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Oz

Hane halkinin dayaniksiz tiiketim alisverislerinin biiyiik bir boliimiiniin gerceklestigi
stipermarket ortaminda, tiiketicinin satin alma kararlarina etki eden pek ¢ok belirleyici faktor
bulunmaktadir. Bu ¢alismada, stipermarketlerin birincil faaliyet alan1 olan gida tirtinleri igerisindeki
“igecek tirtin tercihleri” acisindan, tiiketicilerin satin alma kararlarin etkileyen faktorler belirlenmis
ve tiiketicilerin sahip olduklari demografik degiskenlere gore bu faktorlerden etkilenme diizeyleri
sorgulanmistir. Arastirma bulgularina gore tiiketicilerin igecek firtinlerini satin alma kararlari
vermelerinde etkili olan degerlendirme kriterlerinin standart olmadig1 veya her kriterin her tiiketiciyi
esit diizeyde etkilemedigi sonucuna ulasilmustir. Bir baska ifadeyle tiiketicilerin igecek {irtinleri satin
alma kararlarinda kullandiklar1 kriterler, sahip olduklari demografik degiskenlere gore farklilik
gostermektedir. Bu sebeple icecek sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin, tiiketici tercihlerini
yonlendirebilmek ve marka konumlandirmasi yapabilmek i¢in farkl: hedef pazarlara farkl yollardan
ulasmaya ¢alismalar: yararl olacaktir.
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Abstract

In the supermarket environment which is a great part of household’s nondurable goods
shopping occurs, there are many various determinants which are effecting to the consumer’s
purchasing decisions. In this study, determinants of consumer purchasing decision in “beverage
products preferences” inside of food products which are the supermarkets’ primitive sphere of
activity have been specified and consumer’s response level from these determinants depending on
their demographic variables have been questioned. According to the findings of the research it is
concluded that consumer’s evaluation criteria at beverage products purchasing decisions are not
standardized or any criterion is not effecting the any consumer at the same level. In other words,
evaluation criteria of consumers in beverage products purchasing decisions are differing subject to
the demographic variables which they have. Thus, trying different ways to lead consumer choices or
making brand positioning for the firms in bevarage business would be profitable.

Keyword: Consumer Choise, Consumer Purchasing Decision, Household, Beverage
Products.
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GIRIS
Kentsel niifusun artmasi ve toplumsal dontistimlerin hizlanmas: gibi nedenlerden
dolay: gtintimiiziin alisveris aliskanliklarinda ciddi farklilasmalar s6z konusudur. Hizl: tiiketim
trtinlerinden elektronige, hazir giyimden yap1 malzemeleri satanlara kadar bir¢ok perakendeci
satis hacmi bakimindan diinyadaki en biiyiik sirketler arasinda yer almaktadir. Perakendecilik
sektoriinde ise oOzellikle, temel faaliyet alani hizh tiiketim iirtinleri ticareti olan siipermarket
zincirleri gerek magaza gerekse firma olgegi bakimindan 6n plana ¢ikmaktadir (Gtirsel, 2009:
408). Bu sebeple temel faaliyet alani, tiiketici pazarmma gida dtrtinleri arz etmek olan
siipermarketler acisindan, tiiketici tercihlerinde farkhiik yaratan unsurlarin ortaya konmasi
onemlidir. Keza Varinli (2005: 44) de siipermarketi; temel olarak cabuk bozulabilir gida

maddeleri de dahil olmak tizere her tiirlii gida maddeleri ve siirh gesitte gida dis1 mallar satan
perakendeciler olarak tanimlamigtir.

Hane halkmin dayaniksiz tiiketim alisverislerinin neredeyse tamami biiyiik o6lgekli
perakendecilerde gerceklesmektedir. Artik aileler evin ihtiyaglar1 icin farkli birka¢ noktadan
degil (bakkal, manav, kasap, sarkiiteri vb.) tek bir noktadan tiim ihtiyaglarin karsilanabilecegi,
zaman ve maliyet faydasi saglayan, kaliteli miisteri hizmetleri sunan (kredi karti, otopark vb.)
modern perakendecilerden alisveris yapmaktadir (Kaya, 2009: 2).

Gerek hane halkinin gida alisveris kanallarindaki bu dontistim gerekse farklilasan
tiiketici tercihleri, gida {tireticileri acisindan da bir takim firsatlar1 ve tehditleri beraberinde
getirmektedir. Ornegin yeni satisa sunulan bir {iriin agisindan benzerlerinin yaninda yer alarak
tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek daha kolayken mevcut triinler agisindan birbirine benzer pek
¢ok rakip ve ikame iiriin ile yan yana sunuluyor olmak yogun rekabet kosullar1 yaratan bir
etkendir. Ote yandan iiriinlerin fonksiyonel o6zelliklerinin birbirine ¢ok benzemesi ve
tiiketicilerin tirtinleri sadece fonksiyonel kullanimlari icin degil ayn1 zamanda sembolik
anlamlar ic¢in de satin aliyor olmalar1 (Gokalp, 2007: 80) gibi sebeplerden dolay: tiiketici
pazarindaki diger tim sektorler gibi icecek sektoriinde de tirtin farklilastirmanin gerekliligi
artmaktadir. Bu baglamda rekabetin yogun olarak yasandigi bir sektor olan icecek sektorii
ureticileri agisindan da tiiketici tercihlerine etki eden faktorlerin, etki dereceleri ile birlikte
dogru bicimde analiz edilerek {iiretim siireglerinin yapilandirilmasinda ve triin
konumlandirilmasi ¢alismalarinda kullanilmas kritik basar: faktorii haline gelebilecektir.

Bu dogrultuda gelistirilen bu c¢alismanin birinci bolimiinde, literatiirdeki ilgili
calismalar derlenmis, ikinci boliimiinde ise hane halkinin siipermarket kanalindaki igecek
aligveris aliskanliklarinin belirlenmesi amaciyla bir saha ¢alismasina yer verilmistir.

1.Kuramsal Cerceve

Tiiketicilerin satin alma davranisi etkileyen kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel
faktorler, satin alma davramisinin cgesitli yapilarda ortaya ¢ikmasma neden olmaktadir.
Literatiirde bu yapilar, rasyonel satin alma ve bos zamanlarmi degerlendirme (Zorlu, 2006,
Ozcan, 2007), hedonik ve fayda saglayict (Odabagi ve Baris, 2002), haz saglayici ve zorunlu
(Lehtonen ve Maenpaa, 1997), deneyim hali ve ekonomik eylem (Falk ve Campbell, 1997),
tutkulu kontrol edilemeyen tiiketim (Hirschman ve Holbrook, 1982) gibi farkhi sekillerde
adlandirmaktadir. Bunun yaru sira literattirdeki gesitli calismalarda (Batra ve Ahtola, 1990:159,
Babin vd., 1994: 644, Dhar ve Wertenbroch, 2000: 60, Voss vd., 2003: 310, Jones vd., 2006, Drolet
vd., 2007: 211, Chitturi vd., 2008: 48) tiiketici davrarusi hedonik ve faydaci (rasyonel) davranis
olarak smiflandirilmaktadir. Ozdemir ve Yaman, (2007:82), tiiketimin bu ikili yapisinda
rasyonel tiiketici davramisini ve triin se¢imini daha ¢ok kalite, fiyat ve deger gibi kisisel
faktorlerin etkiledigini ve bu faktorlerin etkisiyle tiiketicilerin haz almaktan ¢ok ekonomiklik ve
faydacihk yaklasimiyla satin alma davransinda bulunduklarmi savunmaktadir. Ozcan
(2007:44), hedonik tiiketici davramsinin temelini kolaylik ve verimlilik oldugunu, Odabas1 ve
Baris (2002:106) ise hedonik faydanin, duygusal, fiziki, estetik ozellikler ile diisler ve zevkler
gibi 6zellikleri icerdigini belirtmektedir.
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Sahin ve Ozer (2006: 129); toplumun beslenme kiiltiiriiniin; insanlarin yemek icin neyi
sectiklerini, secilen besinlerin ne zaman tiiketildigi ve besinlerin nasil hazirlanip pisirildigi
konularimi kapsadigini ve yasam bigimi ile yakindan iligkili oldugunu belirtmistir. Tiiketicilerin
ne tiir yiyeceklerle besleneceklerine iliskin kararlar1 almalarinda; kiiltiirel, psikolojik ve yasam
aliskanliklarinin da etkili oldugun 6ne siiriildiigiinii belirten Sahin ve Ozer; egitim, iletisim,
teknoloji alanindaki gelismeler ve globallesmenin etkileriyle kiiltiirtin degismesinin kisilerin
beslenme kiiltiirlerine ve gida iirtinleri satin alma davramslarina da yansidigmi aktarmigtir.
Yine bu ¢alismada (2006: 137) icecek iirtin grubunun; tiiketiciler tarafindan, gerezlerden sonra
gida alisverislerindeki en az énemsenen grup oldugu belirtilmistir.

Buna karsin, Ay ve Cil (2008: 23), Migros Tiirk A.S.’den edindikleri aligveris kayitlar: ve
trtn verilerini incelediklerinde; igecek tirtin grubunun, cerezlerden sonra en sik satin alman
trtin grubu oldugunu ve bu iki tirtin grubunun (icecekler — ¢erezler) birlikteliginin, tim {iriin
gruplarn arasindaki en kuvvetli ikili iligki (%52,67) oldugunu tespit etmislerdir.

Sekerkaya ve Cengiz (2010: 42), degisik giidiileri ve beklentileri olan tiiketicilerin
alisveris merkezi tercih sebeplerinin de farkli olacagmni, bu sebeple de alisveris kanalindaki
tiiketicilerin boliimlendirilerek degisik tiiketici gruplarina yonelik farkli pazarlama stratejileri
olusturulmasinun gerekliligini belirtilmistir. Sekerkaya ve Cengiz, yaptiklar: saha ¢alismasinda
tiiketicilerin (2010: 46); alisveris merkezlerini tercih sebepleri bakimindan farkli gruplarda
toplandigini ve bu tiiketici gruplarmin satin aldiklari {irtin gruplart bakimindan farklilik
gosterdigini tespit etmistir. Ancak gida {tirtinleri, tiiketici gruplar1 arasinda farklilik yaratan bir
triin grubu olarak belirtilmemistir.

Marangoz (2006: 83); yash tiiketicilerin (55 yas ve {izeri), genclere nazaran daha fazla
gida harcamas1 yaptigini Assael’den aktardig: calismasinin, arastirma bulgularinda (2006: 89);
vitaminli yiyecek — iceceklerin, yash tiiketiciler tarafindan; saglik ile ilgili tirtinler ve giinliik
ihtiyaglarm ardindan en fazla éncelik verilen iirtin/hizmet grubu oldugu kaydetmistir.

Akat vd. (2006: 16); mutfaklarda genis hacimli, her tiirlii gida tiiketim maddesini
koruyan derin donduruculu buzdolaplar: kullanimlari ile birlikte toplu alisverislerin artmasi ve
gida kalitesi/ambalajinda yasanan yenilikler sonucu, gidalarin uzun siire saglikli ve besin
degerini koruyacak sekilde {iretilmesi gibi faktorlerin, tiiketicilerin gida alisverislerinde biiytik
Olcekli perakende isletmelerine yonelmesinde etkili oldugunu belirtmistir.

Literatiirde indirimli magazalarin; diistik fiyat, diisitk kar marjlari, smurl miisteri
hizmetleri ve yiiksek satis mantig ile hareket eden, departmanlara ayrilmis gida ve gida disi
trtinlerin satisinin yapildig: alisveris merkezleri olarak tanimlandigin belirten Demirci Orel ve
Nakiboglu (2004: 2-3); bu tiir magazalarin yurt disindaki 6rneklerinde, agirlikli olarak gida dist
driinlerin satisginin yapildigini ancak iilkemizde yillik satis miktarlar igerisindeki en biiyiik
kalemlerinin, gida {irtinleri oldugunu ifade etmistir. Demirci Orel ve Nakiboglu (2004: 10)
yaptiklari saha ¢alismasinin bulgular: arasinda; Ttirkiye’deki indirim marketleri miisterilerinin
bu magazalardan en fazla satin aldigy tirtin gruplar arasinda iceceklerin (3.48/5.00) de
oldugunu belirtmislerdir.

Literatiirdeki bu bulgular 1sinda bu calismada, tiiketicilerin icecek iiriinii satin alma
davraniglar tizerinde tat, reklam, hediye ve promosyonlar, saglik agisindan yarar, aliskanliklar,
yeni icecek deneme istegi, fiyat, marka bagimliigi ve ambalajin ¢ekiciligi faktorlerinin
etkilerinin gesitli demografik ozelliklere gore farklilasip farkhilasmadiginin ortaya konulmasi
i¢in gesitli hipotezler olusturulmus ve bir alan aragtirmasi planlanip uygulanmustir.

1. Hane Halkinin icecek Uriin Tercihlerini Belirlemeye Yonelik Alan Arastirmasi
1.1. Arastirma Metodolojisi
Arastirma Tasarimi ve Veri Toplama

Hane halkinin stipermarket alisverislerindeki icecek tirtinleri tercihini belirlemeye
yonelik olan bu arastirma tamimlayici arastirma modeline uygun olarak yapilandirilmigtir.
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Arastirmada yer alan degiskenler ve bu degiskenler arasindaki iliskileri ve hipotezleri gosteren
arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmektedir. Arastirmada test edilmek tiizere satin alma
davranigini etkilen faktorlerin etkisinin demografik 6zelliklere gore farklilasip farklilasmadigma
yonelik 36 adet hipotez olusturulmustur. Bu hipotezlerden 1 ve 9 arasindakiler, satin alma
davranisini etkileyen faktorlerin etkisinin yasa gore farklilastigi, 10-18 arasindaki hipotezler
satin alma davranigini etkileyen faktorlerin etkisinin cinsiyete gore farklilastig, 19-27 arasindaki
hipotezler, satin alma davranisini etkileyen faktorlerin etkisinin aylik gelire gore farklilastigi ve
28-36 arasindaki hipotezler ise satin alma davranisini etkileyen faktorlerin etkisinin egitim
diizeyine gore farklilastig1 yoniindedir.

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Satin Alma Davranisini Etkileyen
Faktorler

Icecein tadini bgenme

Demografik Faktorler

Reklamdan etkilenme

y Hi-Hg R

o 7 Hediye ve promosyonlari olmasi

Ci ivet HlO'H18 q

Insiye > Saslik acisindan yarari
Aylik Gelir Motz Aliskanliklar

Esitim Dizeyi HosHss Yeni icecek deneme iste

Fiyat yoninden uygunluk

Marka bgimlih g

Uriin ambalajinin gekici

Aragtirmanin evrenini Mugla il merkezinde yasayan ve icecek {iriinii tiiketen tiiketiciler
olusturmaktadir. Ozellikle maliyet kisiti nedeniyle evrenin tamamma ulagilamadig igin
orneklem yapilmis ve 6rnekleme yontemi olarak kolayda orneklem segilmistir. Evreni temsil
edecek orneklem biiyiikliigii 384 olarak belirlenmistir. Veri toplama araci olarak yiiz ytize anket
kullamilmis ve bulundugu hanenin market ahsverisini yapan toplam 450 kisiye anket
uygulanmuistir. Bu anketlerden 44’si eksik veya yanlis dolduruldugu icin elenmis ve toplam 406
anketten elde edilen veriler analiz edilmistir. Dolayisiyla anketin geri doniis orani %90.2 olarak
tespit edilmistir.

Veri Toplama Aract ve Genel Bilgiler

Veri toplamada kullanulan anket formu, 4 adet demografik ve Likert 6lgekte hazirlanmis
9 adet ifadeden olusmaktadir. Likert tipi sorularda verilen ifadenin tiiketicilerin satin alma
davranusini ne derecede etkiledigi olglilmiistiir (1 — hi¢ etkilememektedir; 5 — tamamen
etkilemektedir). Veri toplamaya ge¢meden 6nce 35 kisiye pilot uygulama yapilmis ve iki
ifadede gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra anket formunun son sekli katilimcilara
uygulanmustir.

Arastirmada kullanilan anket formunun giivenilirligi test edilmis ve dlgegin giivenilir
oldugu tespit edilmistir (Cronbach Alpha=0.796). Katihmcilarin satin alma davranislarinin
Olclilmesi ve gesitli demografik ozelliklere gore karsilastirilmasi amaciyla cesitli analizler
yapilmustir. Satin alma kararini etkileyen faktorlere iliskin degiskenlerin normal dagilima
uygunlugu Kolmogorov-Smirnov testi ile analiz edilmistir. Tablo 1'de gortildigii gibi tim
degiskenler i¢in p<0.05 oldugu igin verilerin normal dagilima uygun olmadig tespit edilmistir.
Bu nedenle ¢calismada frekans analizleri ile birlikte arastirma hipotezlerinin test edilmesi igin
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parametrik olmayan testlerden Mann Whitney U ve Kruskal-Wallis testilerinden
yararlanilmustir.

Tablo 1: Kolmogorov-Smirnov Testi Sonuglar1

Koo |
D1 - igecegin tadini begenme 2,165 ,000
D2 — Reklamlardan etkilenme 2,178 ,000
D3 - Hediye ve promosyonlar1 olmast 2,999 ,000
D4 - Igecegin saglik acisindan yararlari 2,509 ,000
D5 - Cocukluktan beri siiregelen aliskanliklar 2,485 ,000
D6 - Yeni icecekler deneme istegi 2,778 ,000
D7 - Fiyat yoniinden uygun olmasi 3,590 ,000
D8 — Marka bagimlilig: 3,169 ,000
D9 - Uriin ambalajinin gekiciligi 2,421 ,000

2.2. Arastirma Bulgular
Demografik Bulgular

Ttiketicilerin gesitli demografik 6zellikleri satin alma davranislarin etkileyebilmektedir.
Bu nedenle katilimcilarin demografik 6zellikleri frekans analizleri ile belirlenmistir. Tablo 2’den
de gorildugi gibi, katihmcilarin biiytik ¢ogunlugu (%78.4) 30 yas ve tizerindedir ve %61.1’ini
kadinlar olusturmaktadir. Kisilerin satin alma davranislarin etkilemesi éngoriilen bir degisken
olarak gelir durumlar: incelendiginde katihmcilarin yariya yakininin 1000-2000 TL arasinda bir
hane halk: gelirine sahip oldugu ve %37.4'tintin ise 2000 TL’den fazla aylik hane halki gelirine
sahip oldugu belirlenmistir. Arastirmada katiimcilarin 6grenim durumlar1 ve medeni
durumlar: da analiz edilmistir. Katiimcilarin ¢cogunlugu (%71.4) en az lise diizeyinde egitime
sahiptir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Yas N % Cinsiyet N %
20-29 96 23.6 Kadin 250 61.1
30-39 220 54.2 Erkek 156 384

40 ve tistii 90 22.2 Medeni Durum
Egitim Evli 392 96.6
[lkdgretim 118 28.9 Bekar 14 34

Lise 150 36.8 Hanenin Aylik Geliri
Universite 108 26.5 <1000 64 15.8
Lisanstistii 32 7.8 1000 - 2000 188 46.3
>2000 152 374
Cevapsiz 2 .5

Icecek Uriinleri Satin Alma Davranisina Iliskin Frekans Analizleri

Cesitli faktorlerin tiiketicilerin icecek tirtinleri satin alma davraniglarini ne derecede
etkilediklerinin belirlenmesi icin frekans analizleri yapilmistir. Frekans analizlerine iliskin
sonuglar Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3: Degiskenlere iliskin Frekans Dagilimlar

Degisken 1%) | 2(%) | 3(%) | 4(%) | 5%) | Ortala
D1- igecegin tadin1 begenme 1,5 4,4 22,7 36,9 34,5 3,98
D2 — Reklamlardan etkilenme 6,9 16,3 26,5 30,1 20,2 3,40
D3 - Hediye ve promosyonlarinin olmast 11,8 8,9 20,2 22,2 36,9 3,64
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D4 - Igecegin saglik agisindan yararlari 8,4 20,7 12,9 24,1 34,0 3,54
D5 — Cocukluktan beri siiregelen aliskanliklar 13,3 13,8 26,1 24,6 22,2 3,29
D6 — Yeni igecekler deneme istegi 10,3 15,3 25,6 16,7 32,0 3,45
D7 - Fiyat yoniinden uygun olmasi 15,8 16,7 19,2 19,2 29,1 3,29
D8 — Marka bagimlilig: 16,3 8,9 7,9 23,6 43,3 3,69
D9 - Uriin ambalajinin ¢ekiciligi 12,8 14,8 19,2 21,7 31,5 3,44
1 - hig etkilememektedir, 2 — az etkilemektedir, 3 — biraz etkilemektedir,
4 — ¢cok etkilemektedir, 5 — tamamen etkilemektedir

Frekans analizlerine gore, tiiketicilerin igecek tirtinii tercihlerini en ¢ok etkileyen
faktorlerin; “igecegin tadini begenme”, “marka bagimlilig1” ile “hediye ve promosyonlarinin
olmasi” oldugu tespit edilmistir. Igecek iiriinii satin alma davranisini en az etkileyen faktorlerin
ise; “fiyat yoniinden uygun olmasi” ve “gocukluktan beri siiregelen aliskanliklar” oldugu
sonucuna ulagilmistir. Analiz sonucuna gore ozellikle iriiniin tadmin begenilirligi ve bu
begeninin uzun vadeli bir sonucu olarak da kabul edilebilecek olan marka bagimliliginin icecek
trtnt tercihinde 6n planda oldugu gortilmektedir. Buna karsin fiyat degiskeninin en az etkili
faktorlerden birisi olarak ©6ne ¢ikmasi, iriin fiyatlar1 arasinda ciddi farkliliklar
bulunmamasindan kaynaklanmaktadir seklinde yorumlanabilir. Tiiketicilerin icecek {iriinleri
tercihlerinde ¢ocukluktan beri siiregelen aliskanhiklarmin da ¢ok fazla etkisi altinda
kalmamalar1 tiiketicinin bu pazarda yeni {irlinlere ve mevcut triinlerde yapilabilecek
yeniliklere acik oldugunu ortaya koymaktadir.

Icecek Uriinleri Satin Alma Davramist ve Cinsiyet Iligkisi

Ttiiketicilerin icecek tirtinleri satin alma davraruslarini etkileyen faktorlerin cinsiyete
gore farklilagip farklilasmadiginin incelenmesi icin Mann Whitney U testi yapilmustir. Elde
edilen bulgulara gore, tiiketicilerin igecek tirtinti tercihlerinde incelenen degiskenlerden tig
tanesi acgisindan kadinlar ile erkekler arasinda bilimsel agidan anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Mann Whitney U Testi sonuglar1 Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4: Cinsiyet ve ifadeler Arasindaki iligki

Degisken Cinsiyet N S.0. u z p
. Kadn 250 208,24
D1 - Igecegin tadin1 begenme 18314,0 -1,051 ,293
Erkek 156 195,90
Kadm 250 215,54
D2 — Reklamlardan etkilenme 16490,0 -2,641 ,008
Erkek 156 184,21
Kadn 250 210,29
D3 - Hediye ve promosyonlari olmast 17802,0 -1,533 ,125
Erkek 156 192,62
. Kadm 250 206,60
D4 - Igecegin saglik agisindan yararlar: 18724,0 -,687 ,492
Erkek 156 198,53
Kadn 250 203,04
D5 - Cocukluktan beri siiregelen aligkanliklar 19386,0 -,102 ,919
Erkek 156 204,23
Kadm 250 206,56
D6 — Yeni igecekler deneme istegi 18736,0 -,685 ,493
Erkek 156 198,60
Kadin 250 203,48
D7 - Fiyat yoniinden uygun olmasi 19496,0 -,004 ,997
Erkek 156 203,53
Kadin 250 215,28
D8 —Marka bagimlilig1 16556,0 -2,698 ,007
Erkek 156 184,63
B Kadin 250 213,70
D9 - Uriin ambalajimun ¢gekiciligi 16590,0 -2,259 ,024
Erkek 156 | 187,15
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Test sonuglarina gore igecek {irlinleri satin alma kararinda kadin ve erkeklerin
davranuslarn {i¢ degiskende anlamli diizeyde farklilasmaktadir. Bu degiskenler, reklamlardan
etkilenme, marka bagimlilig: ve {iriin ambalajinin ¢ekiciligidir. Mann-Whitney U testi sonucuna
gore icecek iirtinleri satin alma davranislarinda reklamdan etkilenme diizeyleri agisindan
kadinlar ile erkekler arasinda fark vardir (U=16490,0, p= 0,008, Z= -2,641, r= 0,13). Kadinlarin
igecek trlinti satin alma davramslarimin reklamdan etkilenme diizeyi erkeklere gore daha
yliksektir. Benzer sekilde satin alma davramisin {izerinde marka bagmmlihigimnin etkisi de
cinsiyete de gore farklilasmaktadir (U=16556,0, p= 0,007, Z= -2,698, r= 0,13) ve kadinlarin satin
alma davranislarinda marka bagimliliginin etkisi erkeklere gore daha ytiksektir. Cinsiyete gore
icecek trtinleri satin alma davramisi tizerindeki etkinin farklilastii son degisken tirtin
ambalajinin gekiciligidir (U=16590,0, p= 0,024, Z= -2,259, r= 0,11). Uriin ambalaji gekiciliginin
icecek iirtinleri satin alma davramnis: tizerindeki etkisi kadinlarda erkeklere gore daha yiiksektir.

Icecek Uriinleri Satin Alma Davramist ve Diger Demografik Ozellikler Iliskisi

Tiiketicilerin igecek firtinleri satin alma davranislarini etkileye faktorlerin yas, egitim
diizeyi ve aylik gelir diizeyine gore farklilasip farklilasmadigi Kruskal-Wallis testi ile analiz
edilmistir. Test sonuglar1 Tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 5: Yas, Egitim Diizeyi, Gelir Diizeyi ve ifadeler Arasindaki Iligki

Yas Egitim Diizeyi Gelir Diizeyi
Degisken
X 4 X P x P

D1- igecegin tadini begenme ,805 ,669 ,753 ,861 4,852 ,088
D2 - Reklamlardan etkilenme ,646 ,724 21,353 ,000 6,844 ,033
D3 - Hediye ve promosyonlar1 olmasi 9,992 ,007 8,657 ,036 6,208 ,045
D4 - igecegin saglik agisindan yararlari 4,047 ,132 9,274 ,026 2,035 ,361
D5 — Cocukluktan beri stiregelen aligkanliklar ,039 ,981 12,747 ,005 8,275 ,016
D6 — Yeni igecekler deneme istegi ,699 ,705 25,902 ,000 10,375 ,006
D7 - Fiyat yontiinden uygun olmasi 4,358 ,113 7,786 ,051 13,935 ,001
D8 — Marka bagimlilig: 10,151 ,006 15,604 ,001 17,221 ,000
D9 - Uriin ambalajinin gekiciligi ,683 711 13,925 ,003 8,632 ,013

Kruskal-Wallis analizi sonucuna gore hediye ve promosyonlarin olmas: (H=9,992, SD=3,
p=0,007) ve marka bagimlihigmin (H=10,151, SD=3, p=0,006) icecek firiinleri satin alma
davrarus: tizerindeki etkisinin yas degiskenine gore farklilastig1 ortaya ¢ikmistir. Bu farkliligin
hangi yas gruplarindan kaynaklandiginin tespit edilmesi igin Mann-Whitney U testleri
yapilmustir. Bonferroni diizeltmesi uygulanarak tiim etkiler i¢in anlamlilik diizeyi 0,0167 olarak
kabul edilmistir. Analiz sonuglarina gore, icecek tiirtinleri satin alma davranis: tizerinde hediye
ve promosyonun olmasmin etkisi 20-29 yas araligindaki tiiketicilerde diger yas gruplarindaki
tiiketicilere gore anlaml diizeyde farklilasmaktadir. 20-29 yas araligindaki tiiketiciler ile 30-39
yas araligindaki tiiketiciler arasindaki (U=8648,0, p= 0,008) ve 40 yas ve tstii (U=3274,0, p=
0,003) tiiketiciler arasindaki fark anlamlidir. 20-29 yas arasindaki tiiketiciler, hediye ve
promosyonlarin olmasinin igecek tirtinleri satin alma tizerindeki etkisinin en az oldugu gruptur.
Analiz sonuglarina gore yas arttikca hediye ve promosyonlardan etkilenme diizeyinin de arttig:
belirlenmistir. Igecek {irtinleri satin alma davranisi tizerinde marka bagimliligmin etkisi de yasa
gore farklilasmaktadir ve bu fark 40 yas ve tizerindeki tiiketicilerden kaynaklanmaktadir. 40 yas
ve {lizerindeki tiiketicilerde marka bagimliiginin etkisi 30-39 yas arasindaki tiiketicilere
(U=7928,0, p= 0,004) ve 20-29 yas arasindaki tiiketicilere (U=3346,0, p= 0,005) gore anlaml
diizeyde daha diisiiktiir ve yas arttikca marka bagimlhihg: diizeyi azalmaktadir.

fcecek tirtinleri satin alma davranisini etkileyen faktorlerin bazilarmin tiiketicilerin
egitim durumuna gore farklilastigy tespit edilmistir. Bu faktorler, reklamlardan etkilenme
(H=21,353, SD=3, p=0,000), hediye ve promosyonlarmin olmas: (H=8,557, SD=3, p=0,036),
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icecegin saglik acisindan yararlar1 (H=9,274, SD=3, p=0,026), ¢ocukluktan beri siiregelen
aliskanhiklar (H=12,747, SD=3, p=0,005), yeni igecekler deneme istegi (H=25902, SD=3,
p=0,000), marka bagimhhg (H=15,604, SD=3, p=0,001) ve iiriin ambalajinin cekiciligidir
(H=13,925, SD=3, p=0,003). Bu farklihgm hangi egitim diizeylerindeki tiiketici gruplarindan
kaynaklandiginin tespit edilmesi i¢in Mann-Whitney U testleri yapilmistir. Bonferroni
diizeltmesi uygulanarak tiim etkiler i¢in anlamlhilik diizeyi 0,0125 olarak kabul edilmistir.

Mann-Whitney U testlerinin sonuglarina gore, igecek iiriinleri satin alirken reklamdan
etkilenme diizeyi egitim durumuna gore farklilik ilkogretim mezunlari ile lise mezunlar
arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir (U=5912,0, p=0,000). Lise mezunlarinin icecek
drtinleri satin alma davranislarinda reklamlardan etkilenme diizeyleri ilkogretim mezunlarina
gore daha yiksektir. Test sonuglarina gore lise mezunlari igecek {iriinleri satin alma
davraniglarinda diger tiim egitim diizeyine sahip tiiketicilere gore reklamlardan daha fazla
etkilenmektedirler ancak bu farklilik ilkogretim mezunlari ile lise mezunlar: arasinda bilimsel
diizeyde anlamli olacak derecede anlamlidur.

Icecek iirtinlerinin hediye ve promosyonlarin olmasi, tiiketicilerin satin alma
davraniglarini egitim durumlarma gore farkl diizeylerde etkilemektedir. Bu farklilik lisanstistii
diizeyde egitime durumuna sahip tiiketicilerden kaynaklanmaktadir. Igecek iiriinlerinin hediye
ve promosyonlarinin olmasi, diger tiiketicilere oranla lisanstistii diizeyde egitim durumuna
sahip olan tiiketicilerin satin alma davramslarini daha diisiik diizeyde etkilemektedir ve
lisanstistii diizeyde egitime sahip tiiketiciler ile lise diizeyinde egitime sahip tiiketiciler arasinda
anlaml diizeyde fark vardir (U=1666,0, p=0,005).

Igecek iiriinlerinin saglik agisindan yarari da tiiketicilerin satin alma davraniglarin
egitim diizeylerine gore farkli diizeylerde etkilemektedir. Lise diizeyinde egitime sahip olan
tiiketiciler icin saglik agisindan yararhi olmas: tiiketicilerin igecek tirtinii tercihleri {izerinde
diger egitim diizeyine sahip tiiketicilerden daha fazla etkilidir. Lise ile ilkdgretim diizeyine
egitime sahip tiiketiciler arasinda anlaml diizeyde fark vardir (U=5014,0, p=0,009).

Cocukluktan beri stiregelen aliskanliklar, egitim diizeyine gore tiiketicilerin satin alma
davranigini farkli diizeylerde etkilemektedir. Bu farklilik esas olarak ilkogretim diizeyinde
egitim durumuna sahip tiiketicilerden kaynaklanmaktadir. ilkogretim diizeyinde egitim
durumuna sahip tiiketicilerin satin alma davrarusi {izerinde gocukluktan beri siiregelen
aliskanliklar diger tiiketicilere gore daha diisiik diizeyde etkilidir. Hkt‘)gretim ile lise (U=6628,0,
p=0,001) ve tiniversite (U=5072,0, p=0,012) diizeyinde egitime sahip tiiketiciler arasinda anlaml
diizeyde fark vardir.

Yeni icecekler deneme istegi de egitim diizeyine gore tiiketicilerin satin alma davranisini
farkli dtizeylerde etkilemektedir. Bu farkliik lise diizeyinde egitim durumuna sahip
tiiketicilerden kaynaklanmaktadir. Lise diizeyinde egitim durumuna sahip tiiketicilerin satin
alma davranisi tizerinde yeni igecekler deneme istegi diger tiiketicilere gore daha ytiksek bir
etkiye sahiptir. Lise ile ilkogretim (U=5934,0, p=0,000) ve tiniversite (U=6008,0, p=0,000)
diizeyinde egitim durumuna sahip tiiketiciler arasinda anlamli diizeyde fark vardir.

Marka bagimlilig1 da egitim diizeyine gore tiiketicilerin satin alma davramsimn farkl
diizeylerde etkilemektedir. Bu farklilik da esas olarak lise diizeyinde egitim durumuna sahip
tiiketicilerden kaynaklanmaktadir. Lise diizeyinde egitim durumuna sahip tiiketicilerin satin
alma davrarus: {izerinde marka bagimlilig: diger tiiketicilere gore daha yiiksek diizeyde etkiye
sahiptir. Lise ile ilkogretim (U=6564,0, p=0,000) ve tiniversite (U=6522,0, p=0,004) diizeyinde
egitim durumuna sahip tiiketiciler arasinda anlamli diizeyde fark vardir.

Egitim diizeyine gore tiiketicilerin igecek tirtinii satin alma davranisinu farkl diizeylerde
etkileyen diger faktor {iriin ambalajinin gekiciligidir. Bu farklilik lisansiistii diizeyde egitim
durumuna sahip tiiketicilerden kaynaklanmaktadir. Bu tiiketicilerin satin alma davrarislar
tizerinde iiriin ambalajmin gekiciligi diger tiiketicilere gore daha diisiik diizeyde etkiye sahiptir.
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Lisanstistti ile ilkogretim (U=1280,0, p=0,007) ve lise (U=1466,0, p=0,000) diizeyinde egitim
durumuna sahip tiiketiciler arasinda anlamli diizeyde fark vardir.

Reklamdan etkilenme (H=6,844, SD=2, p=0,033), hediye ve promosyonlarinin olmasi
(H=6,208, SD=2, p=0,045), cocukluktan beri siiregelen aliskanliklar (H=8,275, SD=2, p=0,016),
yeni igecekler deneme istegi (H=10,375, SD=2, p=0,006), fiyat yoniinden uygun olmasi
(H=13,935, SD=2, p=0,001), marka bagimhlig (H=17,221, SD=2, p=0,000) ve tiriin ambalajinin
¢ekiciliginin (H=8,632, SD=2, p=0,013) tiiketicilerin satin alma davranisi tizerindeki etkileri
tiiketicilerin gelir diizeylerine gore farklilasmaktadir. Bu farkliligin hangi egitim diizeylerindeki
tikketici gruplarindan kaynaklandiginin tespit edilmesi i¢in Mann-Whitney U testleri
yapilmustir. Bonferroni diizeltmesi uygulanarak tiim etkiler i¢in anlamlilik diizeyi 0,0167 olarak
kabul edilmistir.

Tiiketicilerin igecek tirtinti satin alma davrams: tizerinde reklamlarin etkisi gelir
diizeylerine gore farklilasmaktadir. Aylik gelir arttikca reklamin etkisi de artmaktadir.
Reklamin etkisinin ez az oldugu grup aylik geliri 1000TL nin altindakiler iken (sira ortalamasi=
151,56) en vyiiksek oldugu grup ise aylik geliri 2000TL'nin tizerindekilerdir (sira
ortalamasi1=189,57).

Mann-Whitney U testlerinin sonuglarina gore, igecek tirtinleri satin alirken hediye ve
promosyonlarinin olmasi gelir durumlarma gore tiiketicilerin satin alma davranislarimi farklh
diizeylerde etkilemektedir ve bu aylk 1000TL’'den az gelire sahip olanlardan
kaynaklanmaktadir (U=4752,0, p=0,009). igecek iiriinlerinin hediye ve promosyonlarin olmast
aylik geliri 1000TL nin altinda olanlarin satin alma davranis: daha az etkilenmektedir.

Cocukluktan beri siiregelen aliskanliklar, gelir diizeyine gore tiiketicilerin satin alma
davranigini farkhi diizeylerde etkilemektedir. Bu farklilik esas olarak aylik geliri 2000TL’den
fazla olan tiiketicilerden kaynaklanmaktadir. Bu tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde
cocukluktan beri siiregelen aligkanlhiklar diger tiiketicilere gore daha yiiksek diizeyde etkilidir
ve aylik gelir diistiikce bu etki azalmaktadir (sira ortalamalari sirastyla: 170,75; 172,67; 205,71).

Yeni icecekler deneme istegi de gelir diizeyine gore tiiketicilerin satin alma davranisimni
farkli dtizeylerde etkilemektedir. Bu farkliik da aylik geliri 2000 TL'den fazla olan
tiiketicilerden kaynaklanmaktadir. Bu tiiketicilerin satin alma davramnig: tizerinde yeni icecekler
deneme istegi diger tiiketicilere gore daha yiiksek bir etkiye sahiptir. Bu etkinin en fazla
farklilastign ve bilimsel agidan anlamli diizeyde farklilastigi grup ise aylik geliri 1000TLnin
altinda olan tiiketicilerdir (U=2612,0, p=0,002). Tiiketicilerin gelir diizeyleri ytikseldikge, yeni
trtin deneme istegi nedeniyle satin alma davranisi gosterme diizeyi de artmaktadir (sira
ortalamalar1 sirastyla: 148,56; 183,68; 199,91).

Uriin fiyatlar1 tiiketicilerin satin alma davranuslarmi gelir durumlarma gore farkh
diizeylerde etkilemektedir. Gelir diizeyi yiikseldikge, satin alma davrams: {izerinde fiyatin
etkisi gittikce azalmaktadir. Mann-Whitney U testi sonuglarina gore gelir diizeyi daha ytiksek
olan gruplarin satin alma davranisinda fiyatin etkisinin gelir diizeyi diisiik gruplara gore daha
yliksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayhik geliri 1000-2000TL arasinda olan tiiketiciler ile 2000 TL
tizerinde olan tiiketicilerin satin alma davranislarinda fiyatin etkisi anlamli derecede farklidir
(U=8310,0, p=0,002).

Marka bagimliligi da gelir diizeyine gore tiiketicilerin satin alma davranisi farklh
diizeylerde etkilemektedir. Bu farklilik esas olarak aylik geliri 1000TL’den az olan tiiketicilerden
kaynaklanmaktadir. Bu tiiketicilerin satin alma davranisi {izerinde marka bagmmlihg: diger
tiiketicilere gore daha diistik diizeyde etkiye sahiptir. Aylik gelir arttikca marka baghliginin
etkisinin de arttig1 goriilmektedir (sira ortalamalar: sirasiyla: 138,16; 186,07; 201,84).

Aylik gelire gore tiiketicilerin igecek iirtinii satin alma davranisiu farkli diizeylerde
etkileyen son faktor iirtin ambalajinin gekiciligidir. Bu farklilik da aylik geliri 1000TL 'nin altinda
olan tiiketicilerden kaynaklanmaktadir. Bu tiiketicilerin satin alma davranislar: iizerinde iiriin
ambalajinin gekiciligi diger tiiketicilere gore daha diisiik diizeyde etkiye sahiptir. Aylik geliri
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1000TL ve altinda olanlar ile 1000-2000TL arasinda olan (U=4636,0, p=0,005) ve 2000 TL’den
fazla olan (U=2762,0, p=0,010) tiiketiciler arasinda anlamh diizeyde fark vardir. Ayhk gelir
arttikca, ambalajin satin alma tizerindeki etkisi de artmaktadir (sira ortalamalar1 sirasiyla:
148,09; 189,40; 190,57).

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla yapilan Mann-Whitney U ve Kruskal-
Wallis testleri sonuclarina gore arastirma hipotezlerinden hangilerinin kabul edildigi,
hangilerinin reddedildigi Tablo 6’da toplu bir sekilde gosterilmektedir.

Tablo 6: Hipotez Testlerinin Sonuglar1

Degisken Yas Cinsiyet Egitim. Gelir Diizeyi

Hip. | K/R | Hip.| K/R | Hip.| K/R | Hip. K/R
D1 - igecegin tadin1 begenme H; R Hjp R Hio R Hys R
D2 - Reklamlardan etkilenme H, R Hy; K Hy K Hyg K
D3 - Hediye ve promosyonlar: olmast H; K Hi, R Hy; K Hj K
D4 - igecegin saglik agisindan yararlari H, R His R Hj, K Hz R
D5 - Cocukluktan beri siiregelen aliskanliklar H;s R Hyy R Hj;s K Hs K
D6 — Yeni igecekler deneme istegi H; R His R Hy, K Hj; K
D7 - Fiyat yoniinden uygun olmasi H; R Hig R Hjs R Hs, K
D8 — Marka bagimlilig1 H; K Hi; K Hys K H;js K
D9 - Uriin ambalajinin gekiciligi Hy R His K H,; K Hjs K

SONUC

Bilindigi gibi tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen pek ¢ok faktor bulunmaktadir.
Gida sektoriinde de diger tirtin gruplarindan farkl: olarak, “tat” ve “saglik a¢isindan yararlar”
gibi ozel faktorler; marka baglihig:, fiyat, ambalaj gibi genel faktorler ile birlikte tiiketicilerin
satin alma kararlarimi etkilemektedir. Bu ¢alisma ile cesitli demografik degiskenlerin, igecek
trtinleri satin alma davranis: tizerinde etkili olan faktorlere olan etkileri ortaya konulmustur.

Calismada elde edilen bulgulara gore ttiketicilerin yas: arttikca, igecek {iirtinii tercihinde
hediye ve promosyonlar sunulmasinin satin alma davranisina olan etkisi de artmaktadir.
Bununla birlikte, sunulan hediye ve promosyonlarin etkisi egitim durumu ve gelir durumuyla
da iligkilidir. Lisansiistii diizeyde egitime sahip olanlar ve aylk geliri 1000TL'nin altinda
olanlarin satin alma davranisinda hediye ve promosyonlarin etkisi diger gruplara gore daha
duistiktiir. Benzer sekilde tirtin ambalaji gekiciliginin satin alma davranisi tizerinde en az etkili
oldugu grup da lisansiistli diizeyde egitime sahip olan tiiketicilerdir. Ancak tirtin ambalaji
cekiciliginin etkisi, gelir arttikca artmaktadir ve kadinlarda bu etki erkeklere gore daha fazladr.

Reklamlardan etkilenme ve marka baghligi faktorlerinin etkileri de cinsiyete gore
farklilasmaktadir ve her iki faktor de igecek {iriinii satin almalarinda kadinlar tizerinde
erkeklere kiyasla daha etkili olmaktadir. Bununla birlikte reklamin satin alma davranis:
tlizerindeki etkisinin en fazla oldugu grup lise mezunlaridir ve gelir arttika reklamin etkisi de
artmaktadir. Ayrica yeni icecek deneme istegi de en fazla lise mezunlarinda etkilidir ve gelir
arttik¢a bu etki de artmaktadr.

Gelir ile ters orantili olarak etkili olan iki faktor fiyatin etkisi ve marka bagimliligidir.
Her iki faktoriin de etkisi gelir arttikca azalmaktadir. Bununla birlikte marka bagliligmin
etkisinin, yas arttikca azaldig1 ve en fazla lise mezunlarinda etkili oldugu ortaya cikmustir.
Icecek iiriinlerinin saglik agisindan yararinin satin alma davranisinda etkisinin farklilastig1 tek
degisken egitim diizeyidir ve lise diizeyinde egitime sahip tiiketicilerde bu etki en {ist
diizeydedir. Cocukluktan beri siiregelen aliskanliklar ise egitim diizeyi ve gelire gore
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tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde farkli etkilere sahiptir. Icecek {irtinleri satin alma
davrarnisi lizerinde aliskanliklarin en az etkili oldugu grup ilkogretim mezunlari, en fazla
oldugu grup ise tiniversite mezunlaridir. Bununla birlikte aliskanliklarin etkisi gelir arttikca
fazlalasmaktadar.

Elde edilen bu bulgulara gore tiiketicilerin icecek tiirtinii satin alma davranislari
tizerinde cesitli demografik ozelliklerin, farkli etkilere sahip oldugu goriilmiistiir. Buna gore
drtinini gesitli 6zelliklere gore rakiplerinden farklilastirmak ve konumlandirmak isteyen
isletmelerin, hangi dzellikleri goz oniine alarak farklilasacak veya konumlandirma yapacaklarsa
bu 6zellik tizerinde demografik faktorlerin etkilerini goz ontine alarak stratejiler belirlemeleri
yararl olacaktir.

Calismada elde edilen bulgulara gore bundan sonraki ¢alismalar igin farkli demografik
ozelliklerin bir arada degerlendirilerek satin alma davranislar1 {izerindeki -etkilerinin
incelenmesi ve satin alma davranismin farkhlasabilecegi demografik oOzellikler disindaki
faktorlerin de demografik Ozelliklerle birlikte degerlendirilerek daha ayrintili galismalarin
yapilmasi onerilmektedir.
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