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Ozet

Piyasalarda driin gesitliliginin ve belirli bir rlinde ¢ok gesitli markalarin oldugu bir ortamda
tiketicilerin mal ve hizmetleri satin alirken etkilendigi unsurlari belirlemek firmalar agisindan énemli bir
unsur olmaktadir. Yogun rekabet ortaminda firmalar misterilerine Uriinlerini tanitmak ve hatirlatmak
amaciyla gesitli araglar kullanmaktadir. Pazarlama iletisimi araglari (reklam, satis promosyonu, halkla
iliskiler, sponsorluk, dogrudan satis, vb.) olarak adlandirilan bu araglara tiketici hemen hemen her giin
hatta her ortamda maruz kalmaktadir. Bu ¢alismanin amaci firmalarin gesitli amaglarla kullandigi ve
tiketicilerinde yasamlari iginde stirekli olarak maruz kaldigi bu araglarin tlketicilerin gida Grinlerini satin
alma davraniglari Uzerine etkisini arastirmaktir. Bu amacla Adana ilinde kentsel kesimde yasayan 400
tiketiciden anket yoluyla veriler elde edilmistir. Elde edilen sonuglara gére tlketicilerin gida Grlnleri
satin alma davranislari isletmelerin kullanmis olduklari pazarlama iletisimi araglar tarafindan
etkilenmektedir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama iletisimi, Gida Urinleri, Satin alma davranisi

Effects of Marketing Communications Tools upon the Purchase Behavior of Food
Products Consumers'

Abstract

In a market environment that is a variety of products and a lot of brands to a particular product,
determining the factors that affecting while consumers purchase goods and services are becoming an
important issue in terms to firms. In intense competitive environment, firms uses a variety of tools to
promote and remind their products to its customers. These tools so-called marketing communication
tools (advertising, sales promotion, public relations, sponsorship, direct sales, etc.), consumers are
exposed to almost every day or even every environment. The aim of this study is to investigate the
effect on purchase food behaviors of customers of these vehicles that firms was used for various
purposes and is exposed to on an ongoing basis in their lives in consumers’. For this reason 400
consumers living in urban areas in the province of Adana are randomly selected and face to face
interview are applied to collect data. As a result marketing communication tools have an affect on their
purchase behavior.

Keywords: marketing communications, food products, purchasing behavior

Girig markalar arasinda tercih yapmak tlketiciler igin

Ekonomik ve teknolojik gelismeler zorlagsmaktadir. Ozellikle  gida  Grinleri
yasam bigimleriyle birlikte tlketicilerin satin beslenme ve saglhgi dogrudan etkilemesi
alma davranislarini da etkilemektedir. sebebiyle tiketicinin satin alma kararinda daha
Piyasalarda her giin artan ve gesitlenen Uriin ve titiz davranmasina neden olmakta ve marka
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onemli hale gelmektedir. Gida drinlerinde
markanin satin alma kararinda on plana
¢ikmasinin sebebi kalite, saglik vb. konularda
gliven vermesi ve herhangi bir sorunla
karsilasildiginda bir muhatap bulmalarinin kolay
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu anlamda
tiketicinin UrGnu daha fazla ve tekrar satin
almasini  saglamak igin tliketicide marka
farkindaliginin yaratilmasi 6nemli olmaktadir.
Cunkd  markanin  farkinda olmayan bir
tiketicinin o rlnd satin almasi da s6z konusu
olmayacaktir.

Buglinkli  ortamda, pazarlamacilar
hedef kitleye ulasmak icin bir dizi iletisim
araclarini kullanmaya zorlanmaktadir (Zavrsnik
ve Jerman, 2011). Tuketicilerin farkli markalar
arasinda  tercih  yapabilmeleri  agisindan
pazarlama iletisiminin 6nemi ortaya g¢ikmakta
ve isletmelerin bu araglarn etkin bir sekilde
kullanmalari gerekmektedir.

