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Makale Ge¢misi 0Oz

Génderim Tarihi:13.06.2015 Elde edilebilirlik ve diisiik fiyat1 nedeniyle tiiketicilerin satin alma Kkarar siirecinde kara
kutularim ¢ok fazla kullanmadan satin aldiklar1 tiriinler kolayda mallar olarak kabul
edilmektedir. Bu aragtirmada tiiketicilerinin kolayda gida iiriinlerine yonelik satin alma
davraniginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda bardak misir satin

Kabul Tarihi:21.08.2015

Anahtar Kelimeler alan 413 niversite Ogrencisine anket uygulanmistir. Arastirmada {iniversite
ogrencilerinin bardak misirin yarar1 hakkindaki bilgileri, hangi durumlarda bardak misir
Kolayda mallar satin aldiklari, bardak musirin hijyen durumu konusundaki diisiinceleri ve bardak misir
Gada iiriinleri satin alma giidiileri incelenmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin kolayda gida iiriinii
Satin alma karari satin alirken kara kutularina ¢ok fazla basvurmadiklari, diger kolayda mallarda oldugu
Bardak musir kolayda gida iirlinlerini diigiinmeden satin aldiklar1 belirlenmistir.
Keywords Abstract
Convenience goods Convenience goods are the goods that the people purchase without using their black boxes
Food products due to the accessibility and low prices of these goods. This research aims to determine the
Purchasing decision purchasing behaviors of the consumers regarding convenience food products. For this aim,
Cup of sweet corn a survey was conducted on 500 university students who purchased cup of sweet corn. The

research analyzed the participants’ opinion regarding the benefits and hygiene of cup of
sweet corn, timing of purchasing the good, and their motivations about buying cup of
sweet corn. The findings suggest that the consumers do not use their black boxes when
purchasing cup of sweet corn and that they purchase these products without thinking like
the rest of the convenience food products.
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GIRIS

Mikrobiyal patojenler, biotoksinler ve kimyasal
bulasanlarin ortaya ¢ikarabilecegi hastaliklar nedeniyle gida
ticaretinde gida giivenliginin Onemi giin  gectikce
artmaktadir. Gida kaynakli hastaliklarin kisilerin sagligi,
ailelerin gelirine olan etkisi, is yiikii kaybi, tilkelerin saglik
sistemlerine olusturdugu yiikk ve ekonomik verimlilige
etkileri tartisilmaktadir (Adigiizel, 2008). Bu risklerle
karsilasmamak i¢in devletlerin, isletmelerin ve tiiketicilerin
gida giivenligi konusunda bilingli davramislar1 sergilemeleri
beklenmektedir. Bu karmasik pazarlama tiiketim siirecinde
kendisine yer bulan gida iriinlerine yonelik tiiketici
davraniglarini anlamak olduk¢a 6nemlidir.

Birgok toplumda fizyolojik ihtiyaglardan dolayr satin
alindigr diigiiniilen gida triinlerinin ¢esit ve hazirlanma
yontemleri nedeniyle psikolojik veya sosyolojik olarak da
satin  alindiklar1 ~ goriilmektedir.  Ozellikle — gelismis
toplumlarda bu durum daha ¢ok 6ne cikar hale gelmistir.
Bununla birlikte gida iriinleri satin almada &ne c¢ikan
trendlerden bir tanesi de kolay elde edilebilirliktir. Bu alanda
hazir gida firiinleri, sagladiklar1 zaman tasarrufu ve kolay
elde edilebilirdik ozellikleriyle olduk¢a basarilidir (Brunner
vd., 2010).

