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Oz

Arastirmanin amaci, Igdir’da stiper marketlerden hazir gida satin alan tiiketicilerin hazir gida satin
alimim etkileyen pazarlama faktorlerini analiz etmektir. Ayrica tiiketicilerin hazir gida satin alma
davraniglarinin  yan1 sira bu satin almadan bekledikleri yararlar islevsel ve hazci1 bazda
incelenmektedir. Arastirma, tanimlayict ve ampirik sekilde tasarlanmistir. Veriler, kolayda
ornekleme teknigi kullanilarak 408 anketten elde edilmistir. Bulgulara gore, tiiketicilerin satin
alma davranisini etkileyen pazarlama karmasi faktorlerinin énem sirasinin Uriin-Dagitim, Fiyat,
Uriin, Tutundurma-Dagitim bilesimleri seklinde oldugu ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin hazir gida
riinlerini satin alirken iglevselci davranisi hazciliktan daha fazla sergiledigi ve islevselcilerin
hazcilara gore 4 pazarlama karmasi faktoriine daha fazla 6nem verdikleri ortaya ¢ikmistir. Sonugta
hazir gida perakendecilerine 6zgii bazi1 6neriler getirilmistir.
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The Marketing Factors That Effect Buying Behavior of Convenience Food: A Research in
Igdir

Abstract

The purpose of research is to analyze the marketing factors effect the consumers who buy
convenience food in supermarkets in Igdir. In addition to this, it is analyzed that the expected
benefits from buying behavior of convenience food in functional or hedonist base. The research is
designed as descriptive and empirical. Data was collected from 480 questionnaires using
convenience sampling. According to the findings, it appears that the marketing mix elements
effect the consumer buying behaviors are in order of importance; product-place, price, promotion-
place combinations. When consumers buy convenience food they behave more functional than
hedonistic and functionalists give more importance to marketing mix elements than hedonists. In
conclusion, some suggestions are offered to food retailers.
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1. Giris

Tiirkiye’de ve Diinya’da hizla artan yogun is temposu, tiiketicilerin yeni ve farkli
rtinleri deneme istekleri, ailelerin zaman kisitlar1 gibi sebeplerle hazir gida
tirlinleri hayatimizda giderek daha biiyiik bir yer almaktadir. Hayatin her aninda
kendini gosteren pazarlama faktorleri gida iriinleri Uzerinde de etkisini
gostermektedir. Bu nedenle tiiketicilerin hazir gida {riinii satin alma
davraniglarinin nedenleri, sonuglart ve bu davranislar1 etkileyen pazarlama
faktorlerinin  incelenmesi Onem tasimaktadir. Tiketicilerin satin  alma
davraniglarini etkileyen kisisel, sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve psikolojik faktorler
oldugu bilinmekle birlikte satin alma davranisi tizerinde firmaya 6zgili pazarlama
cabalarinin etkisi ile kigiye 6zgli hazci / faydaci beklentinin etkisinin incelenmesi
konusu yerli literatiirde kisitli kalmistir.

Arastirmanin amaglarindan birincisi, tiiketicilerin hazir gida tirlinlerini satin
alirken satin alma kararm etkileyen Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma
faktorlerinden olusan “Pazarlama Karmasi1” unsurlarindan hangisine daha fazla
onem verdiginin analiz edilmesidir. Arastirmanin amaclarindan ikincisi,
tilkketicilerin hazir gida {iriinlerini satin alirken Hazc1 (Hedonik) m1 yoksa Faydaci
(Islevsel) m1 davrandiginin analizidir. Faydacilik {iriinin somut ve islevsel
ozellikleri ile ilgiliyken Hazcilik iiriiniin duygusal, zevksel, diissel ve estetiksel
ozellikleriyle ilgilidir. Arastirmada diger cevabi aranacak sorular ise cinsiyet,
meslek, egitim ve medeni durum gibi demografik 6zelliklere gore Pazarlama
karmasi unsurlarina ve Hazci/Islevselci beklentiye verilen 6nemin farklilik
gosterip gostermediginin analizidir. Ayrica literatiire katki saglayacak sekilde
Hazci / Islevselci beklentilere gore Pazarlama Karmasi unsurlarina verilen dnemin
degisip degismedigi de analiz edilmistir.

Aragtirmanin en 6nemli katkisi, son yillarda aligverislerde one ¢ikmaya baslayan
hazir gida sektoriinde tiiketici satin alma davranislarinin ve bu davranislari
etkileyen pazarlama faktorlerinin neler oldugunun tiiketici tercihlerinin takibi ile
belirlenmeye ¢aligilmasidir. Ayrica, hazir gida sektoriinde tiiketiciler i¢in hangi
pazarlama karmasi unsurlarinin daha 6nemli oldugunun analizlerle belirlenmesi
perakendecilere yol gostermesi agisindan 6nemli katkilardandir.

2. Literatiir Arastirmasi

Arastirmanin  konusuyla ilgili literatiir tiiketicilerin satin alma davranigini
etkileyen pazarlama karmasi unsurlar1 ve satin alma davramisindan beklenen
yararlar seklinde incelenmistir.

2.1. Tiiketicilerin Satin Alma Davranisini1 Etkileyen Pazarlama Faktorleri

Tiiketici davranigi, kisiler arasi belirleyiciler (kiiltiirel, ailesel ve sosyal etkiler,
referans gruplari, sosyal katmanlar, fikir onderleri) ile kisisel belirleyicilerin
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(gereksinim, giidiiler, algilama, tutumlar, Ogrenme) bir fonksiyonudur ve
dolayistyla kiiltiirel, sosyal ve demografik faktorler tarafindan etkilenmektedir
(Olug, 1991, 3). Tiiketiciler satin alma davramisini gerceklestirirken ¢esitli
davraniglar sergilemektedirler. Tiiketiciler cesitli i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle
harekete gecen igsel diirtiilerinin yaratmis oldugu fizyolojik veya psikolojik
gerginliklerin azaltilmasina yardimci olacak seyleri, yani ihtiya¢ duyulan seyleri,
satin alma yoluyla karsilamaya calismaktadirlar (Oztiirk, 2006, 27). Tiiketici
gerek birey olarak gerekse sosyal acilardan (gevre, aile, referans gruplari, rol ve
statii vb.) bir¢ok faktoriin etkisi altindadir. Bu faktorler, tiiketicinin satin alma
davranis kararlarini cesitli bigimlerde etkilemektedir (Unliidnen ve Tayfun, 2003,
3). Pazarlamada basarinin sirrinin bu davraniglari iyi analiz edebilmeye dayali
oldugu sdylenebilir.

Tiiketici ihtiyaclarin1 en iyi sekilde karsilamak ve daha biiylik pazar payi elde
etmek icin isletmeler biiyiik bir rekabet i¢indedirler. Tiiketiciler genel olarak
ithtiyaglarin1 karsilamak ic¢in alisveris yapmakta, bazen de bir baskasina hediye
alabilmek i¢in saatlerce magazalarda dolagmaktadirlar. Bazi tiiketiciler fazla
dolagsmayr sevmez ve tiim ihtiyaglarim1i bir yerde (magaza, market v.s.)
karsilarken, bazi tiiketiciler en ucuz iiriinii bulmak i¢in saatlerce marketleri
dolagmaktadirlar. Tiiketicilerin bir kismi ailece aligveris yapmay1 tercih ederken
bazilar1 yalniz alisveris yapmay1; bazilart hi¢ aligverisi sevmezken, bazilart hafta
sonlar1 bile aligveris yapmaktadirlar. Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin
kargilanmasi i¢in  pazarlamacilarin tiiketici davranislarini  iyi  kavramasi
gerekmektedir (Arpact vd., 1992, 192).

Tiketicilerin herhangi bir tiikketim {irliniinii alirken satin alma davraniglarin1 ve
kararlarin1 etkileyen faktorleri bes ana grupta toplayabiliriz. Bunlar; genelden
Ozele, Pazarlama Karmast Faktorleri, Sosyo-kiiltirel Faktorler, Ekonomik
Faktorler, Psikolojik Faktorler ve Kisisel Faktorlerdir (Odabasi ve Baris, 2004).
Miisterilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in kullanilan faktorler pazarlama
karmasidir. Pazarlama karmasini {irlin, fiyat, tutundurma ve dagitim
olusturmaktadir. Pazarlama karmasi Amerikan kokenlidir ve isimleri Product
(Uriin), Price (Fiyat), Place (Dagitim) ve Promotion (Tutundurma) oldugundan
bas harflerinden dolay1 4P olarak bilinmektedir. 4P kurami1 modern pazarlama ile
birlikte Hedef Kitle (People), Siire¢ (Process), Fiziksel Belirti (Physical Evidence)
ilaveleriyle hizmet sektoriinde 7P kuramina doniismiistiir. Pazarlarin farkli yapisal
ozelliklerinden oOtiirli pazarlama karmasina yeni degiskenlerde eklenmistir.
Bunlar, Package (Paket, Ambalaj), Promise (S6z vermek, Vaat etmek),
Proposition (Oneri, Teklif), Positioning (Konumlandirma) gibi kavramlardir
ancak temelde 4P kavramlar1 kabul gérmektedir (Kasikg1, 2002, 63; Mucuk, 2001,
7).
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- Uriin, bir ihtiyag ve istegi doyurma 6zelligi bulunan ve degisime konu
olan bir nesne, bir hizmet ya da bir diisiincedir (Cemalcilar, 1989, 12).

- Fiyat, degisim stirecinde tiiketicilerce alinan mal veya hizmete karsilik
olarak satici veya hizmeti saglayana Odenen deger olarak ifade
edilebilir.

- Dagitim, uygun iriinlerin, uygun zamanlarda, uygun yer veya yerlerde
alicilara ulastirilmasi ve teslim edilmesini saglayan isletme igi ve
isletme dis1 kisi, kurum, kurulus, yer, ara¢c ve faaliyetleri igine
almaktadir (Tek, 1999, 519).

- Tutundurma, bir isletmenin mal ve hizmet satigin1 kolaylagtirmak igin,
isletmenin kontrolii altinda olan, miisteriyi ikna amacima yonelik,
bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim
stirecidir (Doyle, 2003, 67).

2.2. Satin Alma Davranisindan Beklen Yararlar

Gilinlimiizde tliketimin yeni boyutlar kazanmaya bagladigi goriilmektedir.
Tiiketimin fonksiyonel boyutunun yani sira sembolik yonii de giderek artmaktadir.
Bu yonde hazci (hedonik) tiiketim, gosteris tiiketimi, plansiz aligveris gibi tiiketim
tarzlarinin giderek yayginlastigi ortaya ¢ikmistir (Altunisik ve Calli, 2004, 158).
Var oldugu gilinden giiniimiize kadar insanoglu, dogasinin bir sonucu olarak,
yapmaktan zevk aldig1 davraniglarda bulunmayi istemistir. Ciinkii insan arzularina
gore hareket etmeye meyillidir ve arzularina ulasabilmek i¢in ¢aba harcamaktadir
(Unal ve Ceylan, 2008, 267). Yasanan ¢esitli toplumsal ve teknolojik gelismeleri
takiben tiiketim olgusu, giiniimiizde insana dair biitiin siire¢lere yayginlasmistir.
Artik tiikketim, Oncesinden farkli olarak yalmizca ihtiyaglarin degil, arzularin
tatminine de yonelmistir (Odabasi, 1999, 84). Dolayisi ile giiniimiizde aligveris ve
satin alma siireci, hem islevsel hem de hazci (hedonik) motivasyonu icermektedir
(Childers vd. 2001, 517; Michon vd., 2007, 490).

Babin vd. (1994), calismalarinda 53 aligveris degiskeni gelistirerek aligverisin iki
zit ucu olarak ifade edilebilen hazsal ve faydaci aligverisi tanimlamislardir. Bu iki
faktor arasinda da pozitif yonde anlamli bir iliski bulmuslardir. Spangerberg vd.
(1997) de hazsal - faydaci aligverigin tiriin/marka tercihinde ve satin alma karari
vermede etkili iki ayr1 boyut oldugunu ileri siirmiislerdir (Aktaran Kevin vd.,
2003, 310). Yukarida belirtilen aragtirmalara gore, Tiiketici bir ihtiyacin ortaya
cikmasiyla iki tiir yarar arayisi igerisine girmektedir. Bunlardan birincisi somut
fayda saglayan yararlar, ikincisi hedonik yararlardir. Faydaci yararlar {riiniin
somut ve islevsel 6zellikleri iken, Hedonik yararlar ise, duygusal, fiziki zevkler,
diisler ve estetik Ozellikleri icermektedir ve hem faydaci hem de hedonik
yararlarin satin alma kararmi c¢ogu zaman birlikte etkiledigi goriilmektedir
(Odabas1 ve Baris, 2002).

Hirschman ve Holbrook (1982, 93), giiniimiiz tiiketicisinin artik satin aldigi
iriinlerden sadece somut yarar saglamayr amaglamadigini, sundugu yararin

226



F.Bastiirk, S.Y1ldiz & P.Inan Bahar/Spring 2014
Cilt 4, Say1 1, ss.223-236 Volume 4, Issue 1, pp.223-236

Otesinde satin alma islemini hayatinda bir zevk ve eglence olarak gordiigiinii, bu
zevki tatmin etmek ve bunun sonucunda haz almak igin aligveris yaptigin
belirtmistir. Zaichkowsky’de (1985, 341-352) Hirschman ve Holbrook’in
diistincelerine ek olarak giiniimiiz tiiketicisinin satin alma duygusunun faydalarin
yaninda hazza dayali oldugu igin tiiketim ve satin alma siireglerine dncesinden
daha yiiksek ilgi duyduklarini belirtmistir. 1960’larda ortaya cikan “insanlar
triinleri sadece faydasi i¢in degil, kendileri ve c¢evreleri i¢in ifade ettikleri
anlamlardan dolayr alirlar” (Hirschman ve Holbrook, 1982, 93) diisilincesi
giniimiizde artitk maddi anlamlarmin &tesine ge¢mis, haz almayr gergcek¢i ve
giindelik yasamin amaci olarak gdren tiikketim olayi, siirekli olarak iiriinlerden
edinilebilecek sembolik hazlar1 6n plana ¢ikarmistir (Baudrillard, 2004, 94).

Okada (2005, 44) hedonik tiiketimi, tiiketicilerin tiriin ve hizmetlerden
algiladiklar1 imaj, fantezi ve duygusal uyarimlara dayandirmakta, bu uyarimlar ile
tiketicinin tiiketim siirecinden haz aldigim1 belirtmistir. Hedonizm ikiye
ayrilmaktadir. Bunlar felsefi ve psikolojik hedonizmdir. Felsefi hedonizmde
amag, hazzin en yiiksege ¢ikarilmasidir. Genellikle bireyler hayatlarindaki toplam
hazzin en yiliksekte olmasin1 amaglamaktadir. Psikolojik hedonizmde ise temel
diisiince insanin tabiatinin geregi birey zevk aldigi, haz duydugu seyleri yapmak
istemesi, arzularina gore hareket etmeye meyilli olmasidir. Dolayisi ile birey
tabiatindaki bu diisiince nedeni ile davraniglarinda da bu arzularina ulagsmak igin
caba harcayacaktir (Fromm, 1991, 19-20). Duygusal heyecanlar belirli iirlinlerin
tiiketimi i¢in 6nemli bir giidii saglar (Hudson ve Murray, 1986, 343-344).

Islevsel (Faydaci) Yararlar, Faydacilik (islevsellik), {iriin yada hizmetin
fonksiyonellik ve duygusal olmayan nitelikleri ile ilgilidir ve tamamen
tiiketicilerin fayda beklentilerine odaklanmaktadir. Tiiketici tarafindan algilanan
davranigin kullaniglilik, deger ve bilgisi, davranisin faydact durumu ile iliskilidir
(Kop, 2008, 112). Faydaci aligveris; sorunlarina ¢oziim arayan, belirli bir amacin
gerceklesmesi adina tiiketici davranisinin gerceklestigi mantikli ve etkin hareket
etmenin temel prensip oldugu, sonrasinda ise optimal degerin elde edilmesidir
(Hae-Sook, 2005, 129; Babin vd., 1994, 646). Faydaci aligveris ¢6ziim odakli,
amaca doniik, riske duyarli, optimal degerlerin 6nemli oldugu, rasyonellik ve
verimliligin ehemmiyet kazandigi bir aligveris bigimidir (Hae-Sook, 2005, 129).
Faydaci tiiketim davraniglari {irlin ve hizmetlerin fonksiyonel 6zellikleri iizerine
odaklanmaktadir (Celik, 2009, 58-62). Faydaci tiiketim egiliminde bulunan
kisilerin bu davranislardaki istekleri benzerlik gostermektedir. Her davranisin hem
hazct hem de faydaci Ozellikleri olabilir. Ancak yapilan tercihlerde daha once
kazanilan deneyimlerden saglanan fayda etkilidir (Kop, 2008, 112).

Hazc1 (Hedonik) Yararlar; Tiketim ve aligveris kavramlar1 varolma ya da
ihtiyaclart karsilamak i¢in degil, hayattan zevk ve haz almak icin tiikketmek
anlamma gelmektedir. Dolayis1 ile bu faktorler hedonik (hazci) tiiketim olarak
tanimlanmaktadir. Giiniimiizde hedonik tiiketim, pazarlama, pazarlama iletigimi
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ve tiiketici davraniglarinin 6nemli bir alanidir (Hopkinson ve Pujari, 1999, 274).
Hazci tiiketim, tiiketiciye sunulan tirlin ve hizmetlerin duygusal boyutlarina énem
vermektedir ve tliketimden duyulacak hazzi temel almaktadir. Artik gliniimiiz
tiikketicisi, romantik duygularin ve giidiilerin etkisinde kalarak tiiketim siireclerini
gerceklestirmektedir. Diger bir ifade ile hedonik tiiketim tiiketimin duygusal
boyutu ile ilgilenen ve duygusal hazzi tamamlamaya ve yasatmaya odaklanan
tilketim bigimidir (Spangenberg vd., 1997, 239). Ornegin; nese, eglence, yeni
diistinceler, fanteziler, baglanma, yeni bilgiler toplama, gergeklikten bir siireligine
de olsa kopma gibi seyler hedonik degerle ilgilidir (Hae-Sook, 2005, 129).
Tiiketimin haz boyutunu ifade eden hedonik aligveris; tiiketici davraniglarinin bir
yonii olarak i¢ ice gecmis ¢oklu duygularin olusturdugu hayaller ve heyecanlarin
satin alinan trtnler ile iliskilendirilmesi olarak ifade edilmektedir (Hirschman ve
Holbrook, 1982, 91; O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2002, 526; Altunisik ve
Call1, 2004, 235).

3. Arastirma Metodolojisi

Aragtirma tanimlayici nitelikte ve ampirik sekilde tasarlanmistir. Arastirmanin
evreni Igdir ilindeki siipermarketlerden hazir gida satin alan tiiketicilerdir. I1gdir il
niifusu  190.409 kisiden olusmaktadir (TUIK, 2013). Evreni temsil edecek
diizeyde (Ural ve Kilig, 2006, 49) 408 ornege Kolayda ornekleme yoluyla
ulagilmistir. Arastirmanin  veri toplama yontemi ankettir. Anket sorular
literatiirdeki ¢alismalardan yararlanilarak olusturulmustur (Kotler, 2000; Babin
vd., 1994).

Pazarlama karmasi faktorleri 24 soru ile 5°1i likert dlgegi yoluyla, Hedonik /
Islevsel faktorler ise 10 soru ile 7°li Likert dlgegiyle dlciilmiistiir. Arastirmada
oncelikle 6l¢eklerinin gegerlilik ve giivenilirligi test edilmistir. Gegerlilik i¢in yiiz
gecerliligi (uzman goriisii alinmasi) ve yapr gegerliligine (faktor analizi)
bakilmistir. Giivenilirlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanmustir.
Olgeklerin bu 6rneklemde gegerli ve giivenilir oldugu tespit edildikten sonra
aragtirma sorularina cevap verecek sekilde tanimlayici istatistiklerden faktor
ortalamalari, farklilik testlerinden t-tesi, Anova testi ve ki-kare testleri yapilmistir.
Veriler SPSS 16.0 programinda enformasyona doniistiiriilmiistiir. Arastirmada
zaman ve maliyet boyutu dikkate alinarak veriler Eyliil-Aralik 2011 donemini
iceren 4 aylik bir stirede toplanmuistir.

4. Bulgular ve Degerlendirme
4.1. Demografik Bulgular

Anketi yanitlayan 408 tiiketicinin yag araligmma bakildiginda 317‘si 18-40 yas
araliginda olup %77,7 oranda, 88’1 41-60 yas araliginda olup %21,6 oranda, 3’
ise 60 ve isti yas araliginda olup %0,7 orandadir. Cinsiyet bakimindan
incelendiginde 181’1 kadin olup %44,4 oranda, 227’si erkek olup %55,6
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orandadir. Medeni durumuna bakildiginda 190’1 evli olup %46,6 oranda, 218’i
bekar olup %53,4 orandadir. Hane halki sayisi bakimindan incelendiginde
katilimcilarin 1 kisiden olusan hane sayis1 12 olup %3 oranda, 2 kisiden olusan
hane sayis1 76 olup %18,6 oranda, 3 kisiden olusan hane sayis1 122 olup %29,9
oranda, 4 kisi ve Ustiinde olusan hane sayisi198 olup %48,5 orandadir. Egitim
seviyesi bakimindan degerlendirildiginde 37’si Okur-Yazar/ Ilkogretim
seviyesinde olup %9 oranda, 259°u lise mezunu olup %63,5 oranda, 112’si Lisans
ve Lisans listi mezunu olup %27,5 orandadir. Meslekleri dikkate alindiginda
124’1 kamuda ¢alismakta ve %30,4 oranda, 166’s1 6zel sektorde calismakta ve
%40,7 oranda, 118’si igsiz olup %28,9 orandadir. Gelir seviyeleri siralandiginda
katilimcilarin 136°s1 1000 TL ve asagi gelire sahip olup %33,3 oranda, 156’s1
1001 TL-2000 TL gelire sahip olup %38,2 oranda, 86’s1 2001 TL-3000 TL gelire
sahip olup %21,1 oranda, 30’u ise 3001 TL ve dizeri gelire sahip olup %7,4
orandadir.

4.2. Tanimlayici Istatistikler

Tiiketiciye sorulan 24 ifadeden “Fiyat indirimi olan iriinleri satin alirirm”(4,23)
yargist en yliksek degere sahip olurken bunu “Promosyonlu (hediyeli) iiriinleri
satin alinm”(4,18), “Magazadaki iriin ¢esitliligi onemlidir”(4,18), “Bilinen
markali {iriinleri satin alinm” (4,17), “Uriinleri satin alirken fiyatina dikkat
ederim” (4,15), “Aile bireylerinin istemis olduklari iirlinleri satin alirrm” (4,01)
takip etmektedir. “Uriinleri nakit édeme ile satin alirim” (2,37) yargisi ise en
diisiik degere sahipken bunu “Satis elemanlarinin tavsiye ettigi Uriinleri satin
alirm” (2,55), “Uriinleri kredi karti gegerli yerlerden satin alirrm” (2,69),
“Yabanci marka tirtinleri satin alirnm” (2,85), “Kiisurath fiyati olan iiriinleri satin
alirim” (2,96) izlemektedir.

Ayrica “Ne siklikta alis veris yaparsiniz?” sorusuna 151 katilimer (%37,0)
nadiren cevabini verirken 257 katilimce1 (%63,0) stk stk cevabini vermistir. “Hazir
gida aligverislerinizi genellikle tokken mi, agken mi yapiyorsunuz?” sorusuna 230
katilime1 (%56,4) agiken cevabini verirken 178 katilimer (%43,6) tokken cevabini
vermistir.

4.3. Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Arastirmanin gegerliligi icin Oncelikle Yiiz gecerliligi (Face validity) yapilmus,
uzman goriisii alinmistir. Ayrica 50 kisilik bir pilot ¢alisma neticesinde bazi
sorular degistirilmistir. Daha sonra Yap1 gegerliligini (Construct validity) test
etmek amaci ile pazarlama karmasi sorularina faktor analizi yapilmistir ve faktor
analizi neticesinde ortaya c¢ikan boyutlar i¢in glivenilirlik skorlar1 (Cronbach’s
Alphas) hesaplanmustir.

Pazarlama karmasi faktorlerinin faktor analizine uygun oldugu (KMO: 0,800;
Bartlett Chi-Square=2402,090; sig=0,000) gozlendikten sonra yapilan faktor
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analizinde pazarlama karmasi faktorleri 4 boyutta olusmustur ve bunlar Fiyat,
Uriin, Uriin-Dagitim ve Tutundurma-Dagitim olarak isimlendirilmistir. Aciklanan
toplam varyans 12,245°tir.

Uriin ve Dagitim boyutlarinin i¢ ice gectigi ve bir boyut olusturdugu gozlenmistir.
Ayni sekilde Tutundurma ve dagitim boyutlar1 tek bir boyut olarak ortaya
cikmistir. Daha sonra Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmus,
Fiyat i¢in %72, Uriin i¢in %69, Uriin-Dagitim i¢in %64 ve Tutundurma-Dagitim
i¢cin %54 bulunmustur.

Bu sonug faktdrlerin gilivenilirliklerinin literatiirde kabul goren %50’in lizerinde
oldugunu gostermektedir (Nunnally, 1978). Dolayisiyla anketlerin igerik ve yap1
acisindan secilen drneklem iizerinde gegerli ve gilivenilir oldugu sdylenebilir.

4.4. Ortalama Analizleri

Asagidaki sekillerde “pazarlama karmasi faktorleri ortalamalar1” ve “tiiketicilerin
satin alma davranisindan bekledikleri yararlar ile ilgili ortalamalar”
gosterilmektedir.

Sekill’de goruldugii gibi tiketici satin alma davranigi etkileyen pazarlama
karmasi faktorlerinin 6nem sirasi Urlin-Dagitim, Fiyat, Uriin, Tutundurma-

Dagitim olarak ortaya ¢ikmustir.
& o =5 &

s e
o
& &
c’@
A

Sekil 1: Pazarlama Karmasi Unsurlar Ortalamalar

Sekil 2’de goriildigl gibi Igdir’daki tiiketiciler hazir gida tiriinlerini satin alirken
bu iiriinlerin Islevsel olup olmadiklarina daha fazla nem vermektedirler. Hazcilik
ise tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen islevselcilikten sonra ikinci
siradaki unsurdur. Arastirmaya katilan 47 kisi ise (408-361=47) hazir gida
tirlinlerini satin alirken iglevselcilik ve hazciliga ayni oranda 6nem vermektedirler.
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Sekil 2: Tiiketicilerin Satin Alma Davramisindan Bekledigi Yararlar fle Tlgili
Ortalamalar

4.5. Korelasyon Analizi

Degiskenler arasi iligkiler incelenmek {izere Pearson korelasyon analizi
yapilmistir ve korelasyon analizi neticesinde Tablo 1’de goriildiigii gibi biitiin
boyutlarin kendi aralarinda pozitif yonli disiik diizeyde iliskiler oldugu
gozlenmistir.

Tablo 1: Korelasyon Analizi

Degiskenler X | SS 1 2 3 4 5
1. Fiyat 3,81 0,73 (0,72)

2. Uriin 3,64 1067 ,307 | (0,69)

3. Uriin- 1,12 | ;3797 | ,2987 a

Dagtim 3,87 (0,64)

4, Tutundurma- 2.75 1,17 | ,347 , 176 ,303 (0,54)°
Dagitim

** (0,01 diizeyde anlamli, * 0,05 diizeyde anlamli (Cift yonlii), a. Cronbach’s Alpha

Fiyat ile Uriin arasinda pozitif yonlii diisiik diizeyde (0,307), Fiyat ile Uriin-
Dagitim arasinda pozitif yonli disiik diizeyde (0,379), Fiyat ile Tutundurma-
Dagitim arasinda pozitif yonlii diisiik diizeyde (0,347), Uriin ile Uriin-Dagitim
arasinda pozitif yonlii diisiik diizeyde (0,298), Uriin ile Tutundurma-Dagitim
arasinda pozitif yonlii diisiik diizeyde (0,176), Uriin-Dagitim ile Tutundurma-
Dagitim arasinda pozitif yonli diisiik diizeyde (0,303) 0,01 anlamlilik seviyesinde
iligki vardir.
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4.6. Farklilik Testleri

4.6.1. Demografik Ozelliklere Gore Pazarlama Karmasi Faktorlerindeki
Farkliliklar

Yasa gore fiyat, tim boyutlar istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermemistir. Cinsiyete gore sadece Tutundurma-Dagitim boyutu anlamli
farklilik gostermistir. Erkekler (2,85) bayanlara (2,64) gore Tutundurma-Dagitima
daha fazla 6nem vermektedirler. Mesleklere gore dort boyut i¢inde anlamh
farklilik oldugu saptanmistir. Hem Fiyat, hem Uriin, hem Uriin-Dagitim, hem de
Tutundurma-Dagitim faktorlerine ¢alisanlar issizlere gore daha fazla Onem
vermektedir. 4 boyutta medeni duruma gore farklilik gostermistir. Buna gore
evliler bekarlara gore pazarlama karmasit faktorlerine daha fazla Onem
vermektedirler. Fiyat ve Uriin egitim seviyesine gore farklilk gdstermistir
(p<0,05). Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit etmek icin yapilan,
Post-hoc testine gore Fiyat faktoriine lise mezunlari lisans mezunlarina gore daha
fazla 6nem vermekte iken Uriin faktdriine lisans mezunlari lise mezunlarina gére
daha fazla 6nem vermektedir.

4.6.2. Demografik Ozelliklere Gore Tiiketicilerin Satin Alma Davranigindan
Bekledikleri Yararlardaki Farkliliklar

Cinsiyete gore hazcilik ve islevselligin farklilik gostermedigi fakat her iki
cinsiyetin de islevsellige daha fazla 6nem verdigi sdylenebilir. Medeni duruma
gore hazcilik ve islevselligin farklilik gosterdigi ve evlilerin bekarlara nazaran
daha islevselci davrandig gozlenmistir. Meslege gore hazcilik ve islevsellik
farklilik  gOstermistir  ve calisanlar issizlere nazaran daha islevselci
davranmaktadirlar. Gelir durumuna ve Egitim seviyesine gore tiiketicilerin hazci
ve islevselcilik davranislarinda anlamli farklilik gézlenmemistir (p>0,05).

4.6.3. Satin Alma Davranislarindan Beklenen Yararlara Gore Pazarlama Karmasi
Faktorlerindeki Farkliliklar

Tiketicileri hazci ve islevselci olmasina gore pazarlama karmasi faktorlerine
verilen onemin farklilik gosterip gostermediginin analizi yapilmis ve asagidaki
Tablo 2 ve Tablo 3’de raporlanmistir. Tablo 2’°de pazarlama faktorlerinin ortalama
skorlar1 gosterilmektedir.
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Tablo 2: Satin alma Davranisindan Beklenilen Yararlara Gore Pazarlama
Karmasi Faktorlerindeki Ortalama Skorlar

Boyutlar Yararlar N A.O S.S. Std. Hata Ortalama

Fiyat Islevselcilik 241 3,9599 ,63665 ,04101
Hazcilik 120 3,5514 , 714341 ,06786

Uriin Islevselcilik 241 3,7079 ,74809 ,04819
Hazcilik 120 3,5133 ,69993 ,06389

Uriin-Dagitim | Islevselcilik 241 3,8838 , 711443 ,04602
Hazcilik 120 3,6000 , 13722 ,06730

Tutundurma- | Islevselcilik 241 2,8905 ,63897 ,04116

Dagitim Hazcilik 120 2,5817 ,69185 ,06316

Tablo 3’e gore 4 pazarlama karmasi faktorii de kisilerin hazci ve islevselci
olmasina gore farklilik gostermektedir. /slevselcilerin hazcilara gore 4 pazarlama
karmasi faktdriine de daha fazla &nem verdigi ortaya cikmustir. Ornegin;
islevselciler hazcilara gore fiyat unsurunu daha fazla 6nemsemektedir, baska bir
ifade ile hazcilar fiyata daha az diizeyde Onem vermekte ve c¢ok fazla
sorgulamaksizin gida iiriinlerini satin almaktadirlar.

Tablo 3: Tiiketicilerin Satin Alma Davramisindan Bekledikleri Yararlar icin

Farkhhk Testleri
Varyanslarin
esitligi icin
Boyutlar Levene Testi Ortalamalar esitligi icin t-testi
F Sig. t Df Sig. (2-tailed)
Fiyat Esit varyans 5,425 359 ,000
Esit olmayan varyans 4,294,039 5,152 208,02 ,000
Uriin Esit varyans 171 679 2,377 359 ,018
Esit olmayan varyans ! ' 2,431 252,38 ,016
Uriin -Dagitim | Esit varyans 062 803 3,518 359 ,000
Esit olmayan varyans ! ' 3,481 231,24 ,001
Tutundurma- Esit varyans 1765 185 4,207 359 ,000
Dagitim Esit olmayan varyans ' ' 4,096 221,71 ,000
5. Sonug¢

Bu calisma, Igdir ilinde tiiketicilerin hazir gida iiriinlerini satin alma davraniglarini
etkileyen pazarlama faktorlerinin incelenmesi ve satin alma davranisindan
beklenen yararlari belirlemek ilizerine gergeklestirilmistir. Igdir’daki tiiketicilerin
satin alma davranisini gerceklestirirken en ¢ok Uriin-dagitim faktoriine, daha
sonra Fiyata dnem verdigi ve bu siralamayr Uriin ve Tutundurma-Dagitim
boyutlarinin takip ettigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica Uriin-Dagitim boyutu ile Fiyat
boyutunun iliskili oldugu goriilmektedir. Buna gore, tiiketicilerin dagitimi iyi
yapilan ve kolay ulasilan iirlinler arasindan fiyati uygun olanimi tercih ettigi
anlasilmaktadir.
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Tiiketicilerin hazir gida tirtinlerini satin alma davranisindan bekledikleri yararlari
(islevsellik ve hazcilik) belirlemek i¢in yapilan analize gore ise tiiketicilerin
islevselciligi hazcihiga gore daha fazla Onemsedigi gozlenmistir. Ayrica 4
pazarlama karmasi faktori de kisilerin hazct veya islevselci davranis
sergilemelerine gore farklilik gdstermistir. Islevselciler hazcilara gore Uriin, Fiyat,
Uriin-Dagitim ve Tutundurma-Dagitim faktoriine daha fazla énem vermektedir.
Nihayetinde tiiketicilerin harcamalarin1 ihtiyaglarina ve biit¢elerine gore
yaptiklari, pazarlama karmasinin Tutundurma-Dagitim boyutuyla ilgilerinin diisiik
oldugu fakat Uriin-Dagitima ve Fiyat olarak biitgesine uyan iiriinleri tercih
ettikleri soylenebilir.

Hazir gida perakendecilerine oneriler baglaminda birkag Onemli husustan
bahsetmek gerekirse, bunlar; marketlerin en ¢ok 6ne ¢ikan 6zelligi tiriin ¢esitliligi
barindirmak oldugundan ve bunu da iyi bir dagitimla gergeklestirebileceklerinden
perakendecilerin tedarik siireglerinin her asamasinda {iriinlerin fiyatina dikkat
etmeleri gerekmektedir. Uriinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmas1 asamasinda
reklamlardan daha ¢ok {irtiniin 6zellikleri ve islevi (iiriin faktorii) gozetildiginden,
triine ulagilabilmesi ve her an temin edilebilmesi (dagitim boyutu)
pazarlamacilarin hazir gida sektdriinde tizerinde duracaklar: kilit noktalar olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle iyi bir tedarik sisteminin kurulmasi perakende
sektoriiniin 6ncelikli konularindan sayilmalidir. Bu konuyla ilgili olarak iiretici ve
tedarikgilerle iliskiler sonrasinda da {irlin iletisimi ve tutundurma faaliyetleri 6ne
cikmaktadir denilebilir.

Bu arastirma, bir smir ili olan Igdir’da gerceklestirildiginden s6z konusu
bulgularin bu bolgeye 6zgii olup olmadigi bir tartisma konusudur. Bu nedenle
aynt arastirmanin  farkli  Ozellikte (merkezi) bir sehir veya bdlgede
gerceklestirilmesi de Onerilebilir. Ayrica farkli sektorlerde de, drnegin; mobilya,
beyaz esya, otomotiv vb. sektorlerde pazarlama faktorleri ve beklentiler
incelenebilir ve karsilastirmalar yapilabilir.
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