Tiirkiye’de Hazir Kahve Satin Alma ve Tiiketim Ahskanhklari
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Giiniimiizde, pazarlamacilar stratejilerini olustururken oncelikle tiiketicileri anlamaya ¢aligmaktadir. Bu nedenle
pazarlamacilar {iriin stratejilerini gelistirmeden dnce miisteriyi anlamaya ¢aligmaktadirlar ve miisterinin ihtiyag ve
davranislarina gore aksiyon almaktadirlar. Nitekim Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi’nin yaptig1 arastirmaya gore
2013 yilinda Tiirkiye’de pazar arastirma sektdriine 213 milyon USD harcanmistir. Bu calismada hazir kahve
tiiketicilerin satin alma ve tiiketim aliskanliklari incelenmistir. Caligmada Tiirkiye’yi temsilen her bolgeden olmak
kosuluyla 12 ilden 18-45 yas arasi belirtilen ses gruplarindan 780 kisiyle yiiz ylize arastirma teknigi ile kagit kalem
metodu uygulanmustir. En ¢ok tiiketilen hazir kahve ¢esidi 3iil arada ¢esidi oldugu ortaya ¢ikmustir. Satin almay1
etkileyen en 6nemli Gi¢ nedenin iiriiniin kahve, seker ve krema karigiminin kivaminda olmasi, uygun fiyatta olmast
ve kendi alaninda lider bir marka olmasi sonucuna varilmistir. Hazir kahve iriinleri kullanan kisilerin %97’si
markalarin {riinlerle birlikte yaptiklar1 hediye ¢ekilisine katilmadiklaridir. Ayrica bu iiriin grubuyla ilgili bilgi
kaynaklarindan en ¢ok televizyon reklamlarinin takip edildigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar kelimeler: Hazir kahve, Satin alma aligkanliklari, Tiiketim aliskanliklar

Abstract

Nowadays, the marketing experts try to understand the consumers first while forming their strategies. Today,
developing product strategies, the market experts of present day try to understand the customers and they take
action according to needs and behaviors of the customer. Thus, according to the research made by Turkey
Researches Association, 213 million USD has been spent to market research sector in Turkey on 2013. Each
product group has its own consumer group and purchasing behavior. In this content, purchasing and consuming
habits of the instant coffee consumers are examined in this study. In this study, face-to-face research technique
and pencil-paper method with 780 persons from the voice groups between 18-45 ages from 12 provinces from
each region which represents Turkey. As the result of the analyses the most consumed type of coffee is the 3inl
instant coffee. Three most important reasons for purchasing of 3inl coffee are that the consistency of sugar and
cream mixture, being affordable and being a leading brand in its field. One of the remarkable results is that 97%
of the people who use this product did not participate with any kind of raffles. The research shows that TV
commercials are the most looked up place for the source of information for this product group.

Key words:Instant Coffee, Purchasing habits, Consumption habits

Giris
Ekonomik buhranlarin ve yogun rekabetin hakim oldugu giiniimiiz diinyasinda tiiketici
kavrami her gecen giin 6nemini arttirmaktadir. Toplumdaki herkes bir tiiketicidir. Bu bakimdan
cagdas pazarlama konseptinin temeli olan tiiketicinin arzu ve isteklerindeki degismelerdir. Bu

kapsamda pazarlama profesyonelleri tiiketicide degisen istek ve arzulart 6grenebilmek
amaciyla aragtirma ve gelistirme faaliyetlerini arttirmalar1 gerekmektedir(Durmaz vd, 2011;1).

Bir {iriin piyasaya siiriilmeden 6nce veya mevcut bir iiriiniin tutundurma, piyasadaki
yerini koruma veya pazar paymni arttirmak i¢in en Onemli noktalardan biri tiliketicileri
anlamaktir. Tiiketicilerin satin alma tutum ve davraniglarinin iyi analiz edilerek bu ¢ercevede
pazarlama stratejileri uygulanmasi kaginilmaz hale gelmistir.

Firmalar yeni bir iirlin ¢ikarirken ya da mevcut bir iiriinde iyilestirmeye giderken tirliniin
ambalaj seklini, tasarimini, adet sayisini, miktarini, fiyatini vb. {irlin i¢in énem arz eden
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detaylar1 gerek fokus grup ¢alismalariyla gerekse tiiketici anketleriyle iyice analiz ettikten sonra
aksiyona dontistiirmektedirler.

Prodiiksiyon hizmeti, medya satin alma gibi iletisim alaninda faaliyet gosteren ajanslar
yeni ¢ikaracagi reklam filmlerini, afis, billboard gibi tiim reklam materyallerini yaptiktan sonra
fokus grup calismalariyla, noromarketing c¢alismalariyla tliketiciye sunulmadan test
edilmektedir. Yani artik giiniimiizde tliketiciyi anlamadan pazarlama faaliyeti yapmak anlamsiz
hale gelmistir.

Bu calismanin amaci hazir kahve tiiketicilerinin satin alma ve tiiketim aligkanliklarini detayl
olarak incelenip anlasilmasi ve bunun sonucunda hazir kahve tiiketicilerinin segmente edilmesi
planlanmustir.

Kuramsal ve Kavramsal Cerceve

Daha once hazir kahve satin alma ve tiikketim aligkanliklart ile ilgili bir ¢alisma
yapilmamistir. Kurumsal ve kavramsal ¢ercevede satin alma karar siirecleri ve satin almayi
etkileyen faktorler incelenmistir.

Tiiketici Satin Alma Karar Siirecleri

Tiiketici satin alma siirecini 5 asamada siralayabiliriz. Sorunun belirlenmesi, bilgi
arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma, satin alma sonrasi degerlendirme
(Dolarslan, 2013:198).

Sorunun belirlenmesi

Satin alma karar siirecinin ilk asamas1 sorunun belirlenmesidir. Tiiketiciler uyaricilar
etkisiyle sorunu belirler be ihtiyacinin farkina varir. Tiiketicilerin karar vermesi i¢in 6ncelikle
sorun belirlenmesi gerekmektedir. Sorunun ortaya ¢ikmasi i¢in gercek durum ile arzulanan
durum arasinda farklilik olmalidir. Eger gercek durum ile arzulanan durum arasinda bir fark
yoksa ortada bir sorunda bulunmadigi anlamina gelir.. Tiiketici sorunu algiladiktan sonra
sorunu ¢6zmek icin giidiilenir. Satin alma karar siirecinin diger asamalari, ortaya cikan
problemin nasil ¢ézliimlenecegi ile ilgilidir(Odabast ve Barig, 2003:350).

Bilgi arastirmasi

Tiiketici ikinci asamada satin almaya karar verecegi mal veya hizmet i¢in bilgi
arastirmas1 yapmaya baglar. Bilgi arastirmasi i¢in c¢esitli kaynaklara bagvurulabilir. Bu
kaynaklar asagidaki tabloda siralanmistir (Y1lmaz ve Ergis, 2012:28)

Tablo 1: Satin almada kullanilan bilgi kaynaklarinin siniflandirilmasi

Kisisel Kisisel Olmayan
Ticari Satis elamanlar1 Ticari yayinlardaki reklamlar
Ticari fuarlar Satig literatiirii
Etkilesimli web siteleri Dogrudan posta brosiirleri
E-posta Bilgi amagli web siteleri
Kitlesel e-mailler (spam)
Ticari Olmayan Kisisel tecriibeler Gazete yayinlari
Ust yonetim Ticari birlikler
Kullanicilar Derecelendirme hizmetleri
Isletme dis1 davranislar Internet gazeteleri
Meslek arkadaslari Adres listeleri
Satin alma birimi Haber panolari
E- Posta

Sohbet odalar1
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Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma siirecinin biitiin asamalar1 6nemlidir. Ancak degerlendirme asamasi
genellikle en 6nemli noktadir. Tiiketici ihtiyacin1 giderecek mal ya da hizmeti segerken birden
cok alternatifle karsilasabilir. Bu durumda segenekler arasindan bir degerlendirme yaparak satin
alma karar1 verebilecegi gibi, ihtiyaclarint karsilamamasi durumunda da satin alma kararini

erteleyebilir veya satin alma kararindan vazgecebilir (Tiiketici ve Cevre Egitim Vakfi,
2014:24).

Satin alma

Belirleyici kistaslarina gore markalari siralayan tiiketici satin alma niyetini sekillendirir.
Genellikle tiiketici satin alma karar1 en ¢ok tercih edilen markay: satin almak olacaktir. Ama
satin alma niyeti ve satin alma karar1 arasinda iki 6nemli faktor vardir. Birincisi digerlerinin
tutumlari ve davranislaridir. Ornegin gelismis ve cok programli bulasik makinesi almak isteyen
bir ev hanimini diisiinelim. Eger koca esinden daha diisiik fiyatli bir bulasik makinesini tercih
etmesini isterse, cok programli bulasik makinesinin alinma ihtimali azalacaktir. Ikinci faktor
beklenmeyen durum faktorleridir. Tiiketici satin alma niyetini yillik geliri, fiyat, {iriin faydalar
gibi faktorlere gore sekillendirmis olabilir bununla birlikte beklenmeyen olaylar satin alma
niyetini degistirebilir (Ak, 2009:57).

Satin alma sonrasi degerlendirme

Satin alma sonucunda tiiketici iirliniin performansi hakkinda beklentilerini, {iriinden
algiladig1 performansla karsilastirir. Ortaya ti¢ farkli durum ¢ikar(Odabasi ve Barig, 2003:289);

1- Tiketici tatmin olmustur (Tekrar ayni {irlin veya marka satin alma ihtimali
yiiksektir).

2- Tiiketici kismen tatmin olmustur (Bilissel ¢eliski i¢indedir).
3- Tiiketici tatmin olmamustir (Sikayet¢i davranislar igerisindedir).
Tiiketici satin alma davramisim etkileyen faktorler

Tiiketici satin alma davramisini etkileyen faktorleri, kisisel faktorler, sosyal faktorler,
kiiltiirel faktorler, psikolojik faktorler olmak tlizere dort baslikta inceleyecegiz.

Tiiketici satin alam davranigini etkileyen faktorler agagidaki gibidir;
Kisisel faktorler

Yas

Meslek

Ekonomik durum o6zellikleri
Yasam stili

Kisilik

Sosyal faktorler

Danigma gruplari

Aile

Rol ve Statiiler

Kiiltiirel faktorler

Kiiltiir
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Sosyal smif

Psikolojik faktorler

Gudiileme

Algilama

Ogrenme

Inang ve yorumlar
Hazir Kahve Nedir?

Hazir kahve veya kahve tozu, mayalanmis kahve c¢ekirdeklerinden elde edilen bir i¢ecek
tiriidiir. Kurutma islemi sprey yardimiyla veya dondurarak gergeklestirilir. Sikistirilmis sivi
bicimindeki hazir kahve tiirleri de bulunmaktadir. Hazirlanis kolayligi (sicak suda kolayca
¢oziinebilmesi), kahve ¢ekirdegine oranla daha hafif olusu ve gorece uzun raf 6mrii hazir
kahvenin avantajlar1 arasinda sayilabilir. Buna karsin, iyi kurutulmamis hazir kahve kolaylikla
bozulabilmektedir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Haz%C4%B1r_kahve, 2015).

Arastirmanin Amaci

Arastirmada Tiirkiye’de tiiketicilerin hazir kahve satin alma ve tiiketim aligkanliklarinin
incelenmesi ve ortaya ¢ikan sonucglara gore hazir kahve tiiketicileri hakkinda detayli bilgi
edinilmesi amaglanmustir.

Arastirmanin Onemi

Bu arastirma, Tirkiye’de hazir kahve tiiketicilerinin satin alma davranislar1 hakkinda
bilgi saglayacak olmasi agisindan énemlidir. Elde edilecek sonuglarla hazir kahve satin alan
tiiketicilerin satin alma davranislar1 6grenilerek pazarlama stratejileri daha kolay ve etkili bir
bi¢imde olusturulabilir.

Arastirmanin Yontemi

Tiirkiye’nin Avrupa Birligine uyum siireci dogrultusunda, 2002/4720 no’lu kanun
geregince, Devlet Planlama Teskilati ve Tiirkiye Istatistik Kurumu ii¢ ayr1 diizeyde iBBS
(Istatistiki Bolge Birimleri Siniflandirmasi) bélgesi olusturmuslardir. Bu baglamda IBBS-1 adi
altinda 12 bolge olusturulmustur.(Sengiil vd, 2013:77).

Olusturulan bu 12 bolge Tiirkiye’yi temsil etmektedir. Arastirmada 6rneklem secilirken
Tiirkiye’yi temsil eden 12 bolge icerisindeki niifusu en fazla olan illerde ki 18-45 yas arasi
kisilerle yiiz ylize arastirma teknigi ile anket ¢aligmas1 yapilmigstir.

Orneklem segilirken tabakali rastgele 6rnekleme yontemi kullanilmustir. Tabakalarin ana kiitle
icindeki paylart orantili dagitim yontemi ile orantili olarak Tiirkiye’yi temsil eden Diizey 1°de
ki 12 bolge niifus oranina gore oranlanmis ve 6rneklenmistir. Tiirkiye’deki 77.695.904 niifusu
temsilen niifusun 0,00001°1 ne denk gelen 780 kisiyle arastirma yapilmustir.

Orneklem detaylarina ait niifus verileri ve rneklem sayis1 Tablo 3.1. de ayrintili olarak
gosterilmistir (https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye%27nin_%C4%B0BBS%27s1)

Tablo 2: Orneklem segimi

Ana Kiitle Bolgenin Toplam Orneklem Bolgenin
Bolge (Niifus) Niifusa Oram Sayisi Niifus en
(N) (Tabaka Agirhgr) (n) fazla ili
Istanbul 14.377.018 19% 144 Istanbul
Ege 10.023.549 13% 101 [zmir
Akdeniz 9.906.771 13% 99 Antalya

Giineydogu Anadolu 8.250.718 11% 83 Gaziantep
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Bat1 Anadolu 7.499.242 10% 75 Ankara
Dogu Marmara 7.332.137 9% 74 Bursa
Bati Karadeniz 4.493.559 6% 45 Samsun

Orta Anadolu 3.886.251 5% 39 Kayseri

Orta Dogu Anadolu 3.801.911 5% 38 Van
Bati Marmara 3.351.582 4% 34 Balikesir
Dogu Karadeniz 2.566.840 3% 26 Trabzon
Kuzeydogu Anadolu 2.206.326 3% 22 Erzurum
Toplam 77.695.904 100% 780
Bulgular
Demografik Bulgular
Tablo 3: Ankete cevap verenlerin demografik bulgulari
Cinsiyet Durumu
Cinsiyet Denek Sayisi Oran
Kadin 457 %58,6
Erkek 323 %41,4
Toplam 780 %100
Egitim Seviyesi
Egitim Denek Sayisi Oran
[kogretim 315 %40,3
Ortadgretim 368 %47,1
Yiiksekogretim 97 %12,4
Toplam 780 %100
Yas Araligi
Yas Aralig: Denek Sayisi Oran
18-24 251 %32,2
25-29 149 %19,1
30-34 134 %17,1
35-39 127 %16,2
40-45 119 %15,2
Toplam 780 %100
Medeni Durum
Medeni Durum Denek Sayisi Oran
Evli 379 %48,7
Dul 37 %4,7
Bekar 364 %46,6
Toplam 780 %100
Cocuk Sahipligi
Cocuk Sayisi Denek Sayisi Oran
1 Cocuk 127 %30,5
2 Cocuk 141 %33,9
3 Cocuk 57 %13,7
4 Cocuk 21 95,1
5 Cocuk + 5 %1,2
Cocugum Yok 65 %15,6
Total 416 %100

Tablo 3’de arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerine iliskin dagilimlari yer
almaktadir. Bu kisilerin ankete verdikleri yanitlar su sekildedir;

e Arastirmaya katilanlarin %58,6 kadin %41,4°1 erkektir.

e Arastirmaya katilanlarin egitim seviyesi ilkokul terk, ilkokul mezunu, ortaokul mezunu,
Lise (normal) mezunu, Lise (meslek) mezunu, Yiiksekokul mezunu, Acik Ogretim
mezunu, Universite mezunu ve Lisan iistii mezunu olarak sorulmustur. Daha sonra
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bunlar

kendi

aralarinda

ilkdgretim,

ortadgretim  ve

yiikksekdgretim  olarak

siiflandirilmistir. Ankete katilanlarin %40,3 ilkogretim, %47,1°1 orta 6gretim ve %12,4
yiiksekdgretim egitim seviyesindedir.

e Arastirmaya katilanlarin %32,2°si 18-24, %19,1 25-29, %17,1°1 30-34, %16,2°si 35-39
ve %15,2°si 40-45 yas araligindadir.

e Arastirmaya katilanlarin %48,7’si evli, %4,7’si dul ve %46,6’s1 bekardir.

e Arastirmaya katilanlarin %30,5°1 1 ¢ocuk, %33,9’u 2 ¢ocuk, %13,7’si 3 cocuk, %5,1°1
4 ¢ocuk, %1,2’s1 5 cocuk sayisina sahiptir. %15,6’sin1n ise cocugu bulunmamaktadir.

Kahve tiiketim mecralarinin gore tiikketim siklig

Arastirmaya katilanlara ev, isyeri ve disarida ne siklikla hazir kahve tiiketildigi
sorulmustur. Tiiketim oranlar1 tablo 6.2.’de verilmistir.

Tablo 4: Tiiketim mecralarina gore kahve tilketim sikligi

Evde Disarida Is Yerinde
Denek Sayisi | Oran (%) | Denek Sayisi | Oran (%) | Denek Sayisi | Oran (%0)

Her giin 300 38,5 75 12,1 156 47
Haftada 5-6 kere 118 15,1 55 8,9 55 16,6
Haftada 2-4 kere 222 28,5 163 26,4 85 25,6
Haftada 1 kere 133 17,1 189 30,6 27 8,1
Ayda 2-3 kere 1 0,1 76 12,3 2 0,6
Ayda 1 kere 2 0,3 40 6,5 4 1,2
Ayda 1 den daha az 4 0,5 20 3,2 3 0,9
Toplam 780 100 618 100 332 100

Tabloda goriildiigii lizere aragtirmaya katilanlarin;

e Evde hazir kahve igenlerin %38,5 ‘i her giin kahve igtiklerini belirtmistir.

e Disarida hazir kahve igenlerin %30,6’s1 haftada bir kere hazir kahve ictiklerini

belirtmistir.

e s yerinde hazir kahve igenlerin %47°si her giin kahve igtiklerini belirtmistir. Bu oran
ev tiiketime gore daha fazladir.

Hazir Kahve Icerken Yapilan Aktiviteler

Katilimcilara hazir kahveyi hangi aktiviteleri yaparken ictigi sorulmustur. Cevaplar

tablo 5’te ki gibidir.

Tablo 5: Hazir kahve igerken yapilan aktiviteler

Genel Kadin Erkek 18-24 Yas | 25-34 Yas | 35-45 Yas
Oran(%) Oran(%) | Oran (%) | Oran(%) Oran(%) | Oran (%)
Ne Yaparken Denek Denek Denek Denek Denek Denek
Sayisi: 780 | Sayisi: 457 | Sayisi: 323 | Sayisi: 251 | Sayisi: 283 | Sayisi: 246
Televizyon izlerken 82,4 82,9 81,7 80,5 84,1 82,5
Internette gezerken 36,2 31,1 43,3 49,0 35,3 24,0
Ev isi yaparken 13,8 21,0 3,7 8,8 14,5 18,3
Arkadaglarimla/esimle 74,7 76.4 72,4 721 73.9 785
sohbet ederken
Kitap okurken 18,7 20,1 16,7 24,3 20,5 11,0
Bir seyler yerken 21,7 22,5 20,4 22,7 19,4 23,2
Ders galisirken 16,5 16,6 16,4 31,9 9,2 9,3
Is arasinda 32,8 25,6 43,0 23,9 36,4 37,8

Tablo 5’te goriildiigii lizere arastirmaya katilanlar;
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e Televizyon izlerken kahve igenlerin orani genel olarak %82,4 ile en yiiksektir ardindan
sohbet ederken kahve i¢ildigi belirtilmistir.

Hazir Kahve Satin Alinan Yerler

Katilimcilarin hazir kahveyi genel olarak nerelerden ve en sik nereden satin aldiklari
sorulmustur. Cevaplar tablo 6’da ki gibidir.

Tablo 6: Hazir Kahve Satin Alinan Yerler

Genel En Sik
Satin Alinan Yerler
Denek Sayisi Oran (%) Denek Sayisi Oran (%)

Yerel market 551 70,6 246 315

Hipermarket, supermarket 548 70,2 195 25
indirim market 518 66,4 176 22,6
Bakkal 492 63 163 20,9

Internet 42 5,3 0 0

Tablo 6’da goriildiigii iizere aragtirma katilan katilimcilar genel olarak 9%70,2’si
hipermarket ve stipermarket, %66,4’{i indirim market, %70,6’s1 yerel market, %63,0’1 bakkal
ve %5,3’u internetten hazir kahve satin aldiklarini belirtmislerdir. En sik satin alinan yerlerde
ise %31,5 yerel market, %25,0 hipermarket ve siipermarket, %22,6 indirim market, %20,9
bakkal ve %0 internet sonucu ortaya ¢ikmistir.

Hazir Kahve Satin Alma Sikhgi
Katilimcilarin hazir kahveyi ne siklikla aldiklart sorulmustur. Cevaplar tablo 7°de ki
gibidir.

Tablo 7: Hazir kahve satin alma siklig1

Genel Kadin Erkek 18-24 Yas 25-34 Yas | 35-45 Yas

Oran (%) Oran(%) | Oran(%) Oran (%) Oran(%) | Oran(%)

Siklik Denek Sayisi: st;lil(- Denek Denek Denek S?;:ﬁ'; 4
780 457 * | Sayisi: 323 | Sayisi:251 | Sayisi:283 6 ’
Her giin 8,7 8,5 9,0 9,2 8,5 8,5
Haftada 2-3 Kere 23,8 20,6 28,5 30,3 21,9 19,5
Haftada 1 Kere 34,9 34,8 35,0 33,9 29,7 41,9
2 haftada 1 15,0 14,7 15,5 12,4 18,7 13,4
3 haftada 1 49 7,2 15 5,6 5,3 3,7
Ayda 1 11,9 13,1 10,2 8,8 14,8 11,8
Ayda 1 den daha seyrek 0,8 1 0 0,0 1,1 1,2

Tablo 7°de goriildiigii tizere hazir kahve satin alma sikliklari,

e Her giin hazir kahve satin alanlarin oran1 %8,7°dir. En yiiksek paya sahip olanlar ise
%34,9 ile hafta bir kere satin alma yapanlardir.

Hazir Kahve Satin Alma Adeti

Katilimcilara hazir kahve satin alirken bir seferde ka¢ adet alindigi sorulmustur.
Cevaplar tablo 8’de ki gibidir.

Tablo 8: Hazir kahve satin alma adeti

Adet Denek Sayisi Oran (%)
5'ten az 167 21,4
5-9 Arasi 202 25,9
10 Adet 242 31
11-20 Arasi 129 16,5
21 ve lzeri 40 51
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| Toplam | 780 | 100 |

Tabloda 8’de goriildiigii iizere hazir kahve satin alirken bir seferde 5’ten az hazor kahve
satin alanlarin oran1 %21,4’tlir. 5-9 aras1 hazir kahve satin alanlarin oranm1 %25,9’dur. 10 adet
hazir kahve satin alanlarin orani %31°dir. 11-20 aras1 hazir kahve satin alanlarin orani
%16,5°tir. 21 ve lizeri hazir kahve satin alanlarin oranm1 %5,1 dir.

Hazir Kahve Marka Sadakati

Katilimecilara hazir kahve satin alirken her zaman kullandiginiz  markay1
bulamadiginizda ne yapacaklar1 sorulmustur. Cevaplar tablo 9’da ki gibidir.

Tablo 9: Hazir kahve marka sadakati

Satin Alma Durumu Denek Sayisi | Yiizde
Ayn1 markanin bagka bir hazir kahvesini satin alirim 274 35,1
Baska bir markanin ayni aromali hazir kahvesini satin alirim 273 35,0
Aradigim marka hazir kahveyi bagka bir zaman veya yerden satin alirim 233 29,9
Toplam 780 100

Tablo 9°da goriildiigi tizere hazir kahve satin alirken her zaman kullanilan markanin
bulunmamas1 durumunda katilimeilarin %35,1°1 ayn1 markanin bagka bir hazir kahvesini satin
alacagini belirtmigstir. Katilimcilarin %35,0°1 ise baska bir markanin ayni aromali hazir
kahvesini satin alacagini belirtmistir. Katilimeilarin %29,9’u ise aradigi marka hazir kahveyi
baska bir zaman veya yerden satin alacagini dile getirmistir.

Hazir Kahve Seciminde Rol Oynayan Kriterler

Katilimcilara hazir kahve se¢iminde rol oynayan kriterleri onem sirasina gére hi¢ dnemli
degil, onemli degil, ne 6nemli ne 6nemli degil, 6nemli, ¢ok dnemli olmak iizere 5’11 skala ile
sorulmustur. Cevaplar tabloda 10°da ki gibidir.
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Tablo 10: Hazir kahve segiminde rol oynayan kriterler

Hig 0r1¢'eml| Onemli Degil Ne Onevn'mh Ne Onemli Gok Onemli
. Degil Degil Standart
Kriterler Ortalama Varyans
Denek | Oran | Denek | Oran | Denek | Oran | Denek | Oran | Denek | Oran Sapma

Sayisi (%) Sayisi (%) Sayisi (%) Sayisi (%) Sayisi (%)
Kendi alaninda lider bir firma/ marka olmasi 7 0,9 6 0,8 51 6,5 262 33,6 454 58,2 4,47 0,7312 | 0,5346
Uygun fiyath olmasi 15 1,9 7 0,9 103 13,2 241 30,9 414 53,1 4,32 0,8766 | 0,7684
Uriin cesitliligi olmasi 11 1,4 20 2,6 89 11,4 339 43,5 321 41,2 4,20 0,8453 | 0,7145
Promosyonlari / kampanyalari olmasi 27 3,5 36 4,6 168 21,5 297 38,1 252 32,3 3,91 1,0140 | 1,0281
Yerli marka olmasi 86 11,0 62 7.9 231 29,6 211 27,1 190 24,4 3,46 1,2482 | 1,5579
Yabanci marka olmasi 149 19,1 86 11,0 263 33,7 174 22,3 108 13,8 3,01 1,2858 | 1,6533
Ambalajinin dikkat ¢ekici olmasi 69 8,8 55 7,1 185 23,7 292 37,4 179 22,9 3,59 1,1727 | 1,3752
Reklamlari olmasi 50 6,4 60 7,7 157 20,1 281 36,0 232 29,7 3,75 1,1500 1,3225
Guvendigim bir marka olmasi 3 0,4 6 0,8 39 5,0 239 30,6 493 63,2 4,56 0,6632 | 0,4398
Taninan bilinen bir marka olmasi 11 1,4 5 0,6 62 7,9 286 36,7 416 53,3 4,40 0,7792 | 0,6072
Tavsiye edilen bir marka olmasi 10 1,3 10 1,3 68 8,7 293 37,6 399 51,2 4,36 0,7978 | 0,6364
Kahve-siit-seker oranlarinin kivaminda olmasi 4 0,5 3 0,4 37 4,7 215 27,6 521 66,8 4,60 0,6485 | 0,4205
Uriinlerinin tadini sevdigim bir marka olmasi 1 0,1 1 0,1 36 4,6 239 30,6 503 64,5 4,59 0,5978 | 0,3573
Her yerde bulunabilir olmasi 3 0,4 9 1,2 60 7,7 287 36,8 421 54,0 4,43 0,7175 | 0,5147
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Tablo 10°da goriildiigii lizere arastirmaya katilanlarin kahve se¢ciminde rol oynayan kriterlerin
Onem derecelert;

e Tabloda gorildiigii iizere en ¢ok secimde rol oynayan ilk {i¢ kriter kahve, siit, seker
kivaminin yerinde olmas, iirlinlerin tadini sevdigim bir marka olmasi ve kendi alaninda
lider bir marka olmasi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Hazir Kahve Promosyon Tercihleri

Ankete katilanlara hazir kahve satin alirken sizin i¢in en 6nemli ilk ii¢c promosyon nedir
diye sorulmustur. Cevaplar tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11: Hazir kahve satin alirken en 6nemli ilk 3 promosyon tercihi

En 6nemli ikinci Onemli Ugiincii Onemli
Promosyon Tercihi Denek |Yizd| Denek |[Yizd| Denek |Yiizd
Sayisi e Sayisi e Sayisi e
Fiyat indirimi 368 47,2 130 16,7 76 9,7
Ayni Uriinden hediye 197 25,3 276 35,4 108 13,8
Beraberinde baska tljlrde bir hazir kahve 56 72 108 13,8 140 17,9
hediye
Beraberinde hazir kahve disinda hediye 112 14,4 158 20,3 218 27,9
Daha sonra kazandiran gekilig 11 14 31 4 55 71
promosyon
Bir sonraki alisveris i¢in indirim kuponu 13 1,7 12 1,5 51 6,5
Bedava SMS/ konusma / internet, 23 2,9 40 5,1 62 7,9
Baska yok 0 0,0 25 3,2 70 9
Total 780 100 780 100 780 100

Tabloda 11°de goriildiigii izere hazir kahve satin alirken tercih edilen promosyon ¢esitleri;

e En 6nemli tercih sorusunda, %47,2 ile fiyat indirimi sonra %25,5 ile ayn1 {iriinden hediye
ve %814.,4 ile beraberinde hazir kahve disinda bir hediye sonucu ortaya ¢ikmustir.

e ikinci énemli tercih sorusunda, %35,4 ile ayni iiriinden hediyesonra %20,3 ile beraberinde
hazir kahve disinda bir hediye ve %16,7 ile fiyat indirimi sonucu ortaya ¢ikmaistir.

e Uciincii énemli tercih sorusunda,%27,9 ile beraberinde hazir kahve disinda bir hediye
sonra %17,9 ile beraberinde baska tiirden bir hazir kahve hediye ve %13,8 ile ayn tiirden
bir hediye sonucu ortaya ¢ikmistir.

Hipotezler

Hazir Kahve Satin Almak Icin En Cok Tercih Edilen Yerle ile Egitim Durumu Arasindaki
Tiski

Tablo 12: Hazir kahve satin almak i¢in en ¢ok tercih edilen yerler ile egitim durumu arasindaki iliski

Satis Noktalari ilkﬁgretim Ortaogretim Yiiksekogretim Toplam

. 55 109 31 195
H Ket, ket
IPErmarket, supermarke 17.5% 29,6% 32.0% 25,0%
. . 81 75 20 176
Indirim Marketi 25.7% 20,4% 20,6% 22.6%
108 115 23 246
Yerel market/ 34.3% 31,3% 23.7% 31,5%
71 69 23 163
Bakkal
axka 22.5% 18,8% 23,7% 20,9%
oot 315 368 97 780
P 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Ki- Kare: 18,743 , sd:, p:0,005, p<0,05
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Tablo 12’de goriildiigii {izere hazir kahve satin almak igin en ¢ok tercih edilen yerle

egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir. (p<0,05)

Hazir Kahve Icilirken Tercih Edilen Zamanlarin Yas ve Cinsiyet Durumu Arasimdaki

Miski

iligkiler her bir degisken icin ayr1 ayr1 incelenmistir.

Tablo 13: Hazir kahve igilirken tercih edilen zamanlarla cinsiyet durumu iliskisi

Hazir kahve igilirken tercih edilen zamanlar yas, cinsiyet ve egitim durumu arasinda

Kahve icme Zamam Kadin Erkek Toplam
Sabah uyanir uyanmaz 27 19 46
5,9% 5,9% 5,9%
Sabah kahvaltidan sonra 13, 12/00 12774(;/10 12719%/10
Oglen 167 80 247
36,5% 24,8% 31,7%
e 109 90 199
Aksamiisti 23,9% 27,9% 25,5%
Aksam 80 82 162
17,5% 25,4% 20,8%
Gece 14 11 25
3,1% 3,4% 3,2%
Toplam 457 323 780
100,0% 100,0% 100,0%

Ki- Kare: 15,237, sd:5, p:0,009, p<0,05

Tablo 13.’de goriildiigii hazir kahve igilirken tercih edilen zamanlarla ile yag durumu

arasinda istatistiksel olarak 6nemli diizeyde anlamli bir iliski bulunmaktadir. (p<0,05)

Tablo 14: Hazir kahve igilirken tercih edilen zamanlarla yas durumu iliskisi

Kahve i¢cne Zamam 18-24 25-29 30-34 35-39 40-45 Toplam
Sabah uyanir uyanmaz 22 > 8 > 6 46
8,8% 3,4% 6,0% 3,9% 5,0% 5,9%
18 20 13 25 25 101
Sabah kafvaludan sonra 7.2% 13,4% 9,7% 19,7% 21,0% 12,9%
81 56 41 32 37 247
32,3% 37,6% 30,6% 25,2% 31,1% 31,7%
65 36 32 38 28 199
25,9% 24,2% 23,9% 29,9% 23,5% 25,5%
53 28 36 24 21 162
21,1% 18,8% 26,9% 18,9% 17,6% 20,8%
12 4 4 3 2 25
4,8% 2, 7% 3,0% 2,4% 1,7% 3,2%
251 149 134 127 119 780
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki- Kare: 35,645, sd:20, p:0,017, p<0,05

Tablo 14’de goriildigii iizere hazir kahve igilirken tercih edilen zamanlarla ile yas
durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir. (p<0,05)

Sonuc¢ ve Oneriler

Bu c¢alismanin yapilma nedeni hazir kahve tiiketicilerin satin alma ve tiiketim
davraniglarin1 6grenerek bu davranislara uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine
yardimce1 olmaktir. Yapilan anket caligmasindan ortaya ¢ikan sonuglari ve onerileri siralayacak
olursak;
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1- Hazir kahve satin almak icin en ¢ok tercih edilen yerler ile egitim arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki bulunmustur. Kanal stratejisi olustururken bu durum dikkate
alinmalidir.

2- Hazir kahve igilirken tercih edilen zamanla yas ve cinsiyet durumu arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski bulunmustur. Hedef kitleye yonelik iletisim stratejisi olustururken bu
durumlar g6z 6niinde bulunmalidir.

3- Tiiketiciler mevcut olarak kullandig1 markalardan memnundur. Yeni miisteri kazanmak
isteyen markalar {rilinlerini potansiyel miisterilere tanitmak i¢in 6zel kampanya ve tadim
etkinlikleri gibi iletisim faaliyetleri diizenlemesi 6nerilmektedir.

4- Hazir kahve en ¢ok zaman olarak 6gle ve aksamiistii aktivite olarak ise televizyon
izlerken ve arkadas, es, dostla sohbet ederken tiiketilmektedir. Reklam filmi ¢ekilirken bu
zaman ve aktivitelerin reklam filminde islenmesi 6nerilmektedir.

5- Hazir kahve satin alanlar genellikle ¢oklu satin alma yapmaktadir. Pazarda buna uygun
tiriin stratejisi gelistirilerek ¢oklu {iriin ¢esitleri {iriin gamina eklenmesi dnerilmektedir.

6- Arastirmada ortaya ¢ikan sonuglara gore satin almaya etki eden en 6nemli {ic madde
kahve siit seker kivaminda olmasi, uygun fiyatta olmasi ve lider bir marka olmasidir. Uriiniin
kivami ve fiyat araligi markalar arasinda fazla farklilagmamaktadir. Bu sebepten dolayr hazir
kahve tirtinlerinde iletisim agirliklt kampanyalar yapilarak iiriin tanitilmali ve tiiketiciyle bag
kurarak marka sadakati olusturulmasi oOnerilmektedir. Nitekim arastirmada ortaya c¢ikan
sonuglara gore hazir kahve ile ilgili en 6nemli bilgi kaynaklari; TV reklamlar/ haberleri/
programlari ile ¢cevre/ arkadas/ akrabadir.

7- En fazla tercih edilen promosyon tipleri; fiyat indirimi ve ayni iriinden hediyedir.
Cekilise katilim oraninin ¢ok diisiik olmas1 hediye ¢ekilis kampanyasinin tiiketicinin ilgisini
cekmedigini bu tiir kampanyalara ayrilmasi onerilmektedir.
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