Ic ve dis faktorlerin etkisiyle sekillenen tiiketici
davraniglari, 6lgme ve degerlendirmede yasanan zorluklar
nedeniyle tiiketicileri pazarlama sisteminin anlagilmasi en
zor ve en karmasik elemanimi haline getirmistir (Islamoglu,
2003). Zihinsel ve fiziksel aktiviteleri igeren tiiketici
davranis1 oldukg¢a karmasik bir siirectir. Fiziksel aktiviteler
iiriiniiniin  satin alinabilecegi diikkana gitme ve iiriinleri
iligkilidir. Zihinsel faaliyetler ise belirli bir iiriine yonelik
tutum ve Ogrenmeleri 6ne ¢ikarir (Rani, 2014). Pazarlama
diinyasinda  tiiketici  davraniglarinin - nedenlerini  ve
farkliliklarin1 ~ ortaya c¢ikaran kuramsal ve ampirik
calismalarla tiiketicilerin satin alma davranislarindaki ve
secimlerindeki farkliliklarin belirlenmesinin, tiiketicilerin
bireysel 0Ozelliklerindeki farkliliklarin  ve kisiye Ozel
pazarlama c¢abalarinin gelistirilmesine yardimeci olacagt
distintilmektedir (Devrani, 2010: 49).

Bu arastirmanin amaci, iiniversite dgrencilerinin kolayda
mallar kapsaminda degerlendirilebilecek bir {iriin olan
bardak musir satin alma davranisi lizerine bilimsel temelli bir
bakis acis1 gelistirmektir. Bu ama¢ dogrultusunda iiniversite
ogrencilerinin bardak musirin  faydalar1 ve hijyenikligi
konusundaki diisiinceleri ile igsel ve dissal satin alma karari
arasindaki mevcut iligki analiz edilmektedir.

LITERATUR iINCELEMESI

Pazarlama yoneticileri artan rekabet ortaminda degisen
tiketici istek ve beklentilerindeki degisimleri Onceden
gorerek isletmelerini bu degisimlere hazirlamalidirlar
(Swarbrooke ve Horner, 2007). Tiiketicilerin ¢ok karmasik
karar  siireci, cesitli  motivasyon  faktdrlerinden
etkilenebilmektedir (Vinerean, 2013). Alisilmis ve gesitlilik
arayan tiliketicilerin satin alma davranislarinda karar siireci
olduk¢a karmagiktir. Bu siireclerde tiiketici davranislari
iriinlerde normal inang, tutum ve davranmig sirasini takip
etmez. Tiiketiciler, detayli bilgi edinmezler, markalarin
ozelliklerini degerlendirmezler ve hangi markay:r satin
alacagr konusunda c¢ok diisinmeden karar verirler. Bu

nedenle pazarlamacilar; iizerinde az diisiiniilen bir {iriinii ¢ok
diigiiniilen bir iriin haline getirmek i¢in ¢aligmalidirlar
(Kotler, 2000).

Tiketicilerin stirekli ve kiiclik birimler halinde satin
aldiklari, satin almak icin ¢ok fazla ¢aba harcamadiklari,
onceden fiyat1 ve kalitesi hakkinda bilgi sahibi oldugu ve
herhangi bir ikamesini satin almaya hazir olduklar1 {irinler
"kolayda mallar" olarak degerlendirilmektedir (Arpact vd.,
1994). Tiiketiciler, bu mallar1 satin alirken fiyat ve kaliteden
ziyade harcayacaklar1 zaman ve emege karsilik, elde
edecekleri muhtemel faydaya 6nem verirler. Kolayda mallar,
begenmeli ve 6zellikli mallara gore sik sik satin alinmalari
yaninda, birim fiyatlarinin diisiikliigli, modanin etkisinde
kalmama gibi nitelikler de gosterirler (Mucuk, 2001).
Tiiketicinin temel tiiketim ihtiyaglarini gidermeye ydnelik
olarak sik sik satin alinan ve kolayda mallar grubunda
degerlendirilen gida iiriinlerinde ise tiiketicinin marka tercihi
ve satin alma davranist kompleks bir yap1 sergiler.
Tiiketicilerin ~ demografisindeki ~ doniisiim,  ekonomik
gelismeler paralelinde gida pazarindaki yeni iiriin ve marka
sayisindaki artig, iretici firmalar igin yogun bir rekabet
ortaminmi olustururken, tiiketiciler i¢in de alternatif segenek
trendini dogurur (Akpinar ve Yurdakul, 2008).