Pazarlama iletisimi Gretilen mal ya da
hizmetlerin varligini tiketiciye duyuran ve
isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan
stratejik bir pazarlama aracidir (Namal, 2011;
Kavoglu, 2012). Pazarlama iletisimi, dogrudan
ya da dolayll olarak sattiklari Griin ya da
markalar  hakkinda firmalarin  tiketicileri
bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmak igin
girisim yapma araglaridir (Keller, 2001; Keller,
2009). Bir anlamda, pazarlama iletisimi sirket ve
markalarin “sesini” temsil eder ve bir diyalog
kurabilmenin ve tiketiciler ile arasinda iliskiler
kurmanin bir aracidir (Keller, 2009). Pazarlama

iletisimi ile iletilen mesajlarin tlketicinin
zihninde bilgi olarak kalmasi ve dolayisiyla
gelecekteki satin alma kararini  etkilemesi

arzulanmaktadir (Odabasi, Oyman, 2012; Ugak,
2004). Pazarlama iletisimi araglari reklam, satis

promosyonlari, halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama ve kisisel satis olarak kabul
edilmektedir (Jerman ve Zarvrsnik, 2013).
Pazarlama iletisimi, sadece tutundurma

eylemlerini pazarlama iletisiminin bir pargasi
olarak gormekle kalmayip ayni zamanda drintin

kendisini, markasini, paketini, fiyatini ve
dagitimini da bu kavram igerisine dahil
etmektedir (Odabasi, Oyman, 2012).

Egitim dUzeyi, kdltlr, tutum ve

davranislar gibi psikolojik ve sosyolojik faktorler
satin alma sirasinda etkili olsa da, urun
ozellikleri, fiyat, tutundurma, marka bagimlilig
gibi faktorlerde tlketicilerin satin almalarini
etkilemektedir (Ak, 2009). Tuketicilerin satin
alma davranislarini etkileyen pek ¢ok unsur
olmasina ragmen firmalarin uygulamis olduklari
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tuketicilerin  mal ve
alirken davranislarini

cesitli  faaliyetlerde
hizmetleri satin
etkilemektedir.
Farkh pazarlama iletisimi araglarinin ve
markanin farkinda olunmasinin tiketicilerin
satin alma davraniglarina etkisini inceleyen pek
¢ok calisma mevcuttur ve bu durum konunun
Onemini ortaya koymaktadir. Ugak (2004),
tiketicilerin alacaklari kolayda bir Griiniin ismini
reklamlarda  goérmis olmalarinin ~ 6nemli
oldugunu, kolayda bir Grin satin alacaklari
zaman reklamlarinin  dikkatlerini  ¢ektigini,
reklamlarin kolayda (riinlere karsi meraklarini
uyandirdigini ve deneme ve satin alma arzusu
yarattigini  belirtmistir.  Bununla  birlikte
tuketicilerin GridnG ilk kez satin almalarinda
promosyonlarinin da belirli bir oranda etkili
oldugunu ifade etmistir. Yilmaz vd. (2007)
Tekirdag ilinde medyanin ve reklamlarin,
tiiketici tercihlerini ne 6lgide etkileyebilecegini
arastirdiklari  g¢alismada gida maddelerinin
tiketiminde tiketicilerin reklamlardan oldukca
etkilendigi sonucuna varmiglardir. Uysal, (2007)
tarafindan  yapilan ¢alismada  kurumsal
toplumsal  sorumluluk  projeleri  bulunan
isletmelerin tiketiciler tarafindan daha ¢ok
tercih edildigi sonucuna varilmistir. Pazarlama
iletisiminde etik ve kurumsal toplumsal
sorumluluga glin gectikge tiiketiciler tarafindan
daha ¢ok dikkat edildigi; hizmet ve rlin satin
alirken isletmeleri tercih etmesine etkisi oldugu
vurgulanmistir.  Bayrak (2011) tarafindan
yapilan arastirma ile tuketicilerin Kurumsal
Sosyal Sorumluluk (KSS) aktiviteleri ile ilgili bilgi
sahibi olmak istedikleri, KSS aktivitelerinin
kurum imajina olumlu etkisi oldugu ve KSS
girisimlerinden etkilenme dizeyinin demografik
ozelliklere gore farkhhk gosterdigi
belirlenmistir. Roux ve Zyl (2013) tarafindan
yapilan galismada tiiketicilerin maddi ve parasal
deger sunan satis tanitim etkinliklerine daha
fazla ilgi ¢ekmekte oldugunu, ancak sadece
tiketicilerin satin alma davranisini degistirmek
icin bir tesvik olarak bilgi yayan promosyon
tekniklerinin  digerleri  kadar  tiketiciler
acisindan cekici bulunmadigini belirlemislerdir.
Ayrica, pazarlama uygulayicilarinin  satis
promosyonlarinin  daha 6nce tlketiciler
tarafindan denenmeyen bir Grind satin almak
veya tliketicileri marka gegislerine motive
etmek igin etkili olabilecegi gergegini idrak
etmeleri gerektigini vurgulamaktadir.
Macdonald ve Sharp (2000), tliketici segim
sirecinde  marka farkindaliginin  rollni
incelemek igin (yaygin ve tekrar satin alinan
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soda ve fistik ezmesi gibi Urtinler) yaptiklari
calismada, bilinen bir marka bilinmeyen bir
marka ile rekabet ettigi bir se¢im durumuyla
karsilastiginda, tuketicilerin oldukga bilinen bir
markayl se¢mesinin daha olasi oldugunu, marka
farkindaliginin yoklugunda, tuketicilerin diger
marka Ozelliklerini degerlendirerek daha fazla
karar verme c¢abasi sarf ettiklerini, marka
farkindaliginin yaygin olarak, tekrar satin alinan
bir Urin icin karar vermeyi basitlestiren bir
sezgi olarak 6nemli oldugunun kabul edilebilir
oldugu sonucuna varmislardir. Doostar vd.
(2012), marka degeri, marka kimligi, marka
imaji ve marka farkindaliginin Pegah siit
Urlnleri satin alma karari Uzerinde etkili
oldugunu bulmustur.

