile gerekse de sosyal yasamlarindaki farkliliklar sebebi ile karar verme tarzlarinin
birbirinden farklilik gosterebildigini ortaya koysa da; bu arastirmada X ve Y kusaginin
Tiiketici Tarzlar1 Envanterinin alt boyut puanlari arasindaki farklilik incelendiginde
disarida kahvalti satin alma davranislar arasinda belirgin farklilik olmadig: goriilmiistiir.
Yalnizca aligkanlik/marka bagliligi/odaklilik boyutu diizeyinde X ve Y kusagi arasinda
farklilik ¢ikmustir. Dolayisiyla “H1: X ve Y kusagma mensup tiiketicilerin disarida
kahvalti tiiketiminde satin alma davranigi aynidir.” hipotezi dogrulanmistir. X ve Y
kusagi arasinda kahvaltt aligkanliginda fark goriilmemesinin sebebi olarak Tiirk
kiiltiiriinde kahvalt1 olgusunun 6nemli bir yeri olmasi ve buna bagl olarak da g¢ok
degiskenlik gosterememesi ileri siiriilebilir.

Aragtirmanin “H2: Egitim diizeyi arttik¢a X kusaginin satin alma davranis1 Y kusagi
gibi olmaktadir.” geklindeki diger hipotezi; Y kusagindaki bireylerin egitim diizeyleri
kahvalti satin alma davranislarini etkilemiyorken, sadece X Kusaginda ilkdgretim
mezunuyla diger mezunlarin kahvalti satin alma davraniglar1 arasinda farklilik oldugu
goriildiigiinden kismen dogrulanmaistir.

X ve Y kusagi kisilerin disarida kahvalti satin alma farkliliklarinin incelenmesi
amaciyla yiiriitiilen bu arastirma gerek literatiire gerekse de uygulamada pazarlama
yoneticilerine 6nemli katkilar saglayabilecek niteliktedir. Bu arastirmanin literatiire
yaptigt en Oonemli katki olarak disarida kahvalti satin alma iizerine daha once bir
aragtirma yapilmamis olmasini ve “Tiiketici Tarzlar1 Envanteri” 6lgeginin bu konuda test
edilmis olmasin1 sayabiliriz.

Her ¢alismada oldugu gibi, bu ¢alismanin da bazi kisitlar1 vardir. Anket, yalnizca
Istanbul ilinde yasayan kisilere uygulandigindan, arastirmanin tiim X kusagi ve Y kusagi
icin genellenmesi dogru degildir, ancak yol gosterici nitelikte olabilecektir. ileride
yapilacak caligmalarda hem cografya genisletilip hem de anket sayis1 arttirilarak daha
bliylik ve daha genis 0rnekleme ulasilarak arastirmanin genel gecerliligi arttirilabilir.
Ayrica arastirmada elde edilen nicel (anket) veriler nitel bir ¢calisma ile desteklenerek
daha dogru ve yorumlanabilir sonuglarin elde edilmesi saglanabilir.
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