Tiiketicilerin, yogun g¢alisma temposu i¢inde yemek
hazirlamaya yeterince vakit bulamamalar1 veya ¢ok fazla
vakit ayirmak istememeleri onlar1 pratik ve kolay hazirlanan
iriinlere  yoneltmigtir  (Bektas, wvd., 2010: 211).
Kiiresellesmenin etkisiyle ortaya ¢ikan ve hizla yayilan
serbest ticaretin hazir gida friinleri iretimi {izerine hem
olumlu hem olumsuz etkileri olduguna dair goriisler vardir.
Her gegen giin refah diizeyinin artis gostermesi tiiketicilerin
gelir ve bilgi diizeyindeki artiglar onlart daha kaliteli ve daha
giivenilir gida {irlini satin alma arayiglarina itmektedir (Ertan
2010: 158). Bu tiir driinlerin saglik acisindan sikintt
olusturacagi disiiniilse de cabuk alimlara ve tiikketimlere
yonelen tiiketicilerin  bu konuyu goz ardi ettigi
distintilmektedir (Kusat, 2012: 263). Bununla birlikte
tiketicilerin satin alma kararlarimi verdigi “kara kutu” adi
verilen bu merkezin nasil caligtigi, kararlari nasil aldigt
bilinmemekte ve satin alma karari sirasinda c¢ok sayida
degisken devreye girdigi dngoriilmektedir (Karatekin, 2009).
Ozellikle tiiketicilerin kolayda iiriinlere ulasmakta fazla
giiclik ¢cekmemeleri ve bu gruba dahil {irinlerin fiyatinin
distikligii kolayda iirtinleri cazip kilabilmektedir.

Giinimiizde bir moda pazari niteligi kazanan gida
triinlerinde satin alma davraniglari ve marka tercihleri
gittikce karmagiklagmaktadir. Gida {irlinleri satin alan
tilkketiciler bazen gida giivenligini 6n plana ¢ikararak satin
alma davranisi sergilerlerken bazi durumlarda gida giivenligi
unsuru disinda da satin alma davranist
sergileyebilmektedirler. Okumus ve arkadaglart (2003)
tiketiciler tarafindan gida maddelerinin  alinmasinda
ambalajin  bilgi verme Ozelligine dikkat ¢ekilmis,
tiiketicilerin gida {iriinlerinde oncelikli olarak cam olmak
izere sirastyla karton, plastik ve teneke ambalaji tercih
ettikleri tespit edilmigtir. Pazarlamacilarin  etkin  bir
pazarlama stratejisi olusturabilmelerinde tiiketicilerin neden
satin aldiklarini, tliketicilerin satin alma kararlarini etkileyen
faktorleri ve  toplumdaki  degisimleri  incelemeleri
kagmilmazdir (Yagcr ve ilarslan, 2010: 139). Pazarlamacilar
tarafindan unutulmamasi gereken durum ise bir {iriinii talep
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eden tiiketicilerin farkli zevk, ihtiyag, giidii ve yasam tarzina
sahip bulunmalaridir (Cakir ve Demir, 2014: 221).

Pazarlamanin 6nemli alanlarindan bir tanesi olan tiiketici
davranigini g6z Oniinde bulundurmak ve miisteri merkezli
caligmalar yiiriitmek gerekir. Insanlarin satin alma karari
vermesiyle ilgili olan tiiketici davranisi; satin alma karari
iizerine olan etkileri inceler (Blythe, 2006: 22). Herhangi bir
iirin hakkinda karar vermenin gergeklesmesi igin birgok
sosyal ve kisiler aras1 farkliliklar vardir (Uddin vd., 2014:
22). Tiketiciler temel ihtiyaglar1 yani sira sosyal, psikolojik,
kiiltiirel, kisisel etkilerle iiriinler hakkinda degisik beklentiler
sergileyebilirler.  Kendini  tanimlama, sosyal stati,
onaylanma, ait olma gibi unsurlarin satin alma kararlarinda
one ¢ikabilir (Can, 2007: 221). Bu nedenlerle tiiketici
davranislarindaki degisim siirecini ve degisim yonetimini
anlama pazar1 boliimleme agisindan 6nem arz eder.

Satin alma davranisini agiklamada yaygin olarak kabul
goren Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli'nde
tilketicinin bir iiriinii satin alma karar siirecinin; ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi, bilgi arastirma, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi
davraniglar  olarak bes asamada  degerlendirilmesi
ongoriilmektedir (Blythe, 2006: 22). Bununla birlikte satin
alma karari, satin alma niyeti ile de iliskilendirilmektedir.
Tiiketicinin uyaranlara kars1 tepkilerinden birisi olarak
gosterilen satin alma niyeti asamasinda Uriin ve marka
(satic1) se¢imi, satin alma zamani ve satin alma miktarlarin
saptanmasin1 6ne ¢ikan unsurlardir (Arslan, 2003). Ayrica
literatiirde tiiketicilerin her zaman satin alma siirecinde temel
fayda gozetmeyecegi ve duygusal fayda yoniiyle de iiriinleri
satin alabileceklerini dngoren i¢sel satin alma davranigi 6ne
cikartilmaktadir (Dursun ve Yener, 2014). Icgiidiisel satin
alma gergeklestiren tiiketicilerde satin almanin plansiz,
magazaya girmeden, Onceden herhangi bir sekilde
kurgulanmadan, engellenemez bir istekle, uzun vadeli
planlar veya hedeflerin goz ardi edilerek gergeklestigi
distintilmektedir (Baumeister, 2002).

YONTEM
Arastirma, kolayda gida {irlinleri  kategorisinde
degerlendirilebilecek  bardak misir {irlinline  ydnelik

iiniversite 0grencilerinin satin alma davraniglarini 6lgmeyi
konu edinmektedir. 2014-2015 6gretim yilinda Karabiik
Universitesinde &grenim gormekte olan ve kolayda gida
iriinii kapsaminda bardak misir satin alan 6grenciler,
arastirmanin  konusuna dahil edilmektedir. Arastirma,
Karabiik il merkezinde yakin egitim hizmeti sunan Karabiik
Universitesi'nde gergeklestirilmistir.

Literatiir kisimda belirtildigi iizere, tiiketicilerin gida
diriinleri satin alma davranislar1 demografik o6zellikler, gelir
artigl, kentlesmenin ortaya ¢ikardigi yeni tiiketim
aligkanliklari ve gida giivenligine yonelik biling artist
kapsaminda tiiketicilerde davranis degisikliklerine neden
olabilmektedir. Bu kapsamda zaman igerisinde tiiketici
davranislarindaki degigsimi dlgcme ve gerekli degisimlere
yonelik satin alma alternatifleri gelistirmede gida sektoriine
yol gostermesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bununla birlikte
bireylerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek icin gerekli mal
ve hizmetleri secerken, satin alirken ve kullanirken
sergiledigi davraniglar olarak ifade edilen tiiketici davranisi
kapsaminda iiniversite 0grencilerinin gida tiiketim anlayisi

ve gida giivenligi algisini ortaya c¢ikarma boyutlariyla da
Oonem tasimaktadir.

Uygulamali bir ¢alisma olan bu arastirmanin tasarimi,
durum saptayict ve nedir ve ne oluyor sorularina cevap
arayan  betimsel  (tamimlayic1)  arastirma  iizerine
kurgulanmustir. Aragtirmanin problemi, iiniversite
ogrencilerin kolayda gida iiriinlerini nasil satin aldiklaridir.
Arastirmanin evrenini, 2014-2015 6gretim yilinda egitim
goren Ogrenciler olusturmaktadir. Bu ana kiitle igerisinden
%5 giiven araliginda Orneklem alt siir1 381 olarak
hesaplanmig, basit tesadiifi ornekleme yontemi kullanilarak
413 ogrenciye anket uygulanmistir. Arastirmada igsel ve
digsal satin alma uyaricilar1 bagiml degiskenler olarak misir
bilgisi ve hijyen algisi ise bagimsiz degiskenler olarak kabul
edilmistir. Bu degiskenler arasindaki iliski korelasyon analizi
kapsaminda Ol¢lime tabi tutulmakta ve iiniversite
ogrencilerin bardak misir satin alma davraniglart su
hipotezler kapsaminda dlgiilmeye calisiimaktadir:

Hi: Universite dgrencilerin nusirm faydalar1 hakkindaki
bilgileri ile igsel satin alma uyaricilari arasinda anlamlh bir
iligki vardir.

Hy: Universite dgrencilerin musirn faydalart hakkindaki
bilgileri ile digsal satin alma uyaricilari arasinda anlamli bir
iligki vardir.

Hs: Universite dgrencilerin bardak musirin hijyenikligi
hakkindaki diisiinceleri ile igsel satin alma uyaricilari
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs: Universite dgrencilerin bardak musirin hijyenikligi
hakkindaki digiinceleri ile digsal satin alma uyaricilari
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Arastirmada  ikincil  veriler, literatiir incelemesi
kapsaminda daha Once yapilan benzer c¢aligmalardan
saglanmistir.  Arastirmanin  birincil  verilerinin  elde

edilmesinde ise anket teknigine basvurulmustur. Universite
6grencilerinin bardak musirin yarari, hijyenikligi hakkindaki
bilgi ve diisiinceleri ile igsel ve digsal satin alma kararlarinin
belirlenmesine yonelik veriler anket araci ile saglanmistir.
Anket 6l¢egi gelistirme siirecinde soru havuzu olusturmada
Arslan, (2003), Blythe (2006), Ozcan (2009) ve Durmaz vd.
(2011) kaynaklardan yararlanmilmigtir. Alana yonelik spesifik
sorular, arastirmacilar tarafindan gelistirilmistir. Arastirma

sorularinin gelistirilmesinde uzman goriigiine
basvurulmustur. Veri toplamak amaciyla, hazirlanan anket,
yiiz yiize goriigme teknigi kullanilarak {iniversite

ogrencilerine doldurtulmustur.

Universite Ogrencilerinin bardak musirin faydalar1 ve
hijyenikligi konusundaki diisiinceleri ile igsel ve digsal satin
alma kararlar1 arasindaki iligkiyi belirleme kapsaminda
bardak musir bilgisi ile ilgili 8, hijyen algis1 ile ilgili 5, igsel
satin alma karari ile ilgili 7, digsal satin alma karart ile ilgili 4
yargtya yer verilmistir. Boyutlara yonelik iliskinin ortaya
cikarilmasinda 5°li  Likert tipi (1=Hi¢ Katilmiyorum;
2=Katilmiyorum; 3=Kismen Katiliyorum; 4=Katiliyorum;
5=Tamamen Katiliyorum) &lgek kullanilmigstir. Elde edilen
veriler iizerinde giivenirlik ve faktdr analizi yapilmustir.
Anket sorulari, aragtirmacilar tarafindan gelistirildigi i¢in
acimlayict faktor analizi yapilmasit uygun gorilmiistiir.
Ayrica Universite Ogrencilerinin demografik 6zelliklerinin
belirlenmesinde frekans ve yiizde analizi, boyutlar arasindaki
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iligkinin Ol¢iilmesinde korelasyon analizi kullanilmustir.
Arastirma kapsaminda dngoriilen hipotezlerdeki degiskenler

Tablo 1: Bardak Misir Satin Alan Ogrencilerin Misir
Hakkindaki Diisiinceleri Faktor Analizi

arasindaki iliski Pearson Momentler Carpimi Korelasyon Faktor [CronbachVaryans
o B1etTmi ot IFaktor rt. Ytk pha |Ag¢iklama
Katsayisi ile 6l¢iilmiistiir . k © SD |viki | Alph (O/)kl
0
BULGULAR Masir Bilgisi 37,822
Arastirma konusuna dahil edilen ve kolayda mallar ﬁf@ﬁlﬁma oksijenin dagihimint 2,59 | 1,315| 0,836 | 0,881
kapsaminda ba}'rdak' misir satl'n.ak.m iimyerlsne ogrencilerinin  jr =S magnezyum, astmin | 5 oo | 1300 | 0612 | 0.668
demografik ozelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1'de siddetini diiiiriir. ' : : :
verilmistir: Misirda bulunan magnezyum, migren 272 11375 0802 | 0885
. ) ) L icin faydalidir. ' ' ' '
Tablo 1: Katihimcilarin Demografik Ozelliklerine Iligkin Misir, dogumsal bozukluklart 249 1287|0770 | 0883
Frekans ve Yiizde Dagilimi (n=413) Onlemeye yardimet olur. ' ' ' '
IDiizenli misir tiikketimi, insiilinin
Degiskenler Gruplar fl% dengelenmesine yardimci olur. 269 | 1,285 0,735| 0,887
IMisir, karaciger fonksiyonlarini
Cinsiyet Erkek 232156.2) e Y 2,63 | 1,218 0,735 | 0,885
Kadin 1811438} Musr, kolon kanseri riskini azaltir. | 2,68 | 1,342 | 0.731 | 0,884
Fakiilte 282168,3 Maistr, yiiksek kolesterol seviyelerini
Okul Tiirii Yiiksekokul 841203| |y e Y 2,53 (1,245 | 0,726 | 0,884
Meslek Yiiksekokulu 47 (11,4 Hijyen Algist 24540
Hazirlik Snifi 93 22,5 Misir soslarinin uygun kosullarda 266 11390 | 0.826 | 0.889
1. Smuf 1461354  |saklandigim diigiiniiyorum. ' ' ' '
Sinifi 2. sinif 84 120,3]  [Musir soslarimin saglikli oldugunu
3 simif 50 [14.3 diisiniiyorum. 2,73 11,365| 0,799 | 0,886
4. simif 3175 Misir irtinlerini tiiketirken organik
1. Osretim Oarencisi 1981479 olup olmadig1 konusunda tedirginlik 2,74 | 1,479 0,775 | 0,893
a - . SICUIM L JETencist : duymuyorum.
Ogrenim Tiirii 2. Ogretim Ogrencisi 1901(46,0 =
—— S — Bardak misir kaplarinin saglikli 267 | 1410|0729 | 0.888
Uzaktan Egitim Ogrencisi | 25 | 6,1 oldugunu diisiiniiyorum. ' , ' :
300-400 136|32,9]  |Bardak musir kaplarmin gevreyi
401-500 TL 79 119.1] |kirlettigini diisiinmiyorum. 2811154410700 | 0897
Aylik Geliri 281_5388 PI: gg 179 g, Izlplllaﬂl S:lc’)/n)bach Alpha / Varyans 0895 | 62,362
- (J
701 TL ve tizeri 86 [20.8 K-M-O Measure of Samp_ling Ao!equacy: 0,912 _
Her giin 1 kez 52 126 Bartlett's Test of Sphericity (Chi-Square / df / Sig: 2839.089 / 78 /
Her giin 1 kag kez 31 7,,5 0,000
Bardak Misir Satin Alma Haftada 1 kez 83 20,1 Faktor analizinde 15 yargiya ait 2 faktoér i¢cin KMO
Sikhg: Haftada 1 kag kez 60 14,5 katsayisi; 0,91, Bartlett Sphericity testi anlamlilhk diizeyi;
Ayda 1 kez 1202911 »,=0,000 olup, varyans agiklama orani; 62,36 ve giivenirlik
Ayda 1 kag kez 67162  yatsayist (Cronbach Alpha); 0,89 olarak hesaplanmustir.
Tablo 1° incelendiginde, arastirma katilimcilarinin Universite dgrencilerinin satin alma uyaricilart (igsel,

biiyiik bolimii erkek (%56,2), fakiilte 6grencisi (%68,3), 1.
simf  (%35,4) ve 1. Ogretim iniversite Ogrencilerinin
olusturdugu goriilmektedir. Katilimcilarin %32,9’unun 300
TL ile 400 TL arasinda gelirleri oldugu ve %29,1°1 ayda bir
kez musir tiikettiklerini beyan etmistir. Arastirmaya katilan
ogrencilerin gelir diizeyinin diisiik oldugu gelirlerin
ortalamasindan (300-400 TL) anlasilmaktadir. Cevap veren
ogrencilerin %29,1'i ayda bir kez, %20 ise haftada bir kez
musir tiiketmektedir. Bardak misir tiikketiminde okul tiiriinde
meslek yiiksekokulu (%11,4), smif diizeyinde 4. siuf
(%7,5), aylik gelir grubunda 600-700 TL gelir grubu (%7,8),
satin alma sikliginda ise her giin birkag kez (%7,5)
Ogrencilerin en zayif kaldiklar1 demografik o&zellikleri
olusturmustur.

Universite &grencilerinin  bardak musirin  hakkindaki
diislincelerine (yarari, hijyen durumu) iliskin verilerin faktor
analizi sonuglart ve giivenirlik katsayilar1 Tablo 2’de
verilmigtir:

digsal) yonelik verilerin faktor analizi sonuglart ve giivenirlik
katsayilar1 Tablo 3’te verilmistir. Faktor analizinde 11
yargiya ait 2 faktér i¢in KMO katsayisi; 0,88, Bartlett
Sphericity testi anlamlilik diizeyi; p=0,000 olup, varyans
aciklama orani; 62,09 ve giivenirlik katsayisi (Cronbach
Alpha); 0,88 olarak hesaplanmustir.

Tablo 3: Bardak Misir Satin Alan Ogrencilerin Misir Satin
Alma Uyaricilart Faktor Analizi

Faktor [Cronbach|Varyans
IFaktor Ort. | SD [Yiki | Alpha |Agiklamal
(%)
li¢sel Satin Alma Uyaricilart 36,254
|Ailemi 6zledigim zaman musir satin 224 | 1344 0,873
lalirim. 0,854
Memleket 6zlemi ¢ektigim zaman 0813
imisir satin alirmm. 2,29 | 1,420 ™ 0,876
IAmbalaji giizel oldugu igin bardak 0.765
imisir satin alirmm. 2,58 | 1,404 ™’ 0,869
IDiyet yapmak amaciyla musir satin 0726
lalirim. 253 | 1477 0,873
IKendimi yalniz hissettigimde misir 0,685
satin alirim. 2,60 | 1,480 0,871
Hijyenik hazirlandig i¢in bardak 0,660
Imisir satin alirim. 2,60 | 1,385 0,873
Besin degeri yiiksek oldugundan 2,79 | 1,365/ 0,654 | 0,871
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imisir satin alirim.

ID1gsal Satin Alma Uyaricilari 25,839

[Fiyat1 uygun oldugu i¢in musir satin

3,14
alirim.

1,446

0,869 | 0,878

Cabuk hazirlandigi i¢in misir satin 0,814

alirim. 3,04 | 1,466 0,877

IMisir soslart ¢ok lezzetli oldugu i¢in 0,734

imisir satin alirim. 3,20 | 1,515 0,877

Cevremdeki insanlarin misir
tiiketmelerinden etkilendigim zaman
musir alirim.

0,664

3,21 | 1,453 0,883

Toplam Cronbach Alpha /

\Varyans Aciklama (%) 0,885

62,093

K-M-O Measure of Sampling Adequacy: 0 .887
Bartlett's Test of Sphericity (Chi-Square / df / Sig: 2185.458 / 55/ 0,000

Arastirma kapsaminda &ngoriilen hipotezleri test etmek
icin {niversite Ogrencilerinin bardak musir