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OZET

Icinde bulundugumuz 21. yiizyilda teknolojideki gelismelerin ve rekabetin
artmasi tiiketicinin istek ve ihtiyaglarindaki degismeler... vb. gibi faktorler nedeni ile
isletmeler, siirekli yeni fikirler ve iiriinler iiretmek zorundadirlar. Isletmeler, iiretim
teknolojilerinde degisiklik yaparken, degisen tiiketici ihtiyaclarina ve isteklerine cevap
verebilmek i¢in de yeni iiriin gelistirme faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Dolayisiyla
isletmelerin pazarda yagsamlarini devam ettirebilmeleri, biiyiiyebilmeleri ve amaglarini
gerceklestirebilmeleri igin yenilikler ve farkliliklar yapmasi 6nemlidir. Yeni iiriin
gelistirme maliyetli ve riskli bir is olup isletmelerin pazar egemenliginin ve karliligiin
en Onemli unsurunu olusturmaktadir. Arastirmanin amaci, ekmek sektoriinde tercih
edilen isletme olmak i¢in miisteri odakli olmayr amag¢ edinen ve miisterilerle uzun
vadeli ¢calismay1 hedefleyen, pazarlama anlayisi ¢ercevesinde bunu uygulamak isteyen
ve uygulayan isletmelere farkli bir bakis acist getirmektir. Bolu ilinde yapilan bu
calismada, pazarlama anlayiginda yeni iiriin gelistirme konusu ele alinmig ve ekmek
sektoriinde uygulamaya yer verilmistir.
Anahtar Kelimeler: Yeni iiriin; yenilik.

NEW PRODUCT DEVELOPMENT IN THE PRODUCTION OF BREAD AND
CONSUMER ATTITUDES IN BOLU

ABSTRACT

Companies are constantly forced to produce new ideas and products because of
the factors such as the technological developments, rising competition, and
transformations in the demands and needs of consumers in our 21% century. When
making changes in their production technologies, companies are also involved with new
product development business for responding changing consumer needs. It is important
then for the companies to make renewals and product diversities in order for their
permanence, growth and goal achievements in the market. The new product
development, which is a costly and risky business, constitutes the most significant
factor for the companies’ mastery and profitability in the market. This study aims to
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bring about a new perspective to the companies in the bread sector, which seeks
consumer orientation and long-term connections with consumers and which applies and
seek to apply this product development strategy in their marketing understanding in
order to be preferable in bread sector. This study, conducted in Bolu, elaborates on the
new product development concept as a marketing strategy and presents its application in
bread sector.

Key Words: New product; innovation.

1. GIRIS

Glinlimiizde teknolojik gelismeler ve pazardaki yogun rekabet,
isletmelerin yonetim ve pazarlama anlayislarinda degisiklik yapmasina neden
olmustur. Isletmeler hedef aldiklar: tiiketicilerin istek ve gereksinimlerinden
hareket edip, onlar1 tatmin etmek adina ve yeni miisterilere ulasmak i¢in yeni
iiriin gelistirme siirecine dnem vermeye baglamistir. Pazara yeni bir iirlinle
girmek, iiriinii farklilastirmak pazarda rekabet edebilmek acisindan onemlidir.
Tiiketiciler bilgi ve gelir diizeyleri arttik¢a, tiriin ve hizmetlerde bir degisim
beklemekte ve degisime yer veren isletmelerin {iriinlerini satin almay1 tercih
etmektedirler.

Yeni {irtin gelistirme her ne kadar maliyetli ve riskli bir is olsa da pazar
egemenliginin ve karliligmin en énemli kaynagin olusturmaktadirlar. Isletmeler
yeni iriiniin fikir agamasindan pazara sunumuna kadar gegen siireci iyi sekilde
planlayip uygularsa, yeni iriiniin getirdigi riskler azaltilabildigi gibi, yeni
iriniin pazardaki basart oranmi da artirmaktadir. Pazarlama karmasi
tiyelerinden biri olan {irlin gelistirme; isletmelerin iizerinde durmasi gereken
onemli faaliyetlerden biridir.

1.1. Yenilik ve Yeni Uriin Kavrami

Toplumu heterojen bir biitiin olarak ele aldigimizda bireyler arasi ve
bireylerin igsel degisimleri, genis bir {riin yelpazesine olan ihtiyaci
artirmaktadir(Anderson,Simon  P.;De  Palma, Andre.; ThisseJJacques
Francois,1964 :4). Peter Drucker’a gore yenilik;*kaynaklara yeni zenginlik
yaratma kapasitesi kazandirma eylemi” olarak tanimlanir. Drucker yenilik¢iligin
teknolojik oldugu kadar sosyal bir durum oldugunu da vurgulamakta ve son iki
ylizyilin en etkileyici yeniliklerin ¢ogunun teknik olmaktan cok sosyal
olduklarini isaret etmektedir.(Barker; 2001:23-25).

Yeni iiriin kavrami goreceli bir kavramdir. Yeni iiriin, tiretici isletme igin
yeni olabilecegi gibi, o iilke ya da pazar i¢inde yeni olabilir. Yeni iiriin tanimina
uyan ve pazara siiriilen iirtinlerden sadece yiizde onunun hem Pazar hem de
tretici  isletmeler ic¢in yeni oldugu saptanmistir (Booz Alen, Boz
Hamilton,1982). Bir iriiniin yeniligi isletme ya da tiiketiciler agisindan
olabilmektedir. Yeni {irliniin simiflandirilmasi su sekilde ele alinabilir (L.
Anderson, 1988; 174):
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a) Gercek anlamda yeni bulunmus iiriin; igerdikleri benzersiz teknolojiler
veya mevcut teknolojilerin farklilastirilmasi ile olusturulan teknoloji ile yeni bir
bulus olan bu tip {irlinler, cogunlukla i¢inde bulunduklar1 endiistri tarafindan
devrim olarak nitelendirilirler (Trott;2005:182).

b) Mevcut iiriin iizerindeki iyilestirmeler ve degisiklikler; tiretici isletmenin
eskiden {irettigi bir modeli veya ¢esidi tiretimden kaldirarak onun yerine iirettigi
yeni iiriinleri kapsayan bir kavramdir. Uriindeki degisimlerin sebebi sakincali
veya zayif yonlerin giderilmesi olabilecegi gibi, degisen moda ve tiiketici
beklentileri ve/veya gelisen teknoloji ile {iretim olanaklarindaki degisimlerle de
olabilir (Annacchino A.,Marc A.;2003:8).Benzer sekilde mevcut iiriinlere yeni
ozelliklerin katilmasi1 yiiksek riskli kiiresel ekonomide isletmelerin ayakta
kalabilmeleri i¢in son derece dnemlidir (Hong Paul,Roha James;2007).

c) Isletme icin yeni, pazarda yeni olmayan iiriinler; bu tip iiriinler her ne
kadar pazar i¢in yeni olmasa da iiretici isletme i¢in yeni olan triinlerdir. Hali
hazirdaki pazarlara giris yapilabileceginden bu tip iirtinler, liretici isletmeler igin
¢ok 6nemlidir (Chester,1960:52-56).

d) Yeniden konumlandirilmis iiriinler; bu bolimdeki yeni {iriinler ¢ogu
zaman mevcut iirliine yeni kullanim alanlarinin bulunmas: ile olugsur. Teknolojik
yeniliklerden c¢ok {iriiniin tliketici zihninde tekrar konumlandirilmasi ve
markalamada ki degisiklikler gibi farkliliklarla ilgilidir (Trott; 2005:382).

Bizde variz denilen taklit¢i iiriinler yenilik degildir. Fakat yenilik
acgisindan asil ele gegirme, yeni baska bir firmayi, patenti, lisansi, franchise’i
alarak tretime gecme ve igletmenin kendi Ar-Ge departmamn ile yeni {irlin
gelistirmesi seklindeki siniflamadan da s6z edilebilir (Tek, 1999: 405-406).

1.2. Stratejik Kavram Olarak Yeni Uriin Gelistirme

Yeni iriin geligtirme, {iriin gelistirme siirecine katilan tiim disiplinleri
icine alir. Her disiplin {iriin gelistirme siirecine kendi bakis acisiyla yaklasir ve
kendi bakis agisinin hakim oldugu bir modelin uygulanmasini ister. Sekil 1 yeni
iriin gelistirilmesi siirecinin etkilesim iginde oldugu isletme igi siirecleri
gostermektedir.
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Sekil:1Yeni Uriin Gelistirilmesine Etki Eden Isletme I¢i Siirecler

Pazarlama Ekonomi ve Finansman

Yeni Uriin
Gelistirme

/7

Uretim Yo6netimi Tasarim ve Miihendislik
Yeni Uriine Ait Fikirler

Kaynak:Trott, P., Inovation Management And New Product Development,2005s. 407

Yeni iriin gelistirmek temel stratejiler olusturan ar-ge, pazarlama ve
iiretim ile ilgili degerlendirme, kontrol ve karar mekanizmalarin isleyis bi¢imi
ana hedeflerin saptanmasinda etkin olmakta bu sebeple planli bir bicimde ele
almmasi ve en ince ayrintilarina kadar incelenmesi gerekmektedir
(Turgay;1995:170).

Yeni iiriin gelistirme birgok disiplinin ilgi alanina girmesinden dolay1
karmasa ¢ikmast muhtemel gibi goziikse de her disiplinin konuyu kendi
acisindan betimlemesi ve incelemesi, durumun ortaya konulmasinda higbir

karanlik noktanin kalmamasi adina ¢ok yardimci olmaktadir (Crawfort,
1997:205).

1.3. Pazarlama ve Yeni Uriin

Tiketicilerin begeni ve tercihleri zaman iginde olduk¢a degiskendir.
Tiiketicinin ve {riliniin pazarda izlenmesi sonucunda driinle ilgili stratejik
kararlar alnabilir. (Tuncer;1992:104). Pazarlama anlayisinda yeni iiriin
gelistirilirken tiiketici ihtiyag, istek ve tercihleri gbz Oniine alinmalidir. Yeni
iriiniin pazar konumunun ne olacagi da iirlin gelistirilirken dikkat edilmesi
gereken dnemli bir noktadir (Islamoglu; 2006:297).

2. ARASTIRMANIN KONUSU ve ONEMI

Gilinlimiizde teknolojinin ilerlemesine paralel olarak artan rekabet
kosullar1, tiiketicilerin degisen istek ve arzulari, beslenme tarzlarindaki
degisimler vb. pek c¢ok nedenle ekmek iireten isletmeler miisteri istekleri
dogrultusunda yenilikler yapmaya ¢aligmaktadir. Miisteri ihtiyag ve
beklentilerinin bilinmesi, karsilanmasi ve miisterilerle uzun doénemli iliski
kurulmasi i¢in yapilacak caligmalarda miisterinin ne istedigini bilmek dnemlidir.
Ciinkii yeni miisterilerin kazanilmasi igin sarf edilen ¢abalarin maliyetinin, var



16

olan miisterilerin elde tutulmasindan dogacak maliyetlerden daha fazla oldugu
bilinmektedir. Ekmegin iilkemizde temel bir gida maddesi olmasi, artan bilingli
tiikketici sayisi, ekmek iireten isletmeleri saglikli beslenmeye yonelik islemler
yapmaya yoneltmistir.

3. ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin temel amaci, yasantimizda siirekli tliketilen ekmegin
gelistirilmesi ve ¢esitlendirilmesinde ekmek tiiketicilerinin beklentilerinin neler
oldugunu aragtirmaktir.

Arastirmanin alt amaglar1 sunlardir:

» Miisteri bilgilerinden hareketle miisterilerin ekmekle ilgili nelere
dikkat ettiklerini 6grenmek.

* Miisterilerin ekmek tercihinde etkili olan kriterler 6grenmek.

» Ekmek cesitleri tercihi ile miisterinin demografik 6zellikleri arasindaki
iliskinin belirlenmesi

» Demografik oOzelliklere gore ekmek tiiketimi aligkanliklar1 ve
faktorleri arasinda anlamli bir iligki olup olmadigina bakmaktir.

4. ANA KUTLE VE ORNEKLEM BUYUKLUGUNUN BELIRLENMESI
Evren olarak Bolu il merkezinde ikamet eden tiiketiciler ana kiitle
olarak sec¢ilmistir. Yapilan 6rneklem hesaplamasina gore,384 kisi orneklemi
olugturmaktadir. Ancak arastirmanin giivenilirligini artirmak ve gecersiz olan
anket formu olabilecegi iizerinde durularak 425 kisiye anket sorulart dogrudan
yiiz yiize kisilere ulastirllmigtir. Bu anketlerden 400 tanesinin analize
girebilecek niteliklere sahip oldugu tespit edilerek 25 adet anket elenmistir.

5. VERI TOPLAMA VE DEGERLENDIRME YONTEMI

Anket sorular1 hazirlandiktan sonra 25 kisi iizerinde bir pilot ¢aligma
yapilmigtir. Pilot calismada farkli demografik 6zellikteki bu 25 kisilik tiiketici
grubundan gelen elestiriler dogrultusunda ve anket sorularima verilen yanitlarin
analizinden sonra goriilen eksiklikler giderilerek anket formuna son sekli
verilmistir. Anket formunda yer alan sorular, c¢oktan se¢cmeli ve likert
6l¢eklemesi sorulardan olugmustur. Pazarlama anlayisinda yeni iiriin gelistirme
ilgili yapilan bu arastirmada, anketi cevaplayan tiiketicilerin demografik
Ozellikleri ve tiiketim aligkanliklari, ekmek c¢esitleri, ekmegin fiziksel
ozellikleri, ekmegin ambalaj1, ekmekle ilgili bilgi diizeyi, marka faktorii, tiriin
ve etiket ile ilgili faktorler arasinda iliski olup olmadigr belirlenmeye
calisilmistir. Pazarlama anlayiginda yeni {iriin gelistirmede ekmek cesitlerini
satin alma kararinda tiiketici beklentileri modelde ortaya konulmustur.
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Pazarlama Anlayisinda Yeni Uriin Gelistirme ile ilgili Bolu ilinde Bir
Uygulama

4

Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ve Tiiketim
Aligkanliklar:

Faktor Anavi Sonuclar
Uriinle Ilgili Uriinle lgili Uriinde Uriinle ilgili Bilgi Uriin ve Uriiniin Fiziksel
Ambalaj Markasi Cesitlilik Diizeyi Etiketi Ozellikleri
1 1 1 1 1 ]
Satin Alma Karar1
Sekil: 2 Aragtirmanin Modeli
6. BULGULAR VE YORUMLAR
Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Miktar Yiizde (%) Ailedeki Kisi Miktar Yiizde (%)
1-3 119 29.75
Kadmn 199 49.75 24 155 38.75
3-6 109 27.25
Erkek 201 025 7 ve Usti 17 425
TOPLAM 400 100.00 TOPLAM 400 100.00

Egitim Durumu Miktar Yiizde (%) Meslek Gruplar: Miktar Yiizde (%)
Okur-Yazar 27 6.75  Serbest Meslek 44 11.00
Ilkokul 28 7.00 Memur 165 41.25
Ortaokul 40 10.00 sci 107 26.75
Lise 145 36.25 Ciftei 4 1.00
Universite 144 36.00 Ev Hanimu 11 2.75
S Emekli 15 3.75
Lisansiistii 16 4.00 Ogrenci 46 11.50
Issiz 8 2.00
TOPLAM 400 100.00 TOPLAM 400 100.00

Yas Miktar Yiizde (%) Gelir Diizeyi Miktar Yiizde (%)
20 ve Alt1 43 10.75 450 ve Alt1 49 12.25
21-35 211 52.75 451-800 98 24.50
36-50 122 30.50 801-1200 116 29.00
51-66 18 450 1201-1600 67 16.75
67 ve Ustii 6 150 1601 ve Ustii 70 17.50
TOPLAM 400 100.00 TOPLAM 400 100.00
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Tablo 2: Ekmek Cesitlendirilmesinde Tiiketicinin Uretimini Istedigi En Az
Ug Cesit Ekmege Ait Degerlerin Dagilinm

.. . 1. Derece 2. Derece 3. Derece

Onem Derecesi f % f % f %
Patatesli Ekmek 268 67.00 11 3.32 2 0.65
Kepek Ekmegi 82 20.50 141 42.60 8 2.59
Hashash Ekmek 9 2.25 37 11.18 8 2.59
Misir Ekmegi 8 2.00 55 16.62 31 10.03
Cavdar Ekmegi 3 0.75 41 12.39 37 11.97
Yulafli Ekmek 1 0.25 23 6.95 34 11.00
Sade Ekmek 29 7.25 23 6.95 189 61.17
TOPLAM 400 100 331 100 309 100

Ekmek c¢esitlendirilmesinde tiiketicinin iiretimini istedigi birinci olarak
patatesli ekmek, ikinci olarak kepekli ekmek ve iiglincii olarak sade ekmegin
iiretilmesini istemektedirler.

Tablo 3: Ekmekte Tiiketicinin En Cok Yapilmasim istediklerini Gosteren
Degerlerin Dagilimi

Tiiketici istegi 1. Derece 2. Derece 3. Derece
f % % f %
Ekmegin Cesitliliginin 78 19,5 84 25,07 136 41,59
F iyatlhln Diigiiriilmesi 77 19,25 138 41,19 75 22,94
Ambalajinin 197 49,25 73 21,79 52 15,90
Seklinin Degistirilmesi 12 3,0 29 8,66 51 15,6
Higbirinin sey yapilmasin 36 9,0 11 3,28 13 3,98
TOPLAM 400 100 335 100 327 100

Tiiketiciler ilk olarak ekmegin ambalajli olmasini, ikinci olarak fiyatinin
diigtiriilmesini, tigiincii olarak da ekmegin gesitlendirilmesi istemektedirler.

Tablo 4: Ekmek Satin Alirken Cesit Tercihindeki En Onemli ilk U¢ Etkenin
Onem Derecesine Gore Siralanmasina Ait Degerleri

.. . 1. Derece 2. Derece 3. Derece

Onem Derecesi f % f % f %
Kalite 271 67.92 58 16.76 22 6.49
Fiyat 69 17.29 154 4451 53 15.63
Reklam 5 1.25 17 491 46 13.57
Aligkanlik 33 8.27 87 25.14 94 27.73
Kolay Bulunurluk 21 5.26 30 8.67 124 36.58
TOPLAM 399 100.00 346 100.00 339 100.00

Tablo 4’de cevaplayicilarin ekmek satin alirken cesit tercihindeki
etkenlerden ilk iliclinin 6nem derecelerine gore siralanmaktadir. Buna gore
cevaplayicilar tercih etkenlerinden ilk nedeni olarak kalite gostermislerdir.
Ikinci derecede ©nemli neden olarak da ekmegin fiyati oldugunu
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gostermislerdir. Son olarak da ekmegin kolay bulunurlugunu belirtmislerdir.
Tiiketici ekmekte kaliteye dikkat ederken kolayda bir iiriin oldugu icin en yakin
yerden almay tercih ediyor.

Tablo 5: Tiiketicilerin Ekmegi Kendilerinin Goriip Almasim Olcen Dagilhim

Tercih Miktar Yiizde(%)
Evet 195 48.75
Hayir 147 36.75
Bazen 58 14.50
TOPLAM 400 100.00

Cevaplayicilarin biiyiik bir kismi yaklagik yarisi yiizde 48,75°1lik kisim
ekmegini kendileri almaktadir. Ekmegin ozelliklerini ve cesitlerini kendileri
gormektedirler. Yiizde 36,751 kendileri almamaktadir. Yiizde 14,50’si de bazen
kendileri almaktadirlar.

Tablo 6: Ortalama Ekmek Tiiketimi Dagilimi

Ekmek Tiiketimi Miktar Yiizde(%)
1-3 195 48.75
2-4 127 31.75
3-6 64 16.00
7 ve Ustii 14 3.50
TOPLAM 400 100

Tablo 6°da cevaplayicilarin yiizde 48.75°1 ekmek tiikketimleri 1 ile 3 adet
arasinda degismektedir.

Tablo 7: imalatgilarin Ekmek Uretiminde Nelere Dikkat Etmeleri
Gerektigiyle Ilgili Degerlerin Dagilim

Imalatginin Yapmasi Gereken F %
Ambalaj 28 7.00
Cesitlilik 2 0.50
Hijyen 160 40.00
Hepsi 201 50.25
Cevapsiz 9 2.25
TOPLAM 400 100

Tablo 7 cevaplayicilarin imalatcidan ne istedigini gostermektedir.
Tabloya bakildiginda cevaplayicilarin  yilizde 50,25’ siklarin  hepsinin
yapilmasimi istemektedirler. Daha sonra yiizde 40,00°1 hijyeni, yilizde 7,00’si
ambalaj1, ylizde 0,50’si ise ¢esitlilik demistir.

Tablo 8: Ekmegi Kendileri Nicin Yapmak istediklerine Dair Dagilim

Nedeni F %
Temiz Olmasi 57 22.53
Ekonomik Olmasi 18 7.11
Farkli Tatlar Yaratilabilmesi 36 14.23
Icerigi Biliyor Olmas1 30 11.86
Hepsi 112 44.27
TOPLAM 253 100.00
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Tablo 8 cevaplayicilarin ekmegi kendilerinin yapmak isteme sebepleri
yiizde 44,27°si hepsi sikkini isaretlemistir. Yiizde 22,531 ise temiz olmast
nedeni ile ekmegini kendilerinin yapacagini bildirmislerdir. Yiizde 14,23’liik
bolim ise farkli tatlar yaratma arzusundadirlar. Ekmegin igerigini biliyor
olmalari ise ylizde 11,86’lik kisimdir. Ekonomik olmasi ise yiizde 7,11 dir.

Tablo 9: Mﬁsterileriq_Beklentilerinin Satin Alma Tercihindeki Etkileri ile
Ilgili Diisiincelerini Ogrenmeye Dair Sorularla Ilgili Degerlerin Dagilim

SORULAR I ORTALAMA
1.Ekmegin kizarmis olmasi satin alma tercih sebebidir. 3,61
2.Ekmegin dilimli olmasi satin alma aliskanligini etkiler 3,67
3.Ekmegin farkli gramajli olmasi 6nemlidir. 3,63
4.Satm alman ekmegin taze olmas tercih sebebidir. 4,64
5.Ekmegi iireten firma ve iiretildigi yer ambalajin iizerinde bulunmalidir. 4,52
6.Ekmek sektoriinde; farkli gesitler de ekmek tiretimi sektordeki geligmenin ifadesidir. 4,13
7.Ekmek tiiketiminde fiyat onemlidir. 4,15
8.Ekmegin ambalajli olmas gerekir. 4,50
9.Ekmegin ambalaji lizerinde etiket bilgisi bulunmalidir. 4,45
10Ekmegin ambalaji tizerinde tiiketici sikdyet hatt1 bulunmalidir. 4,40
11.Ekmegin ambalaj1 iizerinde besin degerleri bulunmalidir. 4,40
12.Ekmegin ambalaji lizerinde gramaj bilgisi bulunmalidir. 4,40
13.Ekmek gesitlerinin gelistirilmesinde teknolojiyi bilinen markalar kullanir. 3,93
14.Ekmek de farkli tatlar yaratan markalar tercih edilir. 3,60
15.El degmeden iiretilen ekmekler satin alma tercih sebebidir. 4,40
16.Ekmegin ambalajinda ekmek de kullanilan unun 6zelligi bulunmalidir. 4,23
17.Ekmegin gelistirilmesi besin degeri artirir. 3,91
18.Ekmek cesitliliginin artirilmas1 gerekmektedir. 3,90
19.Ekmegin gesitlendirilmesi, ekmegin kalitesini artirir. 3,68
20.Ekmegin ¢esitlendirilmesi saglik agisindan 6nemlidir. 3,70
21.Ekmegin gesitlendirilmesi lezzetini artirir. 3,80
22.Tiikettigim ekmegin gramajini biliyorum. 3,50
23.Tiikettigim ekmegin besin degerleri hakkinda bilgi sahibiyim. 3,25
24.Ekmek gesitleri hakkinda yeterince bilgi diizeyine sahibim. 3,33
25.Ekmegin fiyat1 daha yiiksek olmalidir. 2.28
26.Ekmek ve ekmek gesitleri hakkinda beklentilerimi imalatgilara kolaylikla bildirebiliyorum. 2,56

Faktor Analizi Sonuclart

Tablo: 10 KMO and Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yererliligi Olgiimii .861

Tahmini Ki Kare 3543.792

Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 325
p. (Anlamlilik) 0,000

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisiiniin %60’dan biiyiik
olmasi ve p degerinin anlamli olmasi faktér analizi uygulanabilecegine isaret
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etmektedir. (Nakip, 2003: 450). Tablo 10’da yer alan KMO sonucuna
bakildiginda 0,861 dir.

Tablo: 11 Toplam A¢iklanan Varyans

Baslangi¢ Yiikleri Doniistiiriilmiis Yiikler

Faktor Toplam Varyans Toplam Toplam Varyans Toplam

1 6.716 25.831 25.831 4.298 16.532 16.532
2 3.572 13.739 39.570 3.472 13.353 29.885
3 1.910 7.348 46.918 2.670 10.268 40.153
4 1.407 5.412 52.329 2.135 8.213 48.366
5 1.125 4.327 56.657 1.629 6.266 54.632
6 1.009 3.880 60.536 1.535 5.904 60.536

Tablo 11°de analiz sonucunun 6 faktorlii oldugunu gdstermektedir.
Faktorlerin toplam varyansi agiklama giicii % 60,536’dir. Tiiketicilerin ekmek
den beklentilerin, satin alma aliskanliklarini ne derecede etkiledigini gdsteren
26 degisken 6 faktorde toplanmistir. Bu degiskenlerin faktorlere gore dagilim
asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo: 12 Sorularin Faktorlere Dagilim ve Faktor Yiikleri

Faktorler
Soru No. 1 2 3 4 5 6

S27 .808 159 .004 .099 -.026 .045

S25 .798 .068 =117 140 -.049 .075

1 S28 745 129 -113 .146 .012 .034
Faktér S26 728 .059 -.050 217 -.009 149
S24 .663 .052 -.036 .349 -.074 .268

S32 .604 324 .036 -.008 127 210

S22 .486 .264 .046 322 174 -.106

S35 110 .839 .000 000 .067 126

2 S36 .071 .830 .053 177 .011 116
Faktér S37 159 .800 .081 143 -.023 .038
S33 177 707 161 .017 .158 .082

S34 .286 .569 .102 .079 .266 .236

S39 .002 .037 .832 .081 .013 .081

3 S40 107 .035 7157 -.073 .055 -.100
Faktor S38 -.087 -.021 .720 275 .089 .088
S42 -.194 149 .679 =177 .072 .105

S41 -.158 .262 .540 -.305 .081 -.034

4 S20 .326 120 -.072 745 .026 -.059
Fak.tiir S23 242 137 .037 613 .108 118
S21 531 .096 -.035 573 .056 -.073

5 S18 -.090 .047 .091 .264 .693 .164
Fak.tiir S19 .028 104 -.015 -.027 672 -.011
S17 .032 .080 .135 -.044 .645 .011

6 S29 172 .186 .102 -.048 .059 .808
Faktér S30 170 409 .052 .078 .255 572
S31 .360 174 -.069 449 -.138 466

Giivenirlilik analizi sonucu 0,8433 olarak bulunmustur ki bu oran faktor
sonuglarinin giivenilir oldugunu géstermektedir.



22

1. Faktor: Ekmegin Ambalaji

Ekmegin ambalajli olmasi ve ambalaji iizerinde besin degerlerinin,
gramaj bilgisinin, etiket bilgisinin, tiiketici sikayet hattinin, ekmekte kullanilan
unun 6zelliginin bulunmasi ile ilgili faktordiir.

2. Faktor: Ekmek Cegitliligi

Ekmegin c¢esitlendirilmesinin, ekmegin kalitesini, lezzetini, besin
degerini artirmasi ile ilgili duyusal 6zellikler yaninda, ekmegin ¢esitlendirilmesi
saglik acisindan da etkili oldugunu gosteren bir faktordiir. Bu yiizden ekmegin
cesitliliginin artirilmasi gerektiginin ifadesi ile ilgili faktordiir.

3. Faktir: Ekmek Ile Ilgili Bilgi Diizeyi

Tiiketilen ekmegin besin degerleri hakkinda, gramaji hakkinda bilgi
veren faktordiir. Ekmek ve ekmek cesitleri hakkinda imalatgilara kolaylikla
ulagilabildigini ve ekmek cesitleri hakkinda yeterince bilgi diizeyine sahip
olundugunu gosteren bir faktordiir. Ayrica ekmegin fiyatinin yiiksek olmasi
gerekti sonucunu ¢ikaran bir faktordiir.

4. Faktér: Uriin ve Etiket Faktorii

Satin alman ekmegin, satin alirken taze olmasi ve ambalajinin {izerinde
ekmegi {ireten firma ve {retildigi yerin bulunmasi gerektigini gosteren
faktordiir. Ayrica ekmegin tiiketiminde fiyatin 6nemli oldugunu belirten bir
faktordiir.

5. Faktior: Ekmegin Fiziksel Ozelligi

Tiiketicilerin satin alma aligkanligin da ekmegin dilimli olmasi,
kizarmis olmasi ve farkli gramajli olmasinin 6nemli oldugunu gosteren bir
faktordiir.

6. Faktor: Marka Faktorii

El degmeden iiretilen ekmekler, ekmegin satin alinmasinda 6nemli
tercih sebebini gosteren bir faktordiir. Ekmekler farkli tatlar yaratan markalarin
tercih edilecegini gdsteren ve ekmegin gesitlerinin gelistirilmesinde teknolojiyi
bilinen markalarin kullanacagini belirten bir faktordiir.

Varyans Analizleri

Tiketici satin alma kararin1 saglayacak ve ayni zamanda isletmelerde
ekmegin kalitesinin iyilestirilmesi, ¢esitlendirilmesini saglayacak alt1 faktor
(Ambalaj faktorii, ekmek cesitliligi faktori, tiiketicilerin bilgi diizeyi faktort,
iiriin ve etiket faktori, fiziksel ozellikler faktorii ve marka faktorii) tiiketicilerin
goriigleri dogrultusunda olusturulmustur. Faktorler, tiiketicilerin demografik
Ozelliklerine gore varyans analizi kullanilarak siniflandirilmstir.

Demografik 6zellikler ile tiiketim aliskanliklarmin, faktorlerle ilgili
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Tukey Testi yapildiginda aralarinda anlamh farkliliklar bulunmustur.
Tiiketicilerin ambalaj faktorii ile meslek gruplarina gore farkli 6nem verdikleri
goriilmiistiir. Ogrenciler, memurlar, isciler ve serbest meslek sahipleri ciftcilere
gbre ekmegin ambalaj faktoriine daha ¢ok énem vermektedirler. Ekmekle ilgili
bilgi diizeyi faktoriine yas gruplarinin farkli 6nem verdikleri goriilmiistiir. 20
yas ve alt1 tiiketiciler ve 51-66 yas arasi tiiketiciler 67 ve {istil tliketicilere gore
ekmekle ilgili bilgi diizeyine daha ¢ok Onem vermektedirler. Ekmegin
gramajina ve besin degerlerine 50 yas ve stii tiiketiciler daha az 6nem verdigi
goriilmistiir. Bilgi diizeyi faktoriine ailedeki birey sayisina gore farkli 6nem
verildigi goriilmiistiir. Buna gore; 7 ve istii kisiden olusan aileler, 1 ile 3 kisiden
olusan ailelere gore bilgi diizeyine daha fazla énem vermektedirler. Uriin ve
etiket faktorii ile giinlitk ekmek tiiketimi arasinda iliski oldugu tespit edilmis ve
1 ile 3 arasinda ekmek tiiketenler 7 ve iistii ekmek tiiketenlere gore iiriin ve
etiket faktoriine daha ¢ok Onem verdigi bulunmustur. Aym sekilde firindan
ekmek almay1 tercih edenler marketten ekmek almayi tercih edenlere gore
marka faktoriine daha ¢ok 6nem verdigi goriilmiistiir.

7. SONUC ve ONERILER

Glintimiizde teknolojinin hizla degismesi, tiiketicilerin gelir ve egitim
diizeylerinin artmasi sonucunda tiiketicilerin iiriinlerden beklentileri giderek
artmaktadir. Onceden sadece beslenmenin geregi olarak alman ekmekle ilgili de
istek ve tercihleri degismektedir. Bu nedenle isletmelerin pazarlama anlayisi
geregi olarak iiriin gelistirmesine 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu ¢alismada
tiikketicilerin demografik ozellikleri ve satin alma aligkanliklari ile iiriiniin
ambalajli olmasi, bilgi diizeyi, ekmegin fiziksel Ozellikleri, iirliniin etiketi,
ekmek cesitliligi ve markaya onem vermeleri arasindaki iliski incelenmistir.
Ayrica tiketicilerin satin alma aliskanliklari, ekmekte nelere bagli oldugu
Ogrenilmeye caligilmistir.

*Aragtirma sonucunda cevaplayicilar, ekmegin ambalajli olmasini
istemektedirler. Ureticilerin bu dogrultuda iirettikleri ekmegi ambalajlama
konusuna 6nem vermeleri gerekmektedir. Her ne kadar ambalajlama maliyetli
bir is olsa da tiiketici tatminini saglamada 6nemlidir.

* Aragtirmanin sonuglarina gore, cevaplayicilar ekmek ¢esitliligini
yeterli gormemekte ve ekmek g¢esitliliginin artirnlmasim istemektedirler.
Ekmegin ¢esitlendirilmesi iireticiler agisindan gdzden gecirilmesi gereken bir
konudur. Istenilen ekmek cesitlerinde ise ilk tercihler patatesli ekmek, kepek
ekmegi ve sade ekmektir. Goriildiigii gibi cevaplayicilar sade ekmekten de
vazgecememektedir. Ureticiler tiiketicilerin damak zevkine ve tiiketim
aliskanliklarina dikkat ederek patatesli ekmek, kepekli ekmek... gibi ekmek
cesitlerini dagitim noktalarinda bulundurmaya dikkat etmelidirler.
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Tablo 13: Faktérler ve Demografik Ozellikleri Arasindaki Varyans Analizi

N ANOVA
FAKTORLER SORULAR F Degeri | Anlamliik
Cinsiyet 2,014 ,157
Egitim 1,229 0,295
. -~ Gelir 0,477 0,753
Ambalaj Faktorii Yas 0588 0671
Meslek 2,193 0,035
Aile Biiyiikliigii 0,452 0,716
Cinsiyet 0,984 0,322
Egitim 1,215 0,301
Cesitlilik Faktorii g:;" 135 81282
Meslek 1,422 0,192
Aile Biiyiikliigii 1,496 0,216
Cinsiyet 0,002 0,964
Egitim 1,535 0,178
Bilgi Diizeyi Faktorii $:;" éggg 81382
Meslek 1,228 0,287
Aile Bityiikliigii 3,079 0,028
Cinsiyet 7,824 0,005
Egitim 1,369 0,235
Uriin ve Etiket Gelir 0,710 0,583
Faktorii Yas 0,763 0,550
Meslek 1,427 0,194
Aile Biiyiikliigii 0,914 0,434
Cinsiyet 0,547 0,460
Egitim 0,483 0,789
Fiziksel Ozellik Gelir 2,124 0,078
Faktorii Yas 1,437 0,221
Meslek 2,345 0,024
Aile Bityiikliigii 1,028 0,380
Cinsiyet 2,036 0,155
Egitim 1,503 0,188
Gelir 0,596 0,665
Marka Faktorii Yas 1,289 0,274
Meslek 0,892 0,513
Aile Bityiikliigii 1,578 0,194

* %S hata diizeyinde anlaml1.

*Cevaplayicilarin - ¢ogu treticilere istek ve sikdyetlerini kolay
iletemediklerini  belirtmislerdir. Cevaplayicilar ekmekle ilgili konularda
iireticilere ulasip sikdyetlerini bildirmek istemektedirler. Bunun igin isletmeler
tiikketici danisma hatti, dilek ve sikayet kutular1 olusturmalidirlar. Cevaplayicilar,
ekmek {ireten isletmelerin rinleri ile ilgili bilgiyi tiiketiciye aktarmalar
gerektigini digiinmektedir. Ayn1 zamanda cevaplayicilar {iriiniin etiketli olmasi
ve lriiniin igerigi hakkinda da bilgi sahibi olmay1 istemektedir. Cevaplayicilar,
firma bilgilerine ve hem de {iriinlin beslenmelerine hangi yonden katki
verdiklerine de dikkat etmektedirler. Ureticiler iirettikleri ekmekle ilgili bu
konulara 6nem vermelidirler. Cevaplayicilar, ekmek iireticilerinden en g¢ok
hijyene 6nem vermelerini istemektedirler. Cevaplayicilar ekmeklerini iiriiniin
icerigini bilecekleri, hijyen ve ekonomik olacag: diisiincesi ile kendileri iiretmek
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de istemektedirler. Bu nedenle iiretici firmalar, hijyene énem verirken, hijyen
ve kaliteyi gosteren HACCP, ISO gibi belgeleri almak icin ¢aba gdstererek bu
belgelere sahip oldugunu ambalajlarinda gostermelidirler.

*Yapilan calismada cevaplayicilar birinci derecede ekmegin ambalajli
olmasina, ikinci derecede ekmegin fiyatinin diisitk olmasina, ti¢iincii olarak da
ekmek cesitliliginin artirilmasma dikkat etmektedir. Isletmeler de bu konulara
onem vermelidirler.

*Tiiketicilerin iriinlin ambalajli olmas1 faktorii ile demografik
ozelliklerden meslek gruplari ile aralarinda anlamli bir iligki vardir. Mesleklere
baktigimizda ise egitim diizeyi arttikga, ambalajh {irline cevaplayicilarin daha
cok 6nem verdigi goriilmiistiir. 20 yas ve 51-66 yas gruplari i¢in besin degerleri
onemlidir. Bilgi diizeyi faktorii ile aile sayisi arasinda da anlamli bir iliski
bulunmustur. Uriin ve etiket faktorii ile ortalama ekmek tiiketimi arasinda
anlaml1 bir iligskide goriilmiistiir.

*Ekmek iireten isletmeler kendi markalar1 ile taninmak igin gerekli
islemleri yapmali ve tiiketicilere ekmek markalari1 duyurmalart ve
benimsetmeleri ile ilgili ¢abalara yer vermelidirler.

Sonu¢ olarak ekmek {iretimi yapan isletmeler hedef aldiklar
tiikketicilerin istekleri dogrultusunda {iriin ¢esitliligine, hijyene, tirlinlerinin
ambalajli olmasina, iiriin etiketi ilizerinde iirliniin icerigi ve besin degerleri
hakkinda bilgi bulunmasina, HACCP, ISO... gibi ulusal standartlarin ve tiiketici
danigma hattinin olmasina dikkat ederek, tiiketici memnuniyeti diizeylerini
artirmak i¢in pazarlama plan ve stratejileri gelistirmelidirler.
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