Bu c¢alismanin amaci piyasadaki ¢ok
gesitli Urin ve markalar arasindan segim
yapmak zorunda olan tiketicilerin, firmalarin
cesitli amaglarla kullandigi ve tlketicilerinde
yasamlari icinde slrekli olarak maruz kaldigi
pazarlama iletisimi araglarinin tiiketicilerin gida
Urinlerini satin alma davranislar (izerine
etkisini arastirmaktir.

Materyal-Yontem
Materyal

Calismanin ana materyalini Adana ili
kentsel alandaki tiiketicilerden anket yoluyla
elde edilen birincil veriler olusturmaktadir. Bu
galismanin  anket formunun hazirlanmasi
amaciyla konuyla ilgili daha oOnce yapilan
calismalarin anket formlari ve daha &nce
yapilmis vyerli ve vyabanci anket formlari
incelenmistir. Daha sonra arastirma amacina
uygun olarak soru formlari olusturulmus ve test
anketi sonucu gerekli dizeltmeler yapilarak
anket calismasina baslanmistir. Anket
formlarinda tiketicilerin demografik 6zellikleri,
gida Urlinleri tiiketim aliskanliklari, satin alma
karar sirecinde pazarlama iletisimi araglarinin

yerini tespit etmeye yonelik sorulara vyer
verilmistir.
Yontem
Orneklemede Kullanilan Yéntem

Adana ili kentsel kesimde yasayan
hanehalki, arastirmanin ana kitlesini
olusturmaktadir. Gida  Urlnlerinin  tercihi

acisindan tlketici davranislarinin incelenmesi
amaci ile yapilacak olan anket galismasi igin bu

anakitleyi temsil eden orneklem, “Anakitle
Oranlarina Dayali Basit Tesadifi Olasilik
Orneklemi” yéntemiyle belirlenmistir.  Bu

ornekleme yontemi tiiketiciye yonelik hane
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halki ¢alismalarinda sik¢a kullaniimaktadir.
Buna gore arastirmada kullaniimis olan
ornekleme  yontemi  asagidaki  esitlikte
verilmistir.

2((P*q)

n=z ( - )

n: Ornek hacmi

z: 1,96 (%95 given dizeyine karsilik gelen
standart z degeri)

p: Ornegin ana kitleyi temsil edebilme
olasilig

q: (1-p) ilgili 6zellige sahip olmayan ana kitle
orani

d: Kabul edilen hata tolerans dizeyi. (+%5
olarak kabul edilmistir.)

Bu calismada % 95 glven araligl, % 5
hata payiyla ©6rnek hacmi 384 olarak
hesaplanmis, ancak hatali ve eksik veri olma
ihtimali duslintlerek 400 anket yapilmistir.
Analizlerde 399 anket degerlendirmeye
alinmistir. Daha sonra ise Tiirkiye Istatistik
Kurumu 2013 wyili Genel Nifus Sayimi
sonuglarina gore hane halki ile ilgili bilgiler
dikkate alinarak toplam o6rnek hacmi yerlesim
birimlerine  (mahallelere) oransal olarak
dagitilmistir.

Veri Analizinde Kullanilan Yéntem

Anket calismasi sonucu elde edilen
veriler SPSS 15.0 programi yardimiyla analiz
edilmis ve bulgular frekans ve ylzdeler seklinde
gosterilmistir.

Arastirma Bulgulari

Arastirmaya katilan tiketicilerin = %
40,1'i kadin, % 59,9'u erkektir. Yas grubu
acisindan, % 29,8'i 16-24 yas arasinda, %29,1’i
25-34 yas arasl, % 24,1’i 35-44 yas arasi, %17’si
45 ve Uzeri yastadir. Tiketicilerin % 1,3
egitimsiz, % 26,1 ilkokul, %11 ortaokul, %42,1
lise, %19,5 lniversite mezunudur. Aile genisligi
acisindan %4,5’i 1 kisi, %10,3’ti 2 kisi, %16,3’ii 3
kisi, %30,1'i 4 kisi, %19,8'i 5 kisi, %19’u 6 kisi ve
Gzeridir. Katilimcilarin g¢ogunlukla 4-5 Kkisilik
ailelerden olustugu gorulmektedir. Ailelerin %
14,8'i 1 ¢ocuga, %29,1'i 2 ¢ocuga, %19,8'i 3
gocuga, % 6,8'i 4 cocuga, %3,5'u 5 ve Uzeri
¢ocuga sahiptir. Genellikle ailelerdeki gocuk
sayisi  2'dir.  Meslek  grubu agisindan
degerlendirildiginde arastirmaya katilan
tiketicilerin % 14,3’Gnu is¢i/memur, %32,1’ini
esnaf/zanaatkar, %4’Uniu serbest meslek,
%13’UnU  nitelikli uzman, %1,5'unu emekli,
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%18’ini ev hanimi, % 3’Gn0 issiz, %11'ini
Ogrenci, %0,8 diger meslek gruplar
olusturmaktadir. Ailelerin % 14,5’inin aylik geliri
1000 TLl'den az, % 39,6’sinin 1000-1500 TL
arasinda, %21,6’sinin 1501-2000 arasi, %
4,5’unun 2001-2500 arasi, %16’sinin 2500
Tl'den fazla oldugu goriilmektedir. Ailelerin
aylik gida harcamalari ise %7,5’unun 250 TL'den
az, %43,6’sinin 250-500 arasi, %21,3’lnin 501-

750 arasi, %23,3’Gnlin 751-1000 arasi ve
%5,5’inin 1000 TL'den fazladir.
Katilimcilarin  yaklasik % 69’u gida

Urinlerini satin alirken tercih ettikleri belirli bir
marka olmadigini, % 31’i ise belirli bir markay!
tercih ettiklerini ifade etmislerdir.

Gida Urinlerini satin alirken her zaman
marketi tercih ettigini ifade edenler % 46,
bakkali tercih eden % 36, alisveris merkezini
tercih eden % 27, online alisverisi tercih eden %
13,5°tir. Ara sira marketi tercih edenler % 42,
bakkali tercih edenler % 49, alisveris merkezini
tercih edenler % 43, online’i tercih edenler %
18'dir. Gida aligverisinde higbir zaman online’i
tercih etmeyenlerin orani ise % 68'dir.
Tiketicilerin gida alimlarinda genellikle marketi
tercih ettikleri gorilmektedir.

Katihmcilarin % 49,4'0 gida
aligveriglerini haftalik yaparken, % 31,1'i 1-3
gunliuk slrelerde yapmakta, % 16,8'i ise 15
glinde bir yapmaktadir. Arastirmaya katilan
tiiketicilerin %37,1'i gida Urlnlerinden ilk kez
reklamlarda gorerek haberdar olmadiklarini, %
44,1'i arasira reklamlarda gorerek haberdar
olduklarini, % 18,5’i ise her zaman reklamlarda
gorerek haberdar olduklarini  belirtmistir.
Tiketicilerin % 58,6’s1 gida Urlinlerinden ilk kez
haberdar olmada arasira yakin c¢evrenin etkili
oldugunu belirtirken, %33,1'i her zaman yakin
cevrenin etkisi oldugunu belirtmistir. % 47,9’u
ara sira satis alaninda goérerek haberdar
olduklarini belirtirken, % 45,4’G her zaman satis
alaninda gorerek haberdar olduklarini ifade
etmistir.

Tlketicilerin % 18’i gida drlinlerinde
satin alma kararini ilk duyduklarinda verirken, %
36,8'i gida Urlnlerini ilk duyduklarinda satin
alma karari vermemektedir. % 45,1’i ise satin

alma kararini  bazen ilk duyduklarinda
vermektedir.
Tlketiciler ¢ok  ¢esitli  markalar

arasindan hangi markayi segeceklerine karar
vermede, reklamlarda duymus olmalarinin %
16,8'i ¢ok yararl oldugunu, % 20,6’si yarar
oldugunu, % 25,8'i biraz yararli oldugunu, %
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15,3’0 yarari olmadigini, % 21,6’si ise hi¢ yarari
olmadigini ifade etmistir.

Tlketicilerin gida Urlinlerini ilk kez
satin alma karari vermesindeki en &nemli
etkenin fiyat oldugunu ifade edenlerin orani
yaklasik % 50’dir (Cizelge 1). ikinci sirada son
kullanma  tarihi  (%11), Uglnci sirada
promosyonlari (% 7,3) ve given (% 7,3),
dordiinct sirada ambalaji (%6,1), besinci sirada
reklamlari (% 5,5,), altinc sirada sagliga
uygunluk (%4,8), yedinci sirada marka imaji
(%3,5) ve sekizinci sirada uruntn 6zellikleri (%
3,3) gelmektedir.

Gida drinlerini ikinci kez satin almada
ise fiyatin etki orani dismesine karsilik,
tuketiciler icin % 26,6 ile yine birinci sirada
etkiliyken, ikinci sirada % 14,8 ile given, tglincu
sirada %14,5 ile son kullanma tarihi, dérdinci
sirada % 8,4 ile saghga uygunluk, besinci sirada
% 6,3 ile ambalaj, promosyonlar ve Griinln
ozellikleri gelmektedir.

Cizelge 1- Gida drunlerini ilk kez satin alma
karari vermede etkili olan nedenler

Unsurlar f %
Reklamlari 22 5,5
Ambalaji 19 6,1
Promosyonlari 29 7,3
Fiyati 199 49,9
Uriintin 6zellikleri 13 3,3
Son kullanma tarihi 44 11
Sagliga uygunluk 19 4,8
Marka imaji 14 3,5
Glven 29 7,3
Tat 12 3
Koku 1 0,3
Yakin gevre tavsiyesi 6 1,5
Aliskanhk 7 1,8
Fikir belirtmeyenler 3 0,8

Tiketicilerin % 30,6’s1 gida Urlnlerini
satin alirken her zaman markete gitmeden 6nce
karar verdikleri markay! satin aldiklarini, %
40,4’0 ara sira markete gitmeden once karar
verdikleri markayr satin  aldiklari ifade
etmislerdir (Cizelge 2). % 29,1’i ise highir zaman
markete gitmeden o©nce karar verdikleri
markayr  satin  almadiklarint  belirtmistir.
Katiimcilarin % 28,8’i her zaman market
icerisinde karar verdikleri markayl satin
aldiklarini, % 60,2’si ara sira market icerisinde
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karar verdikleri markayi satin aldiklarini, % 11’i
ise higbir zaman market icerisinde karar
verdikleri markayr satin almadiklarini ifade
etmistir. Tuketicilerin % 26,6’s1 her zaman ayni
markay! tercih ettigini, % 56,4’G ara sira ayni
markayi tercih ettigini, %17’si ise her zaman
ayni markay! almadigini belirtmistir.
Katihmcilarin % 25,8’i her zaman reklam ve
promosyonlara gore karar verdigini, % 53,9'u
ara sira reklam ve promosyonlara gore karar

verdigini, % 20,3’ higbir zaman reklam ve
promosyonlara gore karar vermedigini ifade
etmigstir. Tlketicilerin % 49,4’G her zaman
iceriginin dogal olmasina goére karar verdigini, %
40,6 ara sira igeriginin dogal olmasina gore
karar verdigini, %10'u ise higbir zaman
iceriginin dogal olmasina gére karar vermedigini
belirtmistir.

Cizelge 2- Gida Urlnleri satin alinirken tiiketicilerin davranis sekli

Hicbir
ifadeler zaman Arasira Her zaman
, ) f 116 161 122
Markete gitmeden 6nce karar verdigim markayi alirbm
% 29,1 40,4 30,6
. . f 44 240 115
Market igerisinde karar verdigim markayi satin alirim o 1 €02 588
o ’ ’
f 68 225 106
Her zaman ayni markayi satin alirim o 17 564 266
o 7’ 7
f 97 235 67
Her zaman farkli markalar satin alirm
% 24,3 58,9 16,8
) N f 81 215 103
Reklam ve promosyonlara gére karar veririm
% 20,3 53,9 25,8
S . f 40 162 197
Iceriginin dogal olmasina o 10 206 494
(] ’ 7

Genel olarak mal ve hizmet satin
alirken arastirmaya katilanlarin yaklasik % 47’si
reklamlardan etkilenerek Uriin almadiklarini
soylerken % 36,6’sl reklamlardan etkilenerek
Urin satin aldiklarint % 16,5’i ise bazen
reklamlardan etkilenerek Grin satin aldiklarini
ifade etmislerdir. Katilimcilarin % 73,4’U fiyat
indirimlerinden etkilenerek ardn satin
aldiklarini, % 15,5'i almadiklarini, % 11’i ise
bazen aldiklarini ifade etmislerdir. Avantajl
paketlerden etkilenerek Griin alanlarin orani %
53,4 iken etkilenmeyenlerin orani ise % 26,6,
bazen etkilenenlerin orani % 20. Ucretsiz
denemeden etkilenerek Grin alanlarin orani %
62,2, etkilenmeyen % 20,8, bazen etkilenen
%17. Hediyelerden etkilenerek Grin alanlarin
orani yaklasik %52, etkilenmeyen % 23,8, bazen
etkilenen % 24,3’tir.

Aylik geliri 2000-2005 TL arasinda olan
tuketiciler (% 55,6) en fazla reklamlardan
etkilenerek Uriin alan grup olurken, bitin
tiiketiciler fiyat indiriminden (%81) ve avantajli
paketlerden (% 62,1) etkilenerek tiriin almasina
ragmen, en cok etkilenen grup ise geliri 1000
Tl'den az olan tiiketicilerdir. Ucretsiz deneme
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(% 71,5) ve hediyelerden (% 62) en ¢ok
etkilenen tlketici grubu ise 1000-1500 TL arasi
gelir elde edenlerdir.

Tiketicilerin genel olarak mal ve
hizmet satin alirken kullandiklari  markayi
degistirmesine neden olan unsurlar

degerlendirildiginde ise reklam % 29,1, fiyat
indirimi % 60,9, avantajli paket % 48,9, licretsiz
deneme %53,4, hediyeler % 42,6 etkili
olmaktadir. Etkilemedigini belirten tuketiciler
icin ise reklam % 52,1, fiyat indirimi % 21,3,
avantajli paket % 31,3, Ucretsiz deneme % 25,1,
hediyeler % 32,3'tir. Tuketicilerin % 18,8’
reklamin, %17,8'i fiyat indirimlerinin, % 19,8’

avantajli  paketlerin, % 21,6’st  Ucretsiz
denemenin, % 25,1'i hediyelerin bazen
kullandiklari markayi degistirmelerine etken

oldugunu ifade etmislerdir.

Gelir diizeyi 2500 TL'den yulksek olan
tuketiciler (% 35,9) reklamlardan etkilenerek
kullandiklari  markayr en fazla degistiren
gruptur.

Tulketiciler farkh gida Urlnlerini satin
alirken reklamdan en ¢ok etkilenilerek alinan
Grin grubu icecekler ( % 28,6) olurken, ikinci
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sirada et ve et Urunleri (% 25,1), Gglincu sirada
sut ve sut drtinleri (% 22,8), dordinci sirada
(%22,6) dondurulmus gidalar, besinci sirada
konserve drunleri (% 21,6), altinci sirada
baklagiller (% 21,1), yedinci sirada yaglar (%
20,6) ve sekizinci sirada ¢ikolata, seker, cips vb.
(% 20,1) Grinler olmaktadir.

Fiyat indirimlerinden en ¢ok
etkilenerek alinan gida Urlini siit ve stt Grlnleri
(% 58,9) olurken, onu sirasiyla, et ve et Grlnleri
(% 57,1), cikolata, seker, cips vb. Urinler (%
56,4), icecekler (% 55,9), baklagiller (% 55,6),
dondurulmus gidalar (% 55,1), yaglar (% 54,1),
konserve Urunleri (% 51,6) izlemektedir.

Avantajli  paketlerden  etkilenerek
alinan UrGn grubunda ise et ve et Urlnleri (%
45,6) ilk sirada yer almaktadir. Daha sonra ise
icecekler (% 45,1), vyaglar (% 43,6),
dondurulmus gidalar (% 42,1), konserve
Urtnleri (% 41,1), stt ve sut trdnleri (% 40,9),
cikolata, seker, cips vb. duriinler (% 40,4),
baklagiller (% 38,8) gelmektedir.

Ucretsiz denemeden etkilenerek alinan
gida drlnleri ise sirasiyla baklagiller (% 53,4),
icecekler (% 52,4), et ve et Urinleri (% 51,9), st
ve sit Uranleri (% 51,6), cikolata, seker, cips vb.
Urtinler (% 48,9), dondurulmus gidalar (% 48,4),
yaglar (% 48,1), konserve dUrinleri (% 45,9)
olmaktadir.

Hediyelerden etkilenerek satin alinan
gida Urdnleri ise sirasiyla icecekler (%46,6),
yaglar (% 43,6), et ve et Urlnleri (% 43,4),
cikolata, seker, cips vb. trinler (% 40,9), sit ve
sut urinleri (% 40,6), konserve urunleri (%
40,1), dondurulmus gidalar (% 40,1), baklagiller
(% 36,1)’dir.

Tiketicilerin % 12,8’i gida Urlni satin
alirken her zaman markete gitmeden piyasadaki
cesitleriyle ilgili arastirma yaptigini, % 13,8 sik
sik, % 29,6’si bazen, % 32,3 nadiren arastirma
yaptigini, %12’si ise hi¢ arastirma yapmadigini
belirtmistir.

Cizelge 3-Tiketicilerin pazarlama iletisimi araglari ile ilgili tutum ve davranislari

ifadeler Her zaman Siksik Bazen Nadiren Hic
G|d§ ur.unu.sa.t.m alacagim zaman markete gitmeden piyasadaki 128 133 296 323 12
cesitleriyle ilgili aragtirma yaparim.
Gida drunlerinin piyasadaki gesitlerinden haberdar olmak igin 73 11 29,8 38,3 135
reklamlara bagvururum.
F5|da trlnlerinin piyasadaki gesitlerinden haberdar olmak igin 738 9,5 28,1 21 306
internete bagvururum.
Gida Urunlerinin reklamlari dikkatimi geker. 10,5 15 30,3 296 145
E{eklémla.r o afn .sfa\tm alma ihtiyaci duymasam dahi trlnlerin 10 10 346 293 16
ozellikleriyle ilgili merakimi uyandirir.
Gida trinlerinin reklamlarini izledikten sonra s6z konusu Uriinlere 73 83 321 336 188
karsi deneme/satin alma arzusu duyarim.
!h'qyaumolmadlgl hfallee reklamlarda gérdugiim duydugum igin gida 6,8 83 276 311 263
trtinlerini denemek igin satin alirim.
Gida Urunlerini satin alirken |§|etme|evr.|n'u.ygulam|§ oldugu 10 143 343 261 153
promosyonlar satin alma kararimi degistirir.
Gida Urunlerini satin alirken yakin gevre tavsiyesi kararimi etkiler. 13 14,8 333 29,3 9,5
Isletmeyle |Ig||| ¢evremde duymus oldugum olumlu gorisler satin alma 158 115 363 26,6 9,8
kararimi etkiler
Isletmeyle ilgili geyremde duymus oldugum olumsuz gérisler satin 201 12,8 313 253 10,5
alma kararimi etkiler.
Uriinleri deneme firsatimin olmasi satin alma kararimi etkiler. 29,1 8 298 22,8 10,3

Gida Urdnlerinin piyasadaki
cesitlerinden haberdar olmak icin her zaman
reklamlara basvuran % 7,3, sik sik basvuran %
11, bazen basvuran % 29,8, nadiren basvuran %
38,3, hi¢ basvurmayan % 13,5'tir. Gida
Urinlerinin piyasadaki cesitlerinden haberdar
olmak igin internete her zaman basvuran
tuketiciler %7,8, sik sik basvuran % 9,5, bazen
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basvuran % 28,1, nadiren basvuran % 24,1, hig
basvurmayan 30,6’dir. Tiketicilerin % 10,5’i her
zaman, % 15’i sik sik, % 30,3’( bazen, % 29,6'si
nadiren gida Urlnlerinin reklamlarinin dikkatini
cektigini, % 14,5'i hic dikkatlerini ¢cekmedigini
belirtmistir. Tiketicilerin % 10°u her zaman, %
10'u sik sik, % 34,6’s1 bazen, % 29,3’lU nadiren
reklamlarin gida Urlinleri igin o an satin alma
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ihtiyaci duymasa dahi merakini uyandirdigini, %
16's ise uyandirmadigini belirtmistir.
Tiiketicilerin % 7,3’0 her zaman, % 8,3’0 sik sik,
% 32,1'i bazen, % 33, 6'si nadiren gida
Urinlerinin reklamlarini izledikten sonra séz
konusu drinleri deneme/ satin alma arzusu
duyduklarini, % 18,8'i ise duymadiklarini
belirtmistir. Tuketicilerin % 6,8’i her zaman, %
8,3'li sik sik, % 27,6’s1 bazen, % 31,1 nadiren
ihtiyaci olmadigl halde reklamlarda gordUgi
duydugu icin gida Urilinlerini denemek igin satin
alirken, % 26,3’U almamaktadir. Tiketicilerin %
10’u her zaman, % 14,3'G sik sik, % 34,3’U
bazen, % 26,1'i nadiren gida Urinlerini satin
alirken isletmelerin uygulamis oldugu
promosyonlar satin alma kararini degistirdigini,
% 15,3’0 degistirmedigini ifade etmistir.
Tiiketicilerin % 13’0 her zaman, % 14,8'i sik sik,
% 33,3’ bazen, % 29,3’ nadiren gida
Urinlerini satin alirken yakin gevre tavsiyesinin
kararini etkiledigini, % 9,5’i etkilemedigini ifade
etmistir. Tiketicilerin % 15,8’i her zaman, %
11,5%i sik sik, % 36,3’ bazen, % 26,6’sI nadiren
isletmeyle ilgili cevresinde duymus oldugu
olumlu goriglerin  satin  alma  kararini
etkiledigini, % 9,8'i etkilemedigini belirtmistir.
Tuketicilerin % 20,1’i her zaman, % 12,8’i sik sik,
% 31,3'G bazen, % 25,3’U0 nadiren isletmeyle
ilgili ¢evresinde duymus oldugu olumsuz
gorislerin satin alma kararini etkiledigini, %
10,5'i etkilemedigini belirtmistir. Tlketicilerin %
29,1'i her zaman, % 8'i sik sik, % 29,8’i bazen, %
22,8’'i nadiren drlnleri deneme firsatinin
olmasinin satin alma kararini etkiledigini, %
10,3’U etkilemedigini belirtmistir.

Sonug ve Oneriler

Glnlmiz yogun rekabet ortaminda
firmalarin Urlnlerini  diger  Urlinlerden
farklilastirabilmek, tiiketicinin Grlnin farkinda
olmasini ve Urind satin almasini saglamak
amaclyla etkin bir pazarlama stratejisi
gelistirmek zorundadirlar. Pazarlama iletisimi
araglari isletmeler igin Grlnlerin tanitimini
yapmak ve satislari artirmak amaciyla tlketicide
Urtne/markaya farkindalik yaratmak amaciyla
kullanabilecekleri 6nemli araglar olmaktadir.
Tuketicinin bir GrGnli satin alabilmesi igin
oncelikle Grin ve markanin farkinda olmasi
gerekmektedir ve farkindalik satin alma karar
sirecinin ~ bir  onkosulu  olarak  kabul
edilmektedir.

Firmalarin gesitli amaglarla kullandigi
ve tiiketicilerinde yasamlari iginde stirekli olarak
maruz kaldigi pazarlama iletisimi araglarinin
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tiketicilerin  gida  dUrdnlerini  satin  alma
davranislart  Gzerine  etkisini  arastirmayi
amaglayan bu c¢alismada; bu araglarin

tuketicilerin satin alma davranislari lizerinde
dnemli etkisinin oldugu belirlenmistir. Ozellikle
fiyat, avantajli paketler, (Ucretsiz deneme,
hediyeler, 6diller, ambalaj gibi araglarin yani
sira reklam da tiketicilerin gida (Grlnleri
aliminda 6nemli derecede etkili olmaktadir.
2000 TL Uzerinde gelir elde eden tulketiciler
daha ¢ok reklamlardan etkilenerek gida Grini
alirken, her gelir grubunda bulunan kisiler fiyat,
avantajli paket, hediyeler gibi araglardan
etkilenerek Grin almasina ragmen, ozellikle
fiyat indirimi ve avantajli paketlerden, en ¢ok
etkilenen grup ise geliri 1000 TL'den az olan
tiketicilerdir.

Tlketiciler farkh gida Urlnlerini satin
alirken; reklamdan en ¢ok etkilenilerek alinan
Grin grubu icecekler ( % 28,6) olurken, fiyat
indirimlerinde sut ve st drunleri (% 58,9),
Avantajli paketlerde et ve et trlnleri (% 45,6),
Ucretsiz denemede baklagiller (% 53,4),
Hediyelerde ise icecekler (%46,6) olmaktadir.

Sonug olarak isletmelerin Grinlerinin
tanitimini ve satisini yapmak amaciyla kullanmis
olduklari pazarlama iletisimi araglari
tiketicilerin ~ gida rind  satin alma
davranislarini etkilemektedir.

isletmelerin bu araglarin tiiketiciler
Uzerindeki etkisini dikkate alarak, rekabet
Ustlinligu saglamak, pazar payini arttirmak ve
yuksek getiri elde edebilmek igin bu araglara
Urin tanitim ve satislarinda daha fazla yer
vermeleri  Urlnlerinin  tercihi  acgisindan
onemlidir.
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