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Oz

Bu calismada, Tiirkiye’de yerel yiyecek satin alan tiiketicilerin gida temelli yasam tarzina (Food-
Related Lifestyle-FRL) gore boliimlendirilmesi amaglanmistir. Tiiketicilerin 6zellik ve
davraniglarinin benzerlikleri dogrultusunda olasi pazar boliimleri tanimlanmis ve elde edilen
pazar boliimlerinin ayirt edici demografik ve tiiketim 6zellikleri belirlenmistir. Cevrimici anket
kullanilarak toplanan veriler kiimeleme analizi ile degerlendirilmistir. Yerel yiyecek
tiiketicilerinden elde edilen 386 verinin analizi sonucunda gelenekselciler, ilgisizler, maceracilar ve
akilcilar olarak adlandirilan doért tanimlanabilir pazar boliimii elde edilmistir. Geleneksel
tiikketiciler, kendi bolgelerinden/ {ilkelerinden yiyecekleri desteklemeyi tercih etmektedir.
Macerac tiiketiciler yeni yiyecekleri ve pisirme tekniklerini deneme konusunda heveslidirler.
Tgisiz tiiketiciler genellikle yiyecek ile ilgili konulara kayitsiz kalirlar. Akiler tiiketiciler yiyecegin
dogalligina ve etiket bilgisine dikkat etmektedir. Geleneksel tiiketicilerin en biiyiik grubu temsil
ederken ilgisiz tiiketicilerin en kiigiik grubu temsil ettigi goriilmektedir.
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Abstract

In this study, consumers who buy food at the local food-based lifestyle Turkey (Food-Related
Lifestyle-FRL) is intended to be partitioned accordingly. In line with the similarities of consumers'
characteristics and behaviors, possible market segments are defined and the distinctive
demographic and consumption characteristics of the obtained market segments are determined.
Data collected using an online questionnaire was evaluated by cluster analysis. As a result of the
analysis of 386 data obtained from local food consumers four identifiable market segments,
namely conservatives, uninterested, adventurers and rationalists, were obtained. Conservatives
consumers prefer to support the food of the country/region of their own. Adventurer consumers
are eager to try new foods and cooking techniques. Uninterested consumers are often indifferent
with food related issues. Rationalist consumers pay attention to the naturalness and label
information of the food. Traditional consumers are seen to represent the largest group, while
unrelated consumers represent the smallest group.
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GIRIS

Son zamanlarda yerel yiyeceklere olan ilgi diinyanin cgesitli bolgelerinde artmis (Schneider ve
Francis, 2005; Tregear ve Ness, 2005; Darby vd., 2008; Brown vd., 2009) ve yerel yiyecek tiiketimi
onemli bir trend haline gelmistir (Skallerud ve Wien, 2019). Ayrica yerel yiyecek tiiketimini tesvik
etmek amaciyla diinya genelinde Slow Food, Know You Farmer Know Your Food gibi pek ¢ok dernek,
organizasyon ve sivil toplum kuruluslarinin da sayist giderek artmaktadir (USDA, 2020). Yerel
yiyeceklere yonelik bu ilginin artmasinda gevresel, sosyal ve ekonomik siirdiiriilebilirligin
onemli rol oynadig1 diistiniilmektedir. Yerel yiyecek iiretim ve tiiketiminin benimsenmesinin
kirsal ve kentsel ekonomileri kalkindirdigi, toplum aidiyet duygusunu giiclendirdigi, gida
giivenligini ve kalitesini arttirdigl, sera gaz1 emisyonunu azalttigl, sosyal sermayeyi ve yerel
ekonomileri destekledigi savunulmaktadir (Seyfang, 2006; Sherriff, 2009; Sims, 2009; Conner vd.,
2010).

Yerel yiyeceklere yonelik literatiirde yapilan ¢alismalar isletme yoneticilerinin, turistlerin ve
giinliik yasamlarinda yerel yiyecek tiiketimi yapan tiiketicilerin {izerine odaklanmstir (Zepeda
ve Li, 2006; Kim ve Eves, 2012; Kang ve Rajagopal, 2014). Oysa ki ortalama bir tiiketicinin nasil
diisiindiigiinii ve davrandifini 6grenmek yerine belirli tiiketici gruplarinin tutumlarimi ve
motivasyonlarin1  anlamak icin pazar boliimlendirmesinin  olduk¢a faydali oldugu
diistintilmektedir (Nie ve Zepeda, 2011). Tiiketicilerin yerel yiyecek tiiketimine iligkin pazar
boliimlendirmesine odaklanan ¢alismalar bulunmaktadir (Nie ve Zepeda, 2011; Jang vd., 2011;
Zepeda ve Nie, 2012; Kumar ve Smith, 2018). Ancak Tiirkiye baglaminda yerel yiyecek
tiikketicilerinin boliimlendirilmesine iliskin bir c¢alismaya rastlanilmamistir. Yerel yiyecek
tilketiminin anlasilmasi igin tiiketici gruplarinin daha ayrintili bir sekilde incelenmesi
gerekmektedir. Yerel yiyecek tiiketimini tesvik etmeyi amaglayan pazarlama stratejilerinin
bagarili bir sekilde uygulanmasi, ilgili hedef pazar1 acik¢a tanimlamak ve pazar boliimlerine
ayirmak onemlidir. Bundan dolay: yerel yiyecek tiiketimine iliskin etkili pazar boliimlerinin tam
olarak anlasilmasi ve gelistirilmesi gerekmektedir.

Bu calisma tiiketicileri gida temelli yasam tarzina gore boliimlere ayirarak yerel gida tiiketicileri
hakkinda daha ayrintili bilgi elde etmeyi amaglamaktadir. Bunun igin kiimeleme analizi
tekniklerinden hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan kiimeleme teknigi kullanilmistir. Demografik
boliimlemeye kiyasla, tiiketicilerin deger ve tutumlari gibi psikolojik profillerinin
yansitmasindan dolay: 6zellikle yasam tarzina gore boliimleme temel alinmistir (Demby, 1974;
Nie ve Zepeda, 2011). Calismanin mevcut literatiire farkli sekillerde katkisi bulunmaktadir.
Bunlardan ilki yerel yiyecek tiiketici boliimlemesinin pazarlamada faaliyet gosteren ekonomik
aktorlere degerli bilgiler saglayacag: diisiiniilmektedir. Tkincisi, tiiketici gruplarinin satin alma
davraniglarina, yerel yiyecek algisina ve demografik oOzelliklerine gore nasil farklilagtigini
degerlendirerek farkl: tiiketici gruplar1 hakkinda daha derin ve ayrintili bilgiler saglamaktadir.

LITERATUR TARAMASI
Yerel Yiyecekler

Yerel yiyeceklerin alanyazinda yogun olarak calisiimasma ragmen, fikir birligine varilmis bir
tanimi bulunmamaktadir (Chambers vd., 2007; Adams ve Salois, 2010). Bunun nedeni Duram ve
Cawley’e (2012) gore yerel yiyecek kavramu ile i¢ ice olan yerellik kavraminin net bir taniminin
olmamasidir. Alanyazindaki yerel yiyecek tanimlar1 incelendiginde mesafelere (minimum 10-50
km, maksimum 650 km) (Martinez vd., 2010; Adams ve Adams, 2011), sinirlara, bolgesel kimligi
temsil eden markalara ve kisisel iliskilere odaklanildig1 goriilmektedir (Wilkins vd., 2000; Zepeda
ve Leviten-Reid, 2004; Selfa ve Qazi, 2005; Wawrzyniak vd., 2005; Chambers vd., 2007; Hu vd.,
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2010; Khan ve Prior, 2010; Wageli ve Hamm, 2013; Eriksen, 2013). Bu arastirma kapsamda yerel
yiyecekler belirli bolge ve sinirlar igerisinde tiiretilen ekonomik ve gevresel siirdiiriilebilirlige
katkida bulunan yiyecekler olarak tanimlanabilir.

Tablo 1. Yerel Yiyecek Pazarma Iliskin Mevcut Calismalarin Ozeti

.. Boliimlendi
#  Yazar (lar) Ulke ° un} .endlr.me Béliimlendirme Sonuglar:
Degiskeni
. Alila tiiketiciler
Nie ve Gida Temelli yasam Maceraa tiiketiciler
1 Zepeda ABD yasam - viaceract txe
(2011) tarzi ligisiz tiiketiciler
Geleneksel katilimsiz tiiketiciler
Maceraperest tiiketiciler
5 Zepeda ve ABD Gida Temelli yasam Akila tiiketiciler
Nie (2012) tarzi Geleneksel- katilimsiz tiiketiciler
Tgisiz tiiketiciler
Cholette . . I pru yes i tuke t1c1'le?r
3 vd,, (2013) Kaliforniya  Satin alma tercihleri Fiyat bilingli tiiketiciler
7 Degigken tiiketiciler
Etnosentrik tiiketiciler
Aprile vd.,  Giiney . Cevreci tiiketiciler
4 - Yerel k
(2016) Italya erel ylyecex tutumu Kat1 yerelci tiiketiciler
Kalite odakl tiiketiciler
Lee ve Park ?osy.odemograﬁk Kar‘ arayan t}lketlcﬂer
5 (2016) Kore ozellikler ve yerel Pasif tiiketiciler
yiyecek tutumu Deger arayan tiiketiciler
McNeill . "l}alah}.u.ltlu sadakat  gosteren
6 veHale Yeni Yagam tarzi tiiketiciler
(2016) Zelanda & Deneyim odakl tiiketiciler
Uriin odakl tiiketiciler
Yenilikgi kasif tiiketiciler
Kumar ve . S e
. Gida Temelli yasam Deneyimsiz uzman tiiketiciler
7  Smith ABD T e
(2018) tarzi Ilgili, bilgi arayan tiiketiciler
Tigisiz yerel yiyecek tiiketicileri
P karsilig
Arsil vd.,, Satin alma .tarar?u.‘l arstigint arayan
8 Endonezya . tiiketiciler
(2018) motivasyonlar1 < 1
Saglik faydalar1 arayan tiiketiciler
Maceraperest tiiketiciler
Witzling ve Geleneksel tiiketiciler
Temelli
9  Shaw ABD gﬁ? ve EimaQSili d}:ljz? Alala tiiketiciler
(2018) y ) Kolaya ve ilgisiz tiiketiciler

Katilimsiz tiiketiciler

Yerel olarak iiretilen yiyeceklere olan talebin artmasinda ekonomik, cevresel kaygilar, saglik ve
gida gilivenligi sorunlari, toplumun gelisimi gibi cesitli motivasyonlar yer almaktadir. Yerel
yiyeceklere yonelik olarak yapilan ¢alismalarin ¢ogu tiiketicilerin kalite, lezzet, saglik, giivenlik
ve cevre dostu olmasi agisindan yerel yiyecekleri diger yiyeceklerden daha iistiin olarak
algiladiklarin1 gostermektedir (Brown, 2003; Schneider ve Francis, 2005; Roininen vd., 2006;
Zepeda ve Li, 2006; Giovannucci vd., 2010). Bununla birlikte, baz1 tiiketicilerin yerel yiyeceklerle
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iliskili baz1 sosyal ozelliklere biiyilk 6nem verdigi bilinmektedir. Ornegin; yerel yiyecek
iireticileriyle kisisel iligkileri destekleme ve gelistirme, ciftcileri ve yerel ekonomiye destekleme
arzusu gittikce daha fazla tiiketiciyi yerel yiyecekleri satin almaya yoneltmektedir (Burchardi vd.,
2005; Roininen vd., 2006; Yue ve Tong, 2009; Bean ve Shar, 2011; Dunne vd., 2011). Ayrica
tiiketicilerin yerel olarak yetistirilen iiriinler i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli olduklar:
bulunmustur (James vd., 2009; Lombardi vd., 2013). Yerel yiyecek tiiketimini daha iyi anlamak
icin tiiketici gruplarmin daha ayrintili inceleyen pazar boliimlendirmesine iliskin aragtirmalar
gerceklestirilmistir. Yerel yiyecek tiiketicilerini boliimlerine ayiran mevcut calismalarin 6zeti
Tablo 1'de sunulmaktadir.

Tablo 1'de gosterildigi gibi arastirmacilar sosyo-demografik 6zellikler, tutumlar, politik ideoloji,
yagam tarzlar1 ve motivasyon gibi gesitli pazar boliimlendirme degiskenlerini kullanmislardar.
Bu degiskenler arasinda gelismis ve gelismekte olan {ilkelerde tiiketici gruplarimin daha ayrintil
bir sekilde anlagilabilmesi igin en yaygm yaklagim olarak gida temelli yasam tarzi
kullanilmaktadir (Nie ve Zepeda, 2011; Zepeda ve Nie, 2012; Kumar ve Smith, 2018; Witzling ve
Shaw, 2018).

Gida Temelli Yasam Tarz1 (Food-Related Lifestyle- FRL)

[k olarak Lazer (1963) tarafindan tanitilan yasam tarzi, tiiketici aragtirmalarinda uzun bir
gecmise sahiptir. Yasam tarz tiiketici gruplarin olusturabilmek icin tiiketicilerin ‘faaliyetlerini,
ilgi alanlarini ve gortislerini’ temel alan bir cat1 terim olarak kullanilmistir. Daha sonra etki
alanina 0zgii yasam tarzlar1 kavrami (van Raaij ve Verhallen, 1994) ve 19901arin ortasinda
tanitilan FRL (Brunse ve Grunert, 1995; Grunert vd., 1997) birlikte kullanilarak gida alaninda
boliimleme icin ana ara¢ haline gelmistir. FRL, bir tiiketicinin nasil diisindigiinii ve
davrandigimi 6grenmek yerine belirli tiiketici gruplarinin tutumlarmi ve motivasyonlarmi
anlamak icin yiyecek tercihi ve yeme aliskanliklara gore tiiketicileri karakterize etmeye calisir
(Grunert vd., 2001). Bundan dolay:1 pazarlama arastirmacilari, boliimleme, reklam faaliyetleri,
iiriin gelistirme ve yeniden konumlandirma hakkindaki stratejik kararlar1 vermede yardima
oldugu icin FRL'ye biiyiik 6nem vermistir (Grunert vd., 1993). Brunsg vd., (1996) tarafindan
bagarili bir sekilde uygulanmasinin ardindan FRL 06lgegi bircok Avrupa (Almanya, Fransa,
frlanda Cumhuriyeti, Ingiltere, Danimarka, Hirvatistan gibi) ve Asya (Tayvan, Singapur ve Cin
gibi) tilkelerinde de basarili bir sekilde uygulanmistir (Brunse vd., 1996; Grunert vd., 2001; Reid
vd., 2001; Kesic ve Piri-Rajh, 2003; Ryan vd., 2004; Huang vd., 2015). Bu {ilkeler disindaki
iilkelerde de giderek daha fazla kullanilmaktadir. Bu sayede FRL'nin kiiltiirleraras: gegerliligi
test edilmis (Grunert vd., 1997) ve dikkate deger 6l¢iide stabil (Bredahl ve Grunert, 1997) oldugu
sonucuna varilmigtir.

FRL ol¢egi uygulandig: iilke, bolge, kiiltiire ve cesitli degiskenlere bagl olarak farkl tiiketici
gruplarimi ortaya cikarmaktadir. Avrupa iilkelerinde yapilan calismalar incelendiginde bu
iilkelere 06zgii en az bes tipik tiiketici grubu (dikkatsiz, maceraci, geleneksel, akilc1 ve
katilimsiz/ilgisiz) oldugu goriilmektedir (Grunert vd., 2001; Wycherley vd., 2008). Yapilan
arastirmalarda bu gruplarin 6zellikleri su sekildedir:

Dikkatsiz tiiketici; gida aligveriglerini herhangi bir plana bagl kalmadan yaparlar. Satin almacak
gida triintin hazirlanmasinin kolay olup olmadigina dikkat eder ve tadinin iyi olmasina énem
verir. Ayrica gida iirlinlerinin ulasilabilirligine ve yeniliklere 6nem verir.

Macerac tiiketici; aligveris yapmak, yemek hazirlamak ve tiiketmek konusunda heveslidir.
Diizenli olarak gida aligverisi yaparlar ve aldiklar1 gidalarin etiket bilgileri onlar igin 6nemlidir.
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Yemek yapmanin ve yemenin kendilerini tatmin ettigini ve sosyal bir etkinlik oldugunu
diistiniirler.

Geleneksel tiiketici; baz1 arastirmalarda bu grup muhafazakdr grup olarak da tanumlanmaktadir.
Fakat gelencksel grubu muhafazakdr gruptan ayiran en Onemli Ozellik yemek yapmaktan
hoslanmasidir. Dikkatsiz grubuna gore fiyat konusuna duyarl ve etiket bilgisine daha fazla 6nem
vermektedir. Ayrica yemek ve alisveris aliskanliklarinda diger gruplara goére daha
gelenekseldirler.

Akilci/Rasyonel tiiketici: Gida yoluyla kendilerini gerceklestirmek onlar i¢in énemlidir. Uriin fiyat:
konusunda bilingli, iiriin hakkinda fazla bilgi edinmek istedigi icin etiket bilgisine 6nem veren
bir gruptur. Ayrica yemek hazirlama siirecinin planli olmasin ve yapilan yemekten 6vgii almay1
sever. Maceracrya benzer sekilde, saglik, kalite, lezzet, tazelik ve paranin degeri de bu tiiketici i¢in
oldukc¢a 6nemlidir.

Katilimsiz/ilgisiz tiiketici: Yiyeceklerde kalite, tat ve lezzet arayisina girmezler. Yemek pisirmekten
ya da gida aligverisi yapmaktan hoglanmazlar ve genellikle yiyecek ile ilgili konulara kayitsiz
kalirlar.

YONTEM

Bu calisma yerel yiyecek tiiketicilerini FRL degiskenine gore pazar boliimlerine ayirmak ve
tiiketiciler hakkinda daha ayrintili bilgi elde etmeyi amaglamaktadir. Nicel yaklagim kullanilarak
gerceklestirilen bu aragtirmanin analiz birimi, yerel yiyecek tiiketen ve 18 yas tizerinde olan
yiyecek aligverisi yapan tiiketiciler olarak segilmistir. Boylelikle yerel yiyeceklere yonelik ilgisi ve
bilgisi olan tiiketicilere ulagsarak elde edilecek olan yamitlarm dogrulugu ve tutarhihigmin
arttirllmasi amaglanmistir. Arastirma kapsaminda verilerin toplanmasi amaciyla anket ¢evrimici
olarak tasarlanmis ve internet baglant: linki ile ankete ulasma imkan: saglanmistir. Cevrimici
anketin ortalama yarut siiresi 10 dakikanin biraz {izerinde belirlenmistir. Cevrimigi anket ¢ok
genis bir topluluktan hizhi geri doniigler alma ve veri girisindeki hata yapma oranini en aza
indirme gibi avantajlar sagladifindan dolay: tercih edilmigtir (Fraenkel vd., 2012: 396-397).
Cevrimigi anket katilimcilara ulasmak icin e-postalar ve cevrimici anket baglantilariyla
gonderilmis ve gesitli sosyal medya aglar araciligryla dagitilmistir.

Bu calismada kullanilan g¢evrimigi anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliim FRL
yaklasimmna gore boliimleme icin kullanilan 20 maddeden olusan psikografik degiskenlere
yonelik dlgektir. Mevcut ¢alisma igin, psikografik degiskenler Liang (2014) ve Zakowska-Biemans
(2011) tarafindan gelistirilen 6lceklerden uyarlanmistir. FRL 6lcegi 69 maddeden olusmaktadir,
anket uzunlugundan dolayr yerel yiyecek tiiketicilerinin bdliimlendirilmesi amaciyla
gerceklestirilen diger calismalarda da aragtirmacilarin FRL o6gelerini azalttigi goriilmektedir
(Wycherley vd., 2008; Jang vd., 2011; Kumar ve Smith, 2018; Nie ve Zepeda, 2011; Zepeda ve Nie,
2012). Van Huy vd., (2019) tarafindan gergeklestirilen calismada kullanilan giivenirligi ve
gecerligi test edilmis FRL 6geleri kullanilmigtir.

Ikinci béliimde tanimlayict degiskenler, yani yerel yiyecek tiiketiminin seviyesi ve ilgili
demografik veriler yer almaktadir. Ankette yer alan tiim maddeler, ‘kesinlikle katiliyorumdan
‘kesinlikle katilmiyoruma kadar degisen 5'1i Likert kullanilarak oOlgiilmiistiir. Arastirmada
kullanilan 6lgek daha 6nceden yapilmis ¢alismalarda gecerliligi ve giivenilirligi test edilmisgtir.
Olgegin dilsel gegerlilik testi dért uzman tarafindan yapilmigtir. Anket ilk olarak Ingilizce
hazirlanmigtir. Ardindan anket iki dili de iyi bilen dért uzman tarafindan geri geviri yontemi ile
Tiirkge'ye cevrilmistir.
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Anket ¢alismas1 01.10.2019-05.03.2020 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Arastirmanin verileri
2020 yili 6ncesi toplanmaya baslandig1 igin etik kurul iznine bagvurulmamustir Ozellikle 5lgme
araci ile ilgili sorunlar: tespit etmek ve ortadan kaldirmak icin veri toplamadan &nce bir 6n test
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda ilk olarak 60 tiiketiciye 6n test uygulanmigstir. Gergeklestirilen
on test sonucunda bir ifadeye iliskin gerekli olan sadelestirmeler yapildiktan sonra nihai anket
formuyla calismanin verileri toplanmistir. Arastirma sonucu elde edilen veriler istatistik paket
programu kullarilarak analiz edilmistir. FRL 6l¢eginin tutarhihigim ve kararliligini dogrulamak
icin agimlayic1 faktdr analizi (EFA) ve giivenilirlik analizi yapilmistir. Kiimeleme analizi iki
asamada gerceklestirilmistir: ilk olarak, optimal kiimeleri tanimlamak i¢in hiyerarsik kiimeleme
kullanilmustir; ikincisi, {iretilen kiime sayisi ile k-means analizi yapilmstir.

BULGULAR ve TARTISMA

Arastirma Olgeginin yapisal gegerligini degerlendirmek ve Olgeklerdeki faktor yapilarmi elde
edip smiflandirma analizlerinin daha verimli yapilmasi amaciyla agimlayic faktor analizi
uygulanmistir. Aym zamanda Olgege yonelik Olglimiin giivenilir olup olmadigim
degerlendirmek icin cronbach alpha degerleri hesaplanmistir. Faktor analizinde temel bilesenler
analizi ve promax dondiirme yontemi kullanilmig ve nihai faktor yapisi igin faktor yiikii 0,50 ve
tizerindeki degerlere sahip olan ifadeler dikkate alinmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi,
orneklem biiyiikliigii agisindan faktor analizi igin veri yapisinin uygunlugunu test etmektedir.
KMO degerinin 0,50" den diisiik olmas: halinde 6rneklemin faktor analizine uygun olmadig:
belirtilmektedir (Cokluk vd., 2010: 207). Temel bilesenler analizinde KMO degeri 0,727 bulunmus
olup, orneklem biiyiikliigli agisindan verinin uygun oldugu soylenebilmektedir. Bartlett
kiiresellik testi sonucu hesaplanan Ki-kare degeri 2143,142 faktor analizinin degiskenler igin
uygun oldugunu gostermektedir (p=0,000). Nihai faktorler belirlenmeden énce yapilan ilk faktor
analizinde iki 6nerme faktor yiikleri diisiik olmasi nedeniyle degerlendirme disi birakilmistir.
Ikinci kez yapilan analiz sonucunda 18 ifade, 6z degeri 1.00" dan biiyiik olan 6 faktor altinda
toplanmaktadir. Faktor analizine iliskin nihai sonuglar Tablo 2’de sunulmustur. Faktor
yapilariin isimlendirilmesinde orijinal 6lgek yapilari ve ifadelerin bir aradaki durumlar dikkate
alinmistir.

Nihai dlgek yapilarmin 6lgiim giivenirliligine yonelik cronbach alpha degerleri hesaplanmagtir.
Buna gore her bir 6lgek yapismin cronbach alpha degerlerinin 0,60’dan biiyiik oldugu saptanmus
ve dolayisiyla 6lgek yapilarina iligkin l¢iimlerin oldukga giivenilir olduguna karar verilmistir
(Kalayci, 2016: 405). Sonug olarak yapilan analizlerden elde edilen faktdr yapilarin sonraki
analizler icin uygun oldugu belirlenmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda yerel yiyecek
tiikketicilerini arastirma degiskeni acisindan boliimlendirmek amaciyla kiimeleme analizinden
yararlanilmistir. Kiimeleme analizinde alt1 faktérden olusan FRL 6l¢egi kullanilmistir. Kiimeleme
analizi iki agamali olarak gerceklestirilmistir. Ik olarak kiime sayilarini belirlemek amaciyla
hiyerarsik kiimeleme analizi sonrasinda ise hiyerarsik olmayan (k-means) kiimeleme teknigi
kullanilmustir. Bu iki teknigin bir arada kullanilmasinin nedeni daha giivenilir sonuglar elde
etmektir. Yapilan kiime analizinin sonucunda kiimelerin birbirlerine olan uzakliklari, kiimedeki
birim sayilar1 ve kiimeleri birbirinden ayiran tanimlayic1 6zellikler neticesinde en uygun grup
sayisinin dort olduguna karar verilmistir.
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Tablo 2. Agimlayic Faktor Analizi ve Giivenirlik Analizi Sonuglari

. . Faktor Agiklanan Cronbach’s
Faktor Ifadeleri .. . Varyans
Yiikleri alpha
(%)
Faktor 1 Yenilikgiler
FRL1. Daha once hi¢ tatmadigim yeni yiyecekleri 873
denemeyi severim. !
FRL2. Ailede genellikle yeni yiyecek deneyen ilk kisi 857 19,930 831
ben olurum.
FRL3. Bagka segenegim olsa bile yeni yiyecekler 846
denemeyi tercih ederim. ’
Faktér 2 Yiyecek bilgisine dikkat edenler
FRL5. En besleyici yiyecekleri se¢mek icin etiketleri 804
kargilagtiririm. !
FRL6. Genellikle ailemin tiikettigi yiyecek tiiriinii ve 789
miktarim planlarim. ! 16,058 ,692
FRL?7. Benim icin yiyecek dogalligi en 6énemli kalite 672
unsurudur. ’
FRL8. Katki igeren yiyecek iiriinlerinden kaginirim. 591
Faktor 3 Maceracilar
FRLO. Yeni tarifler denemeyi severim. ,780
FRL10. Yemek yapmak ilging bir etkinliktir. ,676
FRL11. Farkli iilke mutfaklarindan/kiiltiirlerinden
tarifler ve pisirme sirlar1 denedigimde ilging ,674 9,481 ,726
deneyimler elde ederim.
FRL12. Farkli iilke mutfaklarindan/kiiltiirlerinden 665
yemek tarifleri denemeyi severim. ’
Faktér 4 Dogallik arayanlar
FRL16. Yemeklerimde genellikle donmus veya 834
konserve yiyecek kullanirim. * ’
FRL17. Genellikle hazir veya onceden pisirilmis 806 7 462 713
yemekler kullanirim. *
FRL18. Yerel iiriinler yerine islenmis tiriinleri satin 769
almay tercih ederim. * ’
Faktor 5 Etnosentrizm
FRL19. Kendi bolgemden/iilkemden yiyecek almay1 941
tercih ederim. !
FRL20. Bana daha pahaliya mal olsa bile kendi 7,002 ,658
bolgemden/iillkemden gida iiriinlerini desteklemeyi 778
tercih ederim.
Faktér 6 Yerel yiyecek tutkusu
FRL13. Her firsatta yerel yiyecekler alirim. ,872
FRL14. Yerel yiyecek igin Odedigim tutar &nemli 832 6,384 ,633
degildir. ’
Toplam Agiklanan Varyans % 66,316
Cronbach Alpha ,725

*Ters kodlama yapilarak 5=1, 4=2, 3=3, 2=4, 1=5 seklinde kodlanmuistir.
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Tablo 3. Kiimeleme Analizi Sonuglari (k-means)

Food-Related Gruplar
Lifestyle ) @ @ @ . .
Ilgisiz Geleneksel Maceraci Akila
Yenilikgiler 3,81 4,30 4,45 2,45 189,54 0,00
Yiyecek bilgisine dikkat edenler 2,91 4,30 3,94 3,69 59,58 0,00
Maceracilar 3,75 4,31 4,36 3,22 52,11 0,00
Dogallik Arayanlar 3,62 4,67 3,95 442 38,64 0,00
Etnosentrizm 3,23 4,65 4,29 442 68,39 0,00
Yerel ylyecek 3,12 2,95 4,30 364 725 0,00
tutkusu
Kiime Say:s1 (n) 73 109 103 101
Katiimalarin orani (%) 18,9 28,2 26,7 26,2
Tablo 4. Pazar Boliimlerine fliskin Demografik ve Psikografik Bilgiler
. 1) ) 3) 4)
Ilgisiz Geleneksel Maceract Akilca
Yerel Yiyecek satin alma siklig1 (aylik)
Nadiren % 9,6 % 1,8 % 1,0 % 3,0
Ara sira % 43,8 % 8,3 % 22,3 % 21,8
Cogunlukla % 41,1 % 38,5 % 45,6 % 39,6
Her zaman % 55 % 51,4 % 31,1 % 35,6
Demografik Ozellikler
Cinsiyet
Kadin 0/0 61,6 0/0 69,7 % 59,2 0/0 77,2
Erkek % 38,4 % 30,3 % 40,8 % 22,8
Medeni Durum
Evli % 28,8 % 59,6 % 54,4 % 59,4
Bekar % 68,5 % 38,5 % 45,6 % 39,6
Diger % 2,7 % 1,8 - % 1,0
Yas
18-25 % 53,4 % 20,2 % 30,1 % 28,7
26-35 % 35,6 % 33,9 % 37,9 % 31,7
36-45 % 6,8 % 29,4 % 20,4 % 25,7
46 ve lizeri % 41 % 16,5 % 11,7 % 13,9
Hane halki sayist
1 kisi % 13,7 % 4,6 % 9,7 % 300
2 kisi % 19,2 % 13,8 % 22,3 % 24,8
3-4 kisi % 56,2 % 67,9 % 51,5 % 55,4
5-6 kisi % 8,2 % 10,1 % 14,6 % 13,9
7 kisi ve tizeri % 2,7 % 3,7 % 1,9 % 300
Gelir Diizeyi
2500 b ve alt1 % 20,5 % 9,2 % 12,6 % 17,8
2501-3500 b % 19,2 % 12,8 % 13,6 % 14,9
3501-5500 b % 30,1 % 21,1 % 21,4 % 25,7
5501-7500 b % 12,3 % 24,8 % 18,4 % 20,8
7501-9500 b % 110 % 21,1 % 19,4 % 13,9
9501 b ve tizeri % 6,8 % 110 % 14,6 % 6,9
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Bu gruplar geleneksel, maceraci, akilci ve ilgisiz tiiketiciler olarak adlandirilmistir. Geleneksel
tiiketiciler 109 tiiketici ile (%28,2) en biiyiikk gurubu temsil etmektedir. Geleneksel
tiiketicilerinden sonra maceracilarin 103 (%26,7), akilcilarin 101 (%28,2) ve ilgilizlerin 73 (%18,9)
tiikketiciden olustugu tespit edilmistir. K-means kiimelemesinin analiz sonuglar1 Tablo 3’te yer
almaktadir.

Tablo 4’ te tiiketici gruplarinin demografik ve yerel yiyecek satin alma sikliklarin iligkin bilgiler
yer almaktadir. Yerel yiyecek satin alma davranigini belirlemek igin, katilimcilara gegen ay ne
siklikla yerel yiyecek satmn aldiklar: sorulmustur. Satin alma sikligina iliskin beg yarut kategorisi
bulunmaktadir: 1-Asla, 2-Nadiren, 3-Ara sira, 4-Cogunlukla ve 5-Her zaman. Arastirmaya katilan
tiiketicilerin higbiri yerel yiyecek satmn alma sikli§ina ‘asla’ yanitim1 vermemistir. Bu durum
calismamizdaki tiim katilmcilarin gegen ay bir miktar da olsa yerel yiyecek satin aldigim
gostermektedir.

Ilgisiz Tiiketiciler

lgisiz tiiketiciler yerel yiyecek tiiketicilerinin %18,9'unu olusturmaktadir. Bu tiiketiciler yiyecek
ile ilgili faaliyetlerle en az ilgilenen gruptur. Genel olarak yiyecek ile ilgili konulara ¢ok ilgisiz
olmalarindan dolayr bu gruba ‘ilgisiz’ tiiketiciler denilmistir. Diger tiiketici gruplariyla
karsilastirildiginda bu grupta yer alan tiiketiciler i¢in yiyeceklerin saglikli ve besleyici olup
olmamasi, dogallig1 ve katki maddesi igerip icermemesi konularina daha az 6nem verdigi tespit
edilmistir. Tlgisiz tiiketicilerin yerel yiyecek satin alma sikligmin genellikle ara sira (%43,8) olarak
belirtildigi goriilmektedir. Bu tiiketicilerin sadece bir kismi1 (%5,5) diizenli olarak yerel yiyecek
sati almaktadir. Diger tiiketici gruplariyla kargilagtirildiginda ilgisiz tiiketiciler yerel yiyecegi en
az alan tiiketicilerden olustugu soylenebilir. Ilgisiz tiiketicilerin demografik bilgilerine
bakildiginda kadinlarin (%61,6) ¢ogunlukta oldugu, genellikle bekar (%68,5) ve ¢ocuk sahibi
olmayan bireylerden olustugu goriilmektedir. Bu tiiketici grubunun diger gruplara nazaran daha
geng bireylerden (%53,4) olustugu tespit edilmistir. Ilgisiz tiiketicilerin hane halki geliri (2500 ¥
ve alt1) (%20,5) ise diger tiiketici gruplarina gore en diisiik seviyededir. Hane halki gelirinin
diisiik olmasi, yerel yiyeceklere karg: ilgilerinin az olmas: ve geng bireylerden olusmas: gibi
faktorler ilgisiz tiiketicilerin yerel yiyecek iirlinlerini diizenli olarak satin almama nedenleri
olabilir. Bu tiiketicilerin 6zellikleri Kumar ve Smith (2018), Nie ve Zepada (2011), Zepeda ve Nie
(2012) tarafindan onerilen ‘ilgisiz’ ve Witzling ve Shaw (2018) tarafindan onerilen ‘kolayc1 ve
ilgisiz” tiiketici gruplariyla oldukga benzerlik gostermektedir.

Geleneksel Tiiketiciler

Geleneksel tiiketiciler yerel yiyecek tiiketicilerinin %28,2'sini olusturmaktadir. Bu grupta yer alan
tiikketiciler saglikli ve besleyici olan yiyeceklere ve kendi bolgelerinden/iilkelerinden gelen
iirtinleri pisirmeye en fazla egilimli grup oldugu igin ‘geleneksel” ad1 verilmistir. Genellikle taze
gida kullandiklarini ve dondurulmus, konserve veya 6nceden islenmis gidalardan kagindiklar:
goriilmektedir. Geleneksel tiiketicilerin yerel yiyecek satin alma siklig1 cogunlukla (%38,5) ve her
zaman (%51,4) olarak belirtilmistir. Geleneksel tiiketicilerin yerel yiyecekleri satin alma sikliklar:
oldukga yiiksek olup maceraa tiiketicilerle benzerlik gostermektedir. Ayrica ilgisizler ve akilc
tiiketicilere gore yerel yiyecek satin almaya daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir. Bu
tiiketicilerin nispeten ytiksek yerel yiyecek tiiketim seviyesi bulunmaktadar.

Geleneksel tiiketicilerin ¢gogunlugu kadinlardan (%69,7) olusmaktadir. Bu tiiketicilerin nerdeyse
yaridan fazlasi (%59,6) evli, hane halki sayis1 genellikle 3-4 kisiden (%67,9) olusmaktadir. Bu
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tiiketicilerin yas aralig1 genellikle 36-45 (%29,4) ve 46 ve lizerinde (%16,5) yogunlasmaktadir.
Geleneksel tiiketicilerin gelir seviyesi 5501-7500b (%24,8) ve 7501-9500b (%21,1)
yogunlasmaktadir. Geleneksel tiiketici grubunun ¢ogunlugunun kadin ve evli olmasi, hane halki
gelir seviyesinin yiiksek olmasi gibi faktorler diizenli olarak yerel yiyecek satin almasinin
nedenleri olabilir. Bu tiiketicilerin 6zellikleri Nie ve Zepada (2011), Zepeda ve Nie (2012) ve
Witzling ve Shaw (2018) tarafindan onerilen ‘geleneksel” tiiketici gruplariyla olduk¢a benzerlik
gostermektedir.

Macerac Tiiketiciler

Macerac: tiiketiciler yerel yiyecek tiiketicilerinin %26,7” sini olusturmaktadir. Bu tiiketiciler
yiyecekler ile ilgili olarak yeni yemekler pisirmeye ve denemeye ayni zamanda yerel yiyecekleri
tercih etmeye dikkat etmektedirler. Ayrica diger tiiketici gruplarindan farkli olarak bu tiiketici
grubunun yeni yiyeceklere ve farkli pisirme tekniklerine olan ilgisi daha yiiksektir. Bu nedenle,
bu gruba farkl iilkelerin pisirme teknikleri ve yeni yemek pisirme teknikleri ile ilgilendikleri ve
yeni yiyecekler denemeye acik olduklari igin ‘maceract’ tiiketiciler denilmistir. Ayrica maceraci
tiikketicilerin yerel yiyecek tutkusunun diger gruplardan daha yiiksek oldugu da dikkat
cekmektedir. Bu tiiketici grubu cogunlukla (%45,6) yerel yiyecek satin aldigim belirtmistir.
Maceraa tiiketiciler diger gruplara kiyasla en diizenli yerel yiyecek satin alan tiiketicilerdir.
Maceraa tiiketiciler diger tiiketici gruplarina gore en yiiksek erkek (%40,8) oranina sahiptir. Bu
tiiketicilerin yaslar1 18-25 (%30,1) ve 26-35 (%37,9) gruplar: arasinda yogunlasmaktadir. Maceraci
tiikketiciler, ilgisiz tiiketicilerden sonra en geng¢ yas ortalamasma sahip tiiketicilerden
olusmaktadir. Maceract tiiketicilerin gelirleri 3501-5500 b (%21,4) ve 7501-9500 & (%19,4) arasinda
yogunlasmaktadir. Macerac: tiiketicilerin yiyeceklerde ve pisirme tekniklerinde yenilikler
aramas1 hem geng¢ hem de orta yastaki bireylerden olugsmas: ve hane halk: gelir seviyesinin
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu tiiketicilerin 6zellikleri Kumar ve Smith (2018) tarafindan
onerilen ‘yenilik¢i kasifler’, Nie ve Zepada (2011), Zepeda ve Nie (2012), Witzling ve Shaw (2018)
tarafindan onerilen “maceract’ tiiketici gruplariyla oldukca benzerlik gostermektedir.

Akila Tiiketiciler

Akila tiiketiciler yerel yiyecek tiiketicilerinin %26,6’sin1 olusturmaktadir. Akila tiiketiciler
dondurulmus veya pisirilmeye hazir iiriinlerden kaginma, bolgesel/yoresel yiyecekleri satin alma
egilimindedirler. Bununla birlikte, yerel yiyeceklere karsi oldukg¢a ilgililer ve olumlu
tutumlarinin yiiksek oldugu soylenebilir. Ayrica yeni yiyeceklere yonelik ilgileri diger gruplara
gore daha diisiiktiir. Ilgisiz tiiketicilerle karsilagtirldiginda yiyeceklerin etiket bilgisine ve
dogalligina daha fazla 6nem vermektedirler. Genel olarak yerel yiyecekleri tiiketme, hazir
yiyeceklerden kaginma egiliminde olmalari, yiyeceklerin dogalligina ve etiket bilgisine 6nem
vermelerinden dolay1 bu gruba ‘akilcr” tiiketiciler denilmistir.

Akila tiiketicilerin yerel yiyecek satin alma sikhig1 cogunlukla (%39,6) ve her zaman (%35,6)
olarak belirtilmistir. Bu tiiketici grubu geleneksel ve maceraa tiiketicilerden sonra en diizenli
yerel yiyecek satin alan tiiketicilerden olusmaktadir. Akilc tiiketicilerin cogunlugu (%77,2) kadin
tiikketicilerden olusmaktadir. Bu tiiketiciler 26-35 (%31,7) ve 36-45 (%25,7) yas araliginda olup
genellikle evlidir (%59,4). Gelir seviyeleri incelendiginde 3501-5500% (%25,7) ve 5501-7500 (%20,8)
araliginda yogunlastig1 goriilmektedir. Bu tiiketicilerin o6zellikleri Kumar ve Smith (2018)
tarafindan 6nerilen “ilgili bilgi arayan’, Nie ve Zepada (2011), Zepeda ve Nie (2012), Witzling ve
Shaw (2018) tarafindan &nerilen “akilc” tiiketici gruplariyla oldukga benzerlik gostermektedir.
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Ozetle yapilan aragtirma sonucunda elde edilen pazar boliimleri maceracilar, gelenekselciler,
akilalar ve ilgisizlerdir. Yerel yiyecekle olan ilgi ve alakalarina gore literatiirle uyumlu olarak
pazar boliimleri adlandirilmistir.

SONUC

Yerel yiyecek tiiketicileri FRL'ye gore pazar boliimlerine ayrilmistir. Pazar boliimlendirmesi
sonucunda dort farkli pazar boliimii bulunmustur. Elde edilen bu pazar boliimleri macerac,
gelenekselci, akile1 ve ilgisiz tiiketiciler olarak adlandirilmistir. Pazar boliimleri tiiketici sayisi
agisindan degerlendirildiginde, en az grubun ilgisiz tiiketiciler oldugu, diger gruplarm ise benzer
sayiya sahip oldugu goriilmiistiir. Elde edilen sonuglar diger {ilkelerde yapilan gesitli arastirma
sonuglariyla benzer sekildedir (Nie ve Zepeda, 2011; Zepeda ve Nie, 2012; Kumar ve Smith, 2018).
Bu gruplarin ozelliklerinin genellikle onceki g¢alismalarda tarif edilenlere benzer oldugu
diistiniildiigiinde, FRL degiskeninin yerel yiyecek tiiketicilerinin pazar boliimlendirmesi
agisindan etkili bir arag oldugu soylenebilir.

Yapilan analiz sonucunda yerel yiyecek tiiketicilerinin nispeten yiiksek bir yiizdesini geleneksel
tiiketicilerin olusturdugu goriilmektedir. Bu tiiketici grubu kendi iilkelerinden ve bélgelerinden
olan yerel yiyecekleri tiiketmeye 6nem vermektedirler. Bu grubun 6zellikleri Zakowska-Biemans
(2011) tarafindan tanimlanan ‘gelenekselci’ ve Liang (2014) tarafindan 6nerilen ‘geleneksel gida
aligveriscileri’ gruplarina oldukga benzemektedir.

Maceraailar ikinci biiyiik grubu olusturmaktadir. Bu grup yiyecekler ile ilgili olarak yeni
yemekler pisirmeye ve denemeye aymi zamanda yerel yiyecekleri tercih etmeye dikkat
etmektedir. Bu grubun 6zellikleri Liang (2014) tarafindan “hevesli gida tiiketicileri’ ve Van Huy
vd., (2019) tarafindan ‘trend belirleyicileri’ olarak adlandirilan tiiketici gruplariyla benzerlik
gostermektedir.

Akilar tiiketiciler {iglincii grubu olugturmaktadir. Bu grup hazir yiyeceklerden kaginma
egiliminde olup yiyeceklerin dogalligina ve etiket bilgisine onem vermektedir. Bu grubun
ozellikleri Zakowska-Biemans (2011) tarafindan ‘pragmatisler’ ve Nie ve Zepeda (2011)
tarafindan ‘akilcilar’ olarak adlandirilan tiiketici gruplariyla benzerlik gostermektedir.

Tigisiz tiiketiciler ise genel olarak yiyecekle ilgili konulara pek ilgi duymamaktadir. Dért grup
arasinda en az miktarda yerel yiyecek tiiketen gruptur. Bu grup, Nie ve Zepeda (2011) ve
Zakowska-Biemans (2011) tarafindan ‘dikkatsiz tiiketiciler’ ve Liang (2014) tarafindan
‘katilmayan miisteriler” olarak adlandirilan tiiketici gruplariyla benzerlik gostermektedir.

Sonuglar, yerel yiyeceklerin tiiketici gruplar tarafindan farkli sekilde deneyimlendigine ve
ilgilerinin farkli seviyelerde oldugunu gostermektedir. Bundan dolay: yerel yiyeceklerle ilgili
pazarlama faaliyetlerinin bu farkli gruplara hitap edebilecek sekilde gerceklestirilmesi
Onerilmektedir.

Geleneksel tiiketiciler kendi bolgelerinden olan iiriinlerin tiiketimine daha fazla 6nem
vermektedir. Ayn1 zamanda bu tiiketici grubu {iriinlerin etiket bilgilerine 6nem vermektedirler.
Bu nedenle isletmelerin, uygun paketleme ve etiketleme gerekliliklerine 6zellikle dikkat etmesi
onerilmektedir. Uriin etiketlerinde marka, beslenme ve kokenle ilgili bilgiler agikca
belirtilmelidir. Etiketler ayn1 zamanda yerel yiyecek tiiketmenin avantajlarini da vurgulamalidir.
Firmalar, pazarlama faaliyetlerinde yerel yiyeceklerin iistiin 6zelliklerini, cevresel, sosyal ve
ekonomik stirdiiriilebilirlige olan katkilarini vurgulamalidir. Geleneksel tiiketici grubunun
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¢ogunlugunun kadinlardan ve orta yas grubundan olustugu diisiiniildiigiinde bu gruba uygun
pazarlama stratejilerinin ve iletisim kanallarmin kullanilmasi énerilmektedir.

Maceraa tiiketiciler yemek hazirlama ve tiiketme konusunda heveslidir. Bu tiiketiciler yeni
yiyeceklere ve pisirme tekniklerine ilgi duymaktadir. Ayrica yerel yiyeceklere olan ilgileri diger
gruplara nazaran oldukga fazla ve yerel yiyecegi en fazla alan tiiketici grubudur. Yag ortalamasi
olarak geng ve orta yas tiiketicilerden olusmaktadir. Bundan dolay1 bu tiiketicilere yonelik
yapilacak olan pazarlama faaliyetlerinde farkli yerel yiyecekler hazirlama ve pisirmeye yonelik
iletisim programlar1 ve sosyal medya platformlar etkin bir sekilde kullamilmalidir. Bu grubun
yenilik ve farklilik arayis: diisiiniildiigiinde yerel yiyecekleri kullanarak hazirlanan farkli ve yeni
yemek regetelerini vurgulayan iletisim programlar yerel yiyecek pazarlama stratejileriyle
birlestirilmelidir.

Alila tiiketiciler dogal, saglikli yiyeceklere ve yiyeceklerin etiket bilgilerine dikkat etmektedir.
Aynm zamanda yerel yiyeceklere olan ilgileri nispeten ytiiksektir. Bu tiiketicilerin neredeyse
cogunlugu kadinlardan olugsmaktadir. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerine iligkin olarak yerel
yiyeceklerin dogalligina, tazeligine ve sagliga olan faydalarina iligkin olan bilgilere yer verilmesi
onerilmektedir. Bundan dolay1 iyi bilinen ve giivenilir bir etiketleme sisteminin olugturulmas:
onerilmektedir.

Tgisiz tiiketiciler pazar paynin en az oldugu tiiketici grubudur. Isletmeler nispeten kiigiik pazar
paymna sahip olmasindan dolay1 bu tiiketici grubuna yatirim yapmaktan kaginmalidir. Bu tiiketici
grubu en az yerel yiyecek alimini gergeklestirmistir. Bundan dolay1 bu tiiketici grubunu yerel
yiyecek satin almaya motive edebilecek faktorleri arastirmak igin daha fazla arastirma yapilmasi
gerekmektedir. Alternatif olarak pazarlama faaliyetlerinde bu tiiketici grubunun yerel yiyecek
konusundaki bilgilerini artirmak igin oncelikle egitim ve iletisim programlar1 aracihigiyla bu
gruptaki tiiketicilerle etkilesime gecilmesi onerilmektedir. Satig promosyon programlarinin da
yerel yiyecege olan taleplerini tesvik etmek icin kullanilmalidir. Ayrica yerel yiyeceklere yonelik
yapilacak olan festivaller ve etkinlikler bu grubun yerel yiyeceklere olan ilgisini arttirabilir. Sonug
olarak, uzun vadede diistiniildiigiinde bu tiiketicilerinin yerel yiyecege yonelik olan ilgilileri
arttirilabilir.

Yapilan bu ¢aligma Tiirkiye baglaminda yerel yiyecek tiiketicilerini boliimlendirmeyi ele alan ilk
calisma Ornegidir. Calismanin 6zellikle yerel yiyecek sektoriinde faaliyet gosterenlere katkilar:
olacag1 diisiiniilmektedir. Ayrica bu konuda ¢alisan arastirmacilara ornek teskil edecegi
diistintilmektedir. Ancak, bu calismanin sirlilig olarak orneklem biiyiikliigii nispeten
kiicliktiir. Gelecekteki ¢alismalar, tiim pazar boliimlendirme siirecinde énemli 6l¢lide akademik
titizlik kazandiracak daha biiyiik bir 6rnek boyutu elde etmeye caligmalidir.

Cevresel, ekonomik, sosyal siirdiiriilebilirlige ve saghga yonelik artan ilginin sonucu yerel
yiyecek tiiketimi giderek artmaktadir. Yerel yiyecek tiiketiminin yakin gelecekte biiyiik oranda
artacag diisiiniilmektedir. Bundan dolay: Tiirkiye’deki yerel yiyecek tiiketimine iliskin tiiketici
bilinci ve farkindaliginin artmasiyla sonraki donemlerde farkli pazar boliimlerinin olusmasi
miimkiindiir. Bu agidan bu ¢alismanin yaklasiminin farkli degiskenlerle birlikte 6niimiizdeki
yillarda tekrar edilmesinin 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Gelecekte gerceklestirilecek olan ¢alismalarda farkl psikografik, demografik ve sosyo-ekonomik
degiskenlerin kullanilmasiyla farkli katkilar saglanmasi beklenmektedir. Gelecekteki
arastirmalar ayrica kullamilan FRL Olgeklerini degistirmeye ve genisletmeye caligsabilir. Bu
baglamda arastirmacilar, yerel yiyeceklere erisilebilirligi ve Olgeklerde bulunabilirlik
konusundaki maddeleri dahil edebilir ve yerel yiyecek erisilebilirligi ile yerel yiyecek alimi ve
tiiketimi arasindaki iligkiyi inceleyebilirler. Alternatif olarak, arastirmacilar ¢evresel ve gida
glivenligi endisesi gibi boyutlart mevcut FRL 6lgeklerine ekleyebilirler.
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