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TUKETICI DAVRANISI:
BISKUVI TUKETIM ALISKANLIKLARI
VE TERCIHLERI ILE ILGILI
YEREL BiR UYGULAMA

Yrd.Do¢.Dr. H. KEMAL SUHER®

OZET

Herhangi bir is alaninda, ozellikle bugiiniin hizla gelisen pazar ortaminda,
pazarlamacilar, tiketiciler hakkinda  bulabilecekleri her bir bilgi parcacigina
ihtiyag  duymaktadirlar.  Tiiketici  daveamsi  ¢alismalart,  pazarlama  planimnn
uvgulanmasinda, tiiketim stiregleri tizerindeki karmagik ctkilerin anlagtimasinda ve
voneticilerin gelistirdikleri pazarlama stratejilerine vonelik tiketicilerin tepkilerini
tahmin ctmedeki becerilerini arttirmak igin kullamimakeradir. Bu dogrultuda, tiiketici
karar verme siirecleri, tiketici karar verme siireglerinin tivlerini anlamada, tiketici
karar verme siirecindeki basamaklart anlumada ve tiketicilerin dirtinler hakkinda
nasil bilgi edindiklerini ve satin aldiklarim kegferme anluminda incelenmektedir.

Bu ¢alismada oncellikle, tiketici davramsi ve titketici karar verme siireci
hakkida teorik bir yapi sunulmuy, ardindan bu teorik vapinin wiginda tiiketicilerin
hiskiivi pazarma yonelik tercihleri ve satn alma davraniglart verel anlamda bir
anket ¢calismasivla degerlendivilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Tiiketici Karar Verme Siireci,
Biskiivi Pazan

ABSTRACT

To be successful in any business field, especially today's rapidly developing
market place, marketers need every piece of information they can find about the
consumers. The consumer behavior studies are used to implement the marketing plan,
to understund complex influences on consumption processes and o increase a
manager’s confidence to predict consumer responses (o their marketing strategy. In
this direction consumer decision processes are observed to undersiand the types of
consumer decision processes, to understand the steps in the consumers’ decision
process and to discover how buyers learn about and buy products.

In this study, first of all, a theoretical framework is presented about the
consumer behavior and consumer decision process then in the light of this
theoretical framework, the preferences and buyving behaviors of the consumers
towards the biscuit market is evaluated by a survey research in local means
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1. GIiRIS

Bugiiniin pazarlama anlayis1 gogunlukla tiiketiciyi anlamaya
yogunlagmaktadir. Bu baglamda bakildiginda tiiketici davranisi terimi,
tikketicilerin ihtiyaglarim kargilayacaklarini diisiindiikleri iiriin ve hizmetlerin
aragtinlmasinda, satin aliminda, kullaniminda, degerlendirilmesinde ve clden
¢ikarmasinda sergiledikleri davramg bigiminde tanimlanmaktadir. Tiiketici
davranisi, bireylerin tiiketimlc baglantih kalemler iizerinde elde var olan
kaynaklarini (zaman, para ve ¢aba) harcama konusunda nasil karar aldiklarina
yogunlagmaktadir. Bunun kapsamina, ne aldiklar, neden aldiklari, ne zaman
aldiklan, nereden aldiklar, alma sikliklan, kullanma sikliklan, satin aldiktan
sonra liriinii nasil degerlendirdikleri ve bu tip degerlendirmelerin gelecekteki
satin ahmlara etkisi ve iiriiniin nasil elden ¢ikarildig girmektedir (Schiffman
ve Kanuk, 2004:8). Dolayisiyla tiiketici davranigini sadece satici ve tiiketici
arasindaki degisime odaklanan bir siire¢ olarak degil, tiiketiciyi satin
almadan, alim esnasinda ve satin alma sonrasinda etkileyen konulan
kapsayan tiiketim yapisinin tamamina odaklanan bir siire¢ olarak gormek
gerekmektedir (Solomon, 2004: 8).

2. TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI VE SATIN ALLMA SURECI

Herhangi bir ig sektoriinde, bugiiniin dinamik ve hizh bir sekilde
gelisen pazar ortaminda basarili olmak igin, pazarlamacilarin tiiketiciler
hakkinda bulabilecekleri tiim bilgilere ihtiyaglari vardir. Bu nedenle 6zellikle
pazarlamacilarin cevaplamasi gereken 6nemli sorulardan bazilan sunlardir;
Urettikleri iiriinleri satin alan tiiketiciler kimlerdir? S6z konusu tiiketicilerin
ozellikleri nelerdir? Cografi olarak nasil yayilmislardir? Firmanin iiriinlerini
ne zaman, nereden, ne sekilde ve niye ahirlar? Bu sorularin ccvaplanna
yonelik bilgi herhangi bir pazarlama aktivitcsine girilmeden dnce veya
aktivitenin siirdiinilmesi sirasinda ¢ok onemlidir (Hanna ve Wozniak,
2001:37-38). Aym zamanda bu bilgiler pazarlamacilara tiiketicilerin iiriinler
hakkinda neyi bilip bilmedigini de yakindan gostermcktedir (Engel, ve
digerleri, 1995:335).

Calismada agirhikli  olarak tiiketicilerin  iiriin - kullanimina  ve
tercihlerine yonelik bilgi lizerinde durulacaktir. Tiketicilerin bir iiriinii nasil
kullandiklarina yonelik bilgi firma agisindan oldukga yararhidir ve bu bilgi
irin tasariminin nasil gelistirilecegi veya reklamda hangi ¢ekiciligin
lizerinde durulmasi gerektigi gibi karar verilmesi gereken konularda
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yardimcr  olmaktadir (Hanna ve Wozniak, 2001:37-38). Dolayisiyla
tilkcticilerin triinleri veya hizmetleri nasil kullandiklarim anlamak karar
verictler agisindan  ¢ok  onemlidir.  Ashnda karar vericilerin, Uriin
nitcliklerinin tiiketim dencyimine ne sekilde etki ettigini dikkatli bir sekilde
analiz ctmelcri gerekmektedir. Tiketicilerin iiriinleri nasil kullandiklarinin
incelecnmesi yeni pazar Onerilerinin gelistirilmesinde kilit rol oynamaktadir
(Moven, 1995: 506-507).

Ote yandan, tiiketicinin bir Uriinii veya hizmcti saun alma ya da
almama kararnt pazarlamacilar agisindan en 6nemli andir. Bu nokta,
gelistirilen pazarlama stratejisinin akilli ve ctkili oldugunu ya da zayif
planlanmis  ve hedeti kagiran bir yapida oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla pazarlamacilar tiikcticilerc yonelik bilgilerin yaninda tiiketicinin
satin alma kararina yonelik siiregle dc yakindan ilgilidirler (Schiffman ve
Kanuk, 2004:581). Tiketicilcerin satin alma karanna yonelik tim siiregler
aym diizeyde bilgi ihtiyacini gerektirmez. Verilecck kararn ¢abuklugu ve
ihtiya¢ duyulan bilginin miktari dikkate alindiginda, tiiketicilerin yogun,
sinirh ve rutin karar verme altemnatiflerinden birini kullanarak karar verdigi
sOylenebilir (Odabasi ve Bang, 2002:339). Gencel olarak bakildiginda 3 tip
tiikctici karar alma diizeyinden s6z cdilebilir; Yogun Problem (6zme, Sinirli
Problem C6zme ve Rutin Tepkisel Davramis (Schiffman ve Kanuk, 2004:549).

Tiiketiciler bir driin katcgorisini veya o kategorideki belirgin
markalari degerlendirmeye yonelik bir kistas gelistirmediklerinde ya da
kategoridcki markalarinin sayisin1 bay edilebilir ufak bir alt kiimcye
daraltmadiklarinda, saun alma kararina yonelik siire¢ Yogun Problem
(ozme scklinde simflandinlmaktadir. Bu diizeyde markalara yonclik bilgi
ihtiyact oldukga yiikscktir ve genellikle pahah olan iiriinlerde bu siireg
1zlenir.

Simirht Problem  (6zme  diizeyinde, tiikcticiler hilihazirda iriin
katcgorisini ve kategorideki ¢esitli markalan degerlendirmeye yonelik temel
kriterleri belirlemiy durumdadirlar. Fakat belirli bir markayr segmeye yonelik
tercihleri tam olarak belirlememiglerdir. Ek bilgiye yonelik arayislan daha
¢ok “ince ayar” seklinde yorumlanabilir. Bu siiregtcki tiiketicilerin markalar
arasinda bir aynma gidebilmek i¢in ek marka bilgisi toplamalan
gerckmcktedir. Fakat bu asamada, bilgi toplamaya yonelik arastirma
motivasyonu diigiiktiir. Ayrica bu diizeyde rcklamin etkisi diisiiktiir ve satin
alma noktasinda genellikle karsilastirmaya gidilir (QOdabasi ve Bans,
2002:340).

Rutin Tepkisel Davranis siirccinde, tiiketiciler iriin kategorisine
yonelik dencyimleri ve diigiinditkleri markalara yonelik iyi yapilanmis bir
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Olgiit sistemleri vardir. Bu siirecte ¢ok fazla ek bilgi aranmasi s6z konusu
degildir. Genellikle halihazirda var olan bilgiler kullanilir. Bagka bir deyisle,
titketicilerin bilgi ve degerlendirme olgiitlerine ihtiyaci yoktur giinkii gegmis
deneyimler sonucu bunlar yeterli diizeyde olugmustur (Odabasi ve Bars,
2002:340). Diisiik fiyath ve siklikla satin alinan iiriinlerin aliminda sz
konusudur. Satin alma siirecine ilginlik olduk¢a diigiiktiir (Hawkins ve
digerleri, 2004:501).

Yogun Problem Cozme siireci tiiketicinin bir seg¢im yapmasina
yonelik daha fazla bilgi aramasini ifade ederken, Rutin Tepkisel Davranis ek
bilgiye en az diizeyde ihtiyag duyuldugunu ifade etmektedir. Bu ve diger
konuyla ilgili 6zellikler $ekil 1°de agik bir sekilde goriilmektedir.

Sekil 1. Yogun, Simirh ve Rutin Karar Verme Siiregleri

Yogun Sorun Coziimii Simirh Sorua Coziimii Rutin Sorun Coziimii
Yiiksek llgileniin - Dusuk Igilenim
Alglanan Risk Yiiksek t—> Algilanan Risk Diigiik
Uriin Kategorisinde Az Uriin Kategorisinde ok
Deneyim Deneyim

Siklikla Alinmayan > Saklikla Alman
Daha Fazla Zaman —Pp Daha Az Zaman
Daha Yogun Biligsel Cabalar +—> Daha Az Biligsel Caba

Kaynal: Tiketici Davranigt, Yavuz Odabasi ve Giilfidan Barig, MediaCat Kitaplan, istanbul 2002, 5. 339

Tiiketicinin satin alma karar1 asamalarinin yaninda satin alma
ilginligi de olduk¢a Onemlidir. Satin alma ilginliginin dogrudan etkiledigi
konular iginde marka tercihindeki fiyat etkisi, aranilan bilginin miktari,
alternatiflerin degerlendirilmesinde harcanan zaman ve satin alma siirecinin
diizeyi sayilabilir (Solomon, 2004: 124). Tiiketiciler, satin alma ile ilgili
olarak diisiik ilginlikten yiiksek ilginlige dogru gegtiginde satin alma karar
gittikge karmagsiklik gostermektedir (Odabagi ve Barig, 2002:342). Eger
tiiketicinin bilgi arama durumu yiiksek diizeydeyse satin alma ilginligi
yiiksek olacaktir. Eger tiiketici bilgi aramiyorsa var olan deneyimleri
yeterliyse satin alma hizli bir sekilde diisiik ilginlikte gergeklesecektir. Sekil
2’de satin alma ilginliginin diizeyleri arasindaki farkliliklar agik sekilde
goriilmektedir.
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Sekil 2. Yiiksek ve Diisiik Ilginlikli Satin Alma Siirecinde
Onemli Farkhliklar

Yiiksck ilgintik Davrams Diisiik ileinlik
Uzun zaman harcamie Zaman tlarcama Cok az zaman harcanir
Litkin bir sekilde bilgi arame Biler Arayise Cok azdu va da bilgi aramnaz

Ayrmtih bir sekilde bilgiler Degerlendinme yapmaksizan

Bilgive Gosterilen Duyarlihk .
i ’ kabul edifiv ya da cleme yaptn

degerlendiriby

Agik ve avinier bir sekilde
degerlendirilie

Bell belirsiz ya da genellemelerle

Marka Degerlendiritinesi N
& markalar degerlendirhe

Hainbik diizeyy oldukga Marka Baghtigr Geligme leinlik diizeyy oldukga
vitksektin Olasihig zayur
Kaynal: Tiiketia Daviany Yavoz Odabays ve Gillidao Baong, MediaCat Fitaplan, [scainbul 2002, s 339

3. BiSKUViI URUNLERINE YONELIK TUKETICI
DAVRANISI VE BISKUVi PAZARI

Bu ¢alismada yerel Biskiivi pazarina yonelik bir inceleme
yapilacaktir. Cahsmada biskiivi pazarina yonelik tiketim davramgi ve
tercihleri iizerinde durulacaktir. Genel olarak bakildiginda yukarida verilen
tiketici davranigina yonelik kuramsal bilgi 1s1ginda biskiivi pazarinda
tiiketici satin alma karan siirecinde Rutin Tepkisel Davrams diizeyinin
hakim oldugu ve satin alma siirecine yonelik ilginligin diisiik oldugu agiktir.
Biskiivi pazarina bakildiginda diisiik ilginlik diizeyine yonclik gelistirilen
tim pazarlama ¢abalarim gormek miimkiindiir. Bu diizeyde mesajlar siirekli
tekrarlamir ve tiiketici iiriinii denemeye ikna edilmeye g¢alisilir. Deneme
sonucunda tutum gelistirilir. Bunun ardindan marka bagimliligi ya da yeni
alternatiflerin  denenmesi  gerceklesir. Fiyat, ambalaj, satis noktasi
materyalleri ve promosyonlar onemli karar kriterleridir. ikna agisindan
bakildiginda Detaylandirma Olasihk Modeline (Elaboration Iikehood
Model) gore diisiik ilginlikli iriinlerde ambalaj bigimi ve rengi, iiriin
rekldmlarinda rol alan aktorler, miizik ve benzeri unsurlar iknaya yonelik
yanal yollar anlaminda yani triin digindaki 6zellikler anlaminda daha 6nem
kazanmaktadir (Arens, 2004:152).

Tiirkiye’de biskiivi tiretimi 1924 yilinda baglamustir. Uretim, 1956
ythnda Avrupa’dan kiigiik otomatik sekil vericiler ve tavaya dizici makineler
getirilene kadar kiigiik imalathanelerde ve ilkel metotlarla yapihyordu. 1932
yihnda Istanbul’daki iiretici sayis1 4’e yiikselmistir. Bugiin, sektorde
¢ogunlugu modern teknolojiye sahip 35’1 agkin fabrika yillik toplam 780.000
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ton diizeyindeki liretim kapasitesi ile faaliyet gostermektedir. (http://www.
kobifinans.com.tr/article/view/61286/). Su andaki biskiivi pazarinin tahmin
edilen biiyiikligi 2 milyar dolar civarindadir (http://www.sabah.com.tr/
2004/07/19/cko108.html). Tiirkiye’de biskiivi alaninda olduk¢a fazla firma
oldugundan yogun bir rekabetin yasandigi ortadadir. Sektordeki baglica
firmalar arasinda Ulker Gida, Eti Gida, Nestle, Sagra Gida, Sezginler Gida,
Mis Gida, Marsa KIS, Kent Gida, Atlas Gida, Saray Biskiivi, Perfetti Gida,
Onsa Biskiivi, Bifa Biskiivi sayilabilir. Scktoriin dnde gelen firmalan Ulker
ve Eti’nin pazar pay1 % 85 civarinda olup, Eti biskiivi % 25 pazar payi ile
ikinci sirada yer almaktadir. Eti biskiivi ile Ulker arasinda yogun rekabet
yasanmakta ve benzer uriin gesitlerinin tretilmesi ile tiiketici kitlcsine
ulasilmaya ¢ahigilmaktadir. 2003 yilinda Sabaci grubunun Piyale’yi satin
alarak sektore girmesiyle rekabetin daha da artig gozlemlenmektedir
(http://www kobifinans.com.tr/article/view/61288/). Kisaca pazarin en biiyiik
oyunculan Ulker, Eti, Rekor, Saray ve Piyale’dir. Bu firmalar g6z oniine
alindiginda rekabet, piyasaya ¢ikan iriin sayisimin hizla artmasi olarak
kendini gostermektedir ve raflarda 300’in izerinde biskiivi sansa
sunulmaktadir. Son donemlerde, pazarin yeni markalarin girmesiyle
hareketlendigi soylenebilir. ACNielsen Perakende Olgiim Hizmetleri FMCg
Track raporuna goére 2004’in ilk 5 ayinda biskiivi-kek pazar miktar bazinda
% 12,5 bliyiimiigtiir. (http://www.sabah.com.tr/ 2004/07/19/cko108.html).
Ote yandan tiiketicinin tercihi olan ve kaliteli iretim yapan Ulker ve Eti
Pazar liderleri olduklan igin Ozcllikle Konya ve Karaman illerinde
yogunlasan kiigiik ve orta 6lgekli firmalarin rekabet sansini sinirlandirdig
i¢in bu tiir firmalarin genellikle ycrel bazda fiyat rekabeti ile ayakta kalmaya
¢aligtiklan gozlemlenmektedir. Biskiivi alaninda rekabete bagh olarak
ozellikle Eti ve Ulker, reklam basta olmak iizere pazarlama iletisimi
faaliyetlerini yogun sekilde kullanmaktalar (http://www.milliyct.com.tr/
2004/12/28/business/bus31.html). Bunun sonucunda markalara yonelik
hatirlanma oranlannda diger markalar yonelik olduk¢a fazla bir fark ortaya
¢ikmaktadir.

Tirkiye’de TNS PIAR Aragtirma sirketi gesitli iiriinlere yonelik
yardimsiz hatirlama teknigi kullanarak marka hatirlama arastirmalar
gerceklestirmektedir. Aragtirma, 18 yas ve usti Tirkiye kir/kent niifusunu
temsil eden 2,000 birimlik 6rnek kitle iizerinde 18 ildc yiiz yiize anket
yontemi ile gergeklestirilmektedir. Biskiivi sektoriine yonclik 2003 yilinda
gergeklestirilen aragtirmada Ulker markasimin hatirlanma oram % 91,66
bunu takiben Eti markasinin hatirlanma orani 85,69 bunlara en yakin
rekabet¢i olan Bifa’min hatirlanma oram ise % 16,40°dir. Ayrica bu
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aragtirmanin  sonuglarina gorc dencklerin % 94 en az bir markay
haurlamistir. Bu da sektdrde yasanan rekabeti 6zellikle Ulker ile Eti arasinda
yasanan rekabete bagli olarak uygulanan iletigim faaliyctlerinin yogunlugunu
kanitlamaktadir.

4. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Yapilan arastirmanin  amact hanc bazinda biskiivi tiiketim
aligkanhklarim ve tercihlerini belirlemektir. Aragtirma Eskischir, Bursa ve
Konya’da uygulanmistir dolayisiyla yapilan ¢alisma ile bu illerin biskiivi
tilkketim davramig kaliplari yerel anlamda belirlenmistir.

5. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLAR

Arastirmanin amaci hane bazinda biskiivi tiikketim aligkanliklarim ve
tercihlerini belirlemektir. Yapilan ¢ahiyma Eskisehir, Bursa ve Konya illerini
kapsamaktadir, dolayisiyla bulunan sonuglar bir simirhhk olarak sadece bu
iller igin gegerhdir.

6. ARASTIRMANIN YONTEMI

6.1. Arastirma modeli

Biskiivi tiikketimine yonclik olarak yapilan arastirmada veriler telefon
anketi ile yiirutilmistir ve bu aragtirma amaci itibariyle tammlayic1 bir
arasirmadir. ~ Telefon  anketinin  scgilmesinin - temel  sebebi  kolay
uygulanabilir olmasi ve gergek bir tesadiifi 6rnckleme ulasmada daha etkin
bir veri toplama yonteminin olmasidir. Bu da bulgularin gencllencbilir ve
temsili olmasinmi arttiran bir faktordiir. Anket hanelerde ve cv hanimlan ile
uygulanmistir. Bunun bashca sebebi hanede biskiivi tiikctimine yonclik en
fazla bilgisi oldugu diigiinilen kiginin agirhkl olarak hancde ahigveristen
sorumlu olan kigi ile aym oldugu yani ¢v hamimi oldugunun varsayilmasidr.
Bu aragtirma sonuglari neden sonug iliskisi arayan aragtirmalar igin veri
kaynag islevini gorebilir,

6.2. Calisma Evreni ve Orneklem

Evren, biskiivi tiiketen tiim hanclerdir. Orneklem bu s67z konusu
cvren igersinden segilmistir Cahigmaya yonclik orncklem iki agamada
gergeklestirilmistir. ik asamada arastirma yapilacak iller scgilmis, ikinci
asamada isc iller igersinden gorigiilecek haneler belirlenmistir. Arastirmada
incclenen  Eskisehir, Bursa ve Konya illeri kolayda 6mekleme yontemi ile
scgilmistir. fller belirlendikten sonra iller i¢ersindeki hanclerin scgiminde
sistcmatik tesadiifi drnekleme yontemi uygulanmis ve ornckleme gergevesi
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olarak sozkonusu illerin telefon rehberleri kullanilmistir. Se¢im islcmini
ozetlemek gerekirsc; oncellikle il telefon rehberlerinin merkezlerindeki hanc
telefon sayilan belirlenmis ardindan bu say: belirlenen érneklem sayisina
boliinerek atlama katsayis1 ortaya gikartilmigtir. ilk telefon numarasi tesadiifi
olarak belirlendikten sonra atlama katsayisina gére Ornckleme birimleri
belirlenmigtir. Biitiin bu siire¢ rehberde hane telefonlarina uygulanmig, is
yerleri siirecin diginda birakilmigtir. Telefon rehberinin 6rmeklem gergevesi
olarak kullamimasinin en temel olumsuzlugu rchberde yer almayan
numaralar, taginanlar ve benzerleridir, bu olumsuzlugu asmak igin yedek
hane belirleme isleminde rehberde atlama katsayisina denk diisen numaranin
son sayisinin once bir iistii sonra bir altinin aranmasim igeren bir yontem de
gelistirilmistir. Ornekleme planina gore Eskisehir’den 50, Konya'dan 80 ve
Bursa’dan 70 hane 6meklemeye dahil edilmesi planlanmistir. Gergeklesen
orneklem dagilimi asagidaki tabloda verilmektedir. il ormcklem boyutlan
belirlenirken goreceli niifus biyiikliikleri oransal olarak goz 6niinc
alinmigtir.  Aragtirmanin - sonuglan yerel bazda genellenebilir 6zcllige
sahiptir, yani aragtirma sonuglan Eskigehir, Bursa ve Konya illerini
kapsamaktadir.

Tablo 1. Anket Uygulanan iller

SAYI YUZDF.
Eskigchir 50 24,04
Konya 78 37,50
Bursa 80 38,46
TOPLAM 208 100

6.3. Veriler ve Toplanmasi

Yukarda ifade edildigi gibi veriler tclefon anketi ile toplanmig ve
208 ev hanim ile goriigme yapilmigtir. Aragtirma ¢alismas: 9/08/2004 ile
14/08/2004 tarihleri arasinda gergeklesmistir ve 3 anketdr gorev almgtir.
Tiim telefon anketleri Eskischir’den gergeklestirilmigtir. Asil galismaya
gegilmeden once Eskisehir kapsaminda 50 kisiden olusan bir dmcklem
se¢ilmis ve bir pilot galigma uygulanarak hem anketérlerin egitimi hem de
soru formunda gerekli goriilen diizeltmeler gergeklestirilmistir. Anket formu
ozellikle tiiketilen biskiivi tiirlerini, satin alinma yerlerini ve biskiivi tiiketim
ozelliklerine yonclik tutumlan belirlemcyi amaglamaktadir. Dolayisiyla
sorular bu sekilde olusturulmustur, ayrica tiiketim kahplarim agiklayici
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demografik bilgilere dc ankette yer verilmistir. Bulgularin ¢6ziilmesi ve
yorumlanmasinda SPSS (Social Package for Social Sciences) 13.0 paket
programi kullanilmigtir.

6.4. Verilerin Degerlendirilmesi

Verilerin degerlendiriimesinde SPSS (Social Package for Social
Sciences) 13.0 istatistik paket programi kullanilmigtir. S6z konusu sonuglar
agagida say1 ve yiizde olarak sunulmustur

7. ARASTIRMADAN ELDE EDILEN BULGULAR VE YORUM

Arastirma sonuglarimin yorumlanmasinda frekans tablolan ve Ki-
Karc analizlerinden faydalanilmistir. Arastirma sorularina bagh olarak elde
cdilen vcriler frckans tablolan, ¢apraz tablolar ve Ki-Kare analizleri halinde
bu bolimde yer almaktadir. Her tablo ile ilgili bulgularin yorumlanmasi
yapiimistir.

‘Tablo 2. Hancnizde Son Bir Ayda Biskiivi Yendi mi?

SAYI YUZDE
Evet 193 92,79
Hay1r 15 7,21
TOPLAM 208 100

Ankete kattlanlarin % 92.79 son bir ayda hanclerinde herhangi bir
biskiivi triinii yenildigini bildirmigtir. Bu da biskiivi titketiminin oldukga
yiiksek oldugunu ve pazarda gergeklesen rekabetin yogunlugunu géstermektedir.

Tablo 3 - 8 arasinda gostenlen sonuglar sadece “lancnizde Son Bir
Ayda Biskiivi Yendi mi?” sorusuna “evel” yamiti vercnlerin bilgisini
yansitmaktadir, “hayir” diyenlere bu sorular sorulmamistir.

Tablo 3. Hancnizde Hangi Siklikla Biskiivi Yenir?

SAYI Y(7ZDE
Giinde bir kez veya daha ik 47 2438
HaRtada 4 § kez P 1295
Haltada 2-3 kev 19 20,21
Hantada | ke 44 22,80
Hanada birden a 38 19.69
TOPLAM 193 100
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Tablo 3 incelendigindc giin asin biskiivi tiketilen hanclerin oram %
24,35’lik dcgerle ilk siradadir. Haftada 2 kez ve iizerinde biskiivi tiikcten
hanelerin orani ise 57,31°dir. Tablo 3’dcki bulgular Tablo 2’de oldugu gibi
biskiivi iirtinlerinin yogun bir sekilde tiiketildigini gostermektedir.

Tablo 4. Biskiivi Uriinlerinde Hanenizde Genelde
En Sik Hangi Tirler Tercih Edilir?

SAYI1 YUk

Petibar 72 3731
Kremair 43 24,87
Cikolatah 34 17,62
Bebe biskuvist 13 6,74
Yulath ¥ 118
Kepekli 6 KRR

Kraker S 259
Meyvah 4 2,07
Diyet 2 1,04
Sade 1 0,52
TOPLAM 193 100

Tablo 4’deki hane biskiivi tiiketim tercihleri incelendiginde dzellikle
sekerli tiriinlerin ilk sirada tercih edildigi gorilmektedir. Bu iiriinlerin iginde
Petibor biskiivi tirtinleri ise % 37,3 1'lik bir oranla ilk sirada yer almaktadr.

Tablo 5. Hanenize Biskiivi Uriinlerini En Cok
Hangi Nedenlerden Dolayr Satin Aliyorsunuz?

SAYI Y(IZDE
Cocuklar igin 68 35,23
A¢hk bastirmak /akyam ¢ay) o0 31,09
ikram etmek 39 20,21
Yemck sonras eglencelik (gerez olarak) 17 8,81
Kahvalt olarak 6 311
Diet yapmak 3 1,55
TOPLLAM 193 100
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Tablo 5 incelendiginde hanede tiiketilen biskiivi iiriinlerinin satin
alinma nedenlen agirhikli olarak gocuklarin istckleri, aglik bastirma ve gelen
misafirlere ikram etme yoniinde gergeklesmektedir. Ev hamimlarinin biskiivi
driinlerini gogunlukla (% 35,23°liik bir degerlc) hanede yasayan g¢ocuklann
ihtiyaglarini karsilama nedcniyle aldigr goriilmektedir.

Tablo 6. Hancnize Biskiivi Uriinleri Satin Alirken Pazar veya
Bakkal Gibi Yerlerde Satilan A¢ik Uriinleri Tercih Ediyor Musunuz?

SAYI YUZDE
Hayir 187 96,89
Lvet 6 3,11
TOPLAM 193 100

Tablo 6’daki sonuglar incclendiginde cv hanimlarinin hanelerine
yonelik tiikketim s6z konusu oldugunda belirgin bir sckilde pazar veya bakkal
gibi yerlcrde satilan agik veya ambalajsiz biskiivi iriinlerini tercih
etmedikleri gorulmektedir.

Tablo 7. Hancnize Yonclik Biskiivi Uriinlerinin Alisverisini
[:n Sik Nerden Yaparsiniz?

SAYI YUZDE
Yakin gevredeki biiyiik marketlerden (Siipermarket/Hiper market) 168 87,05
Oturdugum mahalledeki bakkaldan 21 1
Yakin gevredeki siipermarketlerin-hipermarketlerin pastanc/finn revonu 3 1.55
Haftaltk semt pazarlarindan 1 0,52
TOPLAM 193 100

Lv hamimlari hanelerinc yonelik biskiivi triinlerinin satin alimini %
87,05’lik bir degerle agirlikh olarak siipermarket veya hipermarketlerden
yapmaktadirlar. Hipcrmarketlerden veya  Siipermarketlerden  ahgverig
ozcllikle biiyiik sehirlerde bir yasam bigimi seklini almigtir. Haneye yonclik
biskiivi iriinlerinin satin abmimin da bu siirecinde diginda gergcklesmesi
mimkiin degildir.
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Tablo 8. Biskiivi Uriinlerine Yonelik Tutumlar

Lezszct Fiyat Tazelik Ambalaj (;I\ii;:rn:::r
SA\I YUZDE "S-AYI YUZDE S/_\-\-l-;U/I;L SAYL YUZDE| SAYL Y()ZDE
Onemsiz 2 1,0 28 14,5 1 0.5 3 4.1 3 1.5
Ne Onemli Ne Onemsi 9 4.7 59 30,6 S 26 33 17.1 9 4,7
Onemli 182 943 106 54,9 187 96.9 152 78.7 18! 93,7
TOoPL.AM 193 100 193 100 193 1040 193 100 193 100

Tablo 8’deki biskiivi trinlerine yonelik tutumlan incelendiginde
cogunlukla ahgveristen sorumlu oldugu varsayilan ev hanimlarinin hane
yonelik biskiivi tiriinlerini satin alirken lezzet (“Onemli” diyenler % 94.3) ve
tazelige (“Onemli” diyenler % 96.9) ardindan markanin giivenilir olmasina
(*Onemli” diyenler % 93,7) ve ambalaja (“Onemli” diyenler % 78,7) énem
vermcktedirler. Ev hamimlarinin hane tiiketimine yonelik biskiivi tercihlerinde
fiyat diger unsurlar kadar bir 6neme sahip degildir. Daha 6nce kuramsal
bilgiyle baglantili olarak belirtilen biskiivi tiikketimine yénelik satin alma
karan siirecinde Rutin Tepkiscl Davranig diizeyinin hakim olmasi ve satin
alma siirecine yonclik ilginligin diisiikk olmasi yoniindeki bilgi Tablo 8 deki
sonuglarla uyum gostermektedir. Biskiivi kolayda bir mal oldugundan ve
satin alma siirecindeki risk dusiik oldugundan hane biskiivi tiiketimine
yonelik fiyat unsuru ev hammlan agisindan gok onemli degildir. Ote yandan
digiik ilginlikli Giriinlerin tercihinde 6ne ¢ikan ambalaj Tablo 8’de goriildigi
gibi biskiivi iirlinlerinde de bir tercih sebebi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 9. Misafirlerinize ikram Ederken,
Asagidakilerden Hangisini Tercih Edersiniz?

SAYI YUZDE

Ambalajli/markah biskuvi urinleri 116 58.77
Evde kendim yapanim 47 22,60
Eve ga;-g,lwrd.lg)m misafirlere biskivi ve ) 14.42
benzeri drunler ikram ctmem

Fark ctmez 14 6,73
Pastane ve firin dranleri | 0.48
TOPL.AM 208 100
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Tablo 9 incclendiginde goriisiilen ev hanimlarinin yarisinin (%
55.77) misafirlerinc ikram ctmek igin agirlikh olarak ambalajh ve markali
biskiivi iiriinlerini tercih ettigini bildirdikleri goriilmektedir.

Tablo 10 ile 14 arasinda gorisillen ¢v hamimlarinin ve hanelerini
demografik bilgileri bulunmaktadir. Bu bilgiler hanede son 1 ayda biskiivi
tiikketilip tiiketilmediginc bakmaksizin toplanmigtir.

‘Tablo 10. Goriisiilen Kigilerin Yas Dagilimy

SAYI YUZDE
29 yas ve alt 41 19,71
30 - 43 yas aras 87 41 83
44 - 56 yag aras 54 25,96
57 - 70 yay aras 21 10,10
71 yas ve st S 2,40
TOPLAM 208 100

Gortigiilen cv hammlarinin yayg dagilimina bakildiginda % 67,79’nun
30 ile 56 yas arasinda oldugu gortilmektedir. Gériisiillen ¢v hanmimlarinin
¢ogunlugunun geng ve orta yash oldugu soylenebilir.

Tablo 11. Goriigiilen kigilerin Egitim Dagilimi

SAYI YUZDE
Okur-yazar degil 17 8,17
Okur-yazar 2 0.96
1lkokul 115 55.29
Ortaokul 23 11,06
Lise 36 17,31
Yiiksekokul/Universite 15 7,21
TOPLAM 208 100

Gortyiilen ev hanimlarinin yarisi (%55,29) ilkokul mezunudur.

159



Yeni DUSUNCELER, Sayi 2, Subat 2007

Tablo 12. Aylik Net Toplam Ilanc Geliriniz Nedir?

SAYI YUZDE
Diigiik (150 - 700 YTL.) 123 59,13
Orta (701 - 1.800 YTL) 77 37,01
Yiiksck (1.801 - 3.000 YTL) 8 3,86
TOPLAM 208 100

Goriigillen ev hanimlarinin bildirdigine gore arastirmaya katilan
hanelerin % 59,13’iniin ayhk net toplam geliri 150 ile 700 YTL arasinda
degismektedir. Yiiksek gelire sahip grubun oram isc % 3,86 dir. Bu oranlar
Tiirkiye genelindeki sonuglarla paralellik gostermcktedir.

Tablo 13. Hanede Siz Dahil Devamli Olarak
ikamet Eden Kag Kisi Bulunmaktadir?

SAYI YUZDE
3'den az. 67 32.21
4-5 119 57,21
6-7 18 8,65
8-9 2 0,96
10'dan fazla 2 0,96
TOPLAM 208 100

Tablo 13 incelendiginde hanelerin % 57,21’nde 4 veya 5 kisi
yasamaktadir. 6 ve lizeri hane niifusu gortsilen iller bazinda % 10,57
oranindadir.
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Tablo 14. I1anede 10 Yasin Altinda Ka¢ Tane Cocuk Var?

SAYI YUZDE
| Tane 62 29,81
2 Tane 29 13,94
3 Tanc 6 2,88
6 Tane 1 0,49
Yok 110 52.88
TOPLAM 208 . 100

Tablo 14 incelendiginde goriisiilen ev hanmimlannin bildirdiginc gore
hanclerin % 52,88’inde 10 yasin altinda ¢ocuk yokken, hanelerin %
47,12’sinde 10 yasin altinda gocuk vardir. Bu bulgu Tablo 5°de “lanenize
Biskiivi Uriinlerini En Cok Asagidaki Hangi Nedenlerden Dolayr Satin
Aliyorsunuz?” soruna ccvap olarak ilk sirada % 35,23’liik oranla gocuklarin
gosterilmesini agiklamaktadir.

Aragtirmaya yonclik yapilan analizlerde hane biskiivi tiiketimi ilc
haneye yonclik aligveristen sorumlu oldugu varsayilan ev hammlaninin yag
dagihm arasinda istatistiksel agidan anlamh bir iligki bulunmustur (Tablo
15). Hane biskiivi tiikctimi ile goriisiilen kiginin egitimi ve ayhik toplam hanc
gelin arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligkiyc rastlanmanustir.

Tablo 15. Hancnizde Son | Ayda Biskiivi Yendi Mi? * Yas Capraz Tablo

Yay
y TOPLAM
Geng (<39)|Orta Yash (40-50) Yash 56>)

Say 101 67 25 193

) livet Satir Yiizde 52.33 34,72 12,95 100
Hancnizde son 1 Kolon Yiizde | 97,12 82,01 9259 | 9279

ayda biskiivi yendi

i Say1 3 10 2 15
Hayr Satir Yiizde 20,00 606,67 13,33 100

Kolon Yizde 2,48 12,99 741 1,21

Sayr 04 71 27 208

TOPLAM Satr Yiizde 50,00 37,02 12,98 100
Kolon Yiizde 100 100 100 100

X' 6,75 sd-2 P-0.034
Beklenen degen Sen kiigik gozenck sayist %o 16, 7'dir
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Tablo 15 incelendiginde hane biskiivi tiiketimi ile haneye yonclik
ahgveristen sorumlu oldugu varsayilan ev hamimlarinin yas dagilimu arasinda
anlamh bir iligki vardir (x’=6,75, P<.05). Oncellikle insanlarin yas: arttikga
hane biskiivi tilkketimi belirgin bir sekilde diismektedir. Biskiivi tiiketimi
niifusu geng olan hanelerde yiiksektir (% 52,33). Yash grupta bu oran %
12,95’e inmektedir. Analizde beklenen degeri 5’ten kiigiik olan gozenek
sayisinin toplam gozenek sayisinin %20’sini agmamasi i¢in yas degiskeni 3
ana kategoriye (Geng, Orta Yash ve Yagl) indirgenmistir.

Hanede tiiketilen biskiivi tiirleri ile gortigiilen kisinin yagi, egitimi ve
ayhik toplam hane geliri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliskiye
rastlanmamustir,

Son olarak, yapilan analizlerde biskiivi uriinlerinin satin alinma
nedenleri ile haneye yonelik aligveristen sorumlu oldugu varsayilan ev
hammlannin yas dagilim arasinda istatistiksel agidan anlamh bir iligki
bulunmustur (Tablo 16). Biskiivi iiriinlerinin satin alinma nedenleri ile
gorisiilen kiginin egitimi ve aylik toplam hane geliri arasinda istatistiksel
agidan anlamh bir iligkiye rastlanmamstir.

Tablo 16. Hanenize Biskiivi Uriinlerini En Cok Hangi Nedenlerden Dolayi
Satin Aliyorsunuz? * Yas Capraz Tablo

Yas TOPLAM
Geng (<39) |Orta Yash (40-50) Yash 56>)
Say 25 24 11 60
Achk bastimal oy irde | 41,67 40,00 18,33 100
/ Aksam gayr R

Kolon Yiizde 24,75 35,82 44,00 31,09

Hanenize biskiivi . S‘il)’l B 18 17 4 39
iirtinlerini en gok Ikram etmek |Satr Yu%de 46,15 43,59 10,26 100
hangi nedenlerden Kolon Yiizde | 17,82 25,37 16,00 20,21

dolay1 satin . . Say 47 15 6 68
aliyorsunuz? Cocuklar i¢in |Satir Yiizde 69,12 22,06 8,82 100
Kolon Yiizde 46,53 22,39 24,00 35,23

Sayr 11 11 4 26

Diger Satir Yiizde 42,31 4231 15,38 100
Kolon Yiizde 10,59 16,42 16,00 13,47

Sayr 101 67 25 193

TOPLAM Satir Yiizde 52,33 34,72 12,95 100
Kolon Yiizde 100 100 100 100

X?=13,26 sd—6 P=0.039

Heklenen degeri 5'ten kiigiik gozenck sayist % &, 3'nir

Tablo 16 incelendiginde biskiivi iiriinlerinin satin alinma nedenleri
ile ev hammlanimin yas dagilimi arasinda anlamh bir iligki vardir (x*=13,26,
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P<.05). Geng ailelerc bakildiginda biskiivi triinlerinin baghca satin alinma
nedeni ¢ocuklardir (% 46,53). Orta yash insanlarin yasadigi hanelerde ise
biskiivi driinlerinin  baglica alinma nedeni ycmck aralannda aghk
bastirmaktir (35,82). Baska bir bakis agisiyla Orta yash ailelerde ¢ocuk
ncdeniyle biskiivi satin alma oram % 22,06 iken bu dcger geng ailelerde %
69,12’ye ¢ikmaktadir. Yash insanlarin hanclerinde de biskiivi iirtinlerinin
satin alinma nedeni oncelliklc aglik bastirmaktir (44,00). Analizde beklenen
degeri S’ten kiiglik olan gozenek sayisinin toplam gézenck sayisinin
%20’sini agmamas i¢in yas degiskeni 3 kategoriye (Geng, Orta Yash ve
Yagsh), biskiivi iiriinlerinin satin alinma nedenlerini temsil eden degisken 4
katcgoriye (Aghk bastirmak / Aksam ¢ayi, ikram etmek, Cocuklar igin ve
Diger) indirgenmistir.

8. SONUC

Bu tanimlayici aragtirma sonucunda hane biskiivi tiikkctimine yonclik
titkketici davramig1 agisindan ¢cesitli bulgulara ulagilmistir.  Arastirmanin
sonucunda tiikcticilerin agirlikli olarak hanclerinde biskiivi tiikettigi ve
agirhkh olarak sckerli veya tath driinlerin tercih edildigi gézlemlenmistir,
Aynica onemli bir diger bulgu olarak hane biskiivi tiiketiminin gogunlukla
yash aile bireylerinin yer aldig hanelerde disiik, geng niifuslu ailelerde de
yiiksek oldugu bulunmustur.

Biskiivi tirinlerinin satin ahinma nedenleni geng ailelerde 6ncellikle
cocuklar iginken orta yash ve yash cbeveynlerin bulundugu ailelerde
oncellikli satin alma nedeni aghik bastirmaktir.

Kuramsal ¢ergevede belirtilen biskiivi titkctimine yonelik satin alma
karan sirecinde Rutin Tepkisel Davranig diizeyinin hakim olmasi ve satin
alima siirecine yoncelik ilginligin disik olmasi yoniindeki bilgi arastirma
bulgulanyla paralellik gostermektedir. Rutin Tepkisel Davranig dizeyinde,
tiketicilerin bilgi ve degerlendirme dlgiitlerine ihtiyact yoktur ¢iinki gegmis
deneyimler sonucu bunlar yeterli diizeyde olusmugtur. Aragtirma sonuglarina
bakildiginda biskiivi iiriinlerine  yonelik  tutum  sorularinda  markamn
giivenilir olmast ev hanimlari agisindan oldukga yiksek ¢ikmisur (93,7),
yani markayla ilgili onccden bir deneyime sahip olup ck bilgiye gerck
duymadan satin alma iglemini gergeklestirmek énemlidir.

Ayrica biskiivi Uriinlerine  yonelik satin  alma  siireci  diisiik
ilginliklidir ve fiyat, ambalaj, satiy noktasi materyalleri ve promosyonlar
onemli karar kriterlendir. Arastirma bulgularinda ¢v hanmimlan tarafindan
lezzetin (% 94,3), ambalajin (% 78,7) ve fiyaun (% 54,9) 6nemli tutum
unsurlari olarak bildirilmesi kuramsal ¢ergevedcki bilgileri dogrulamaktadir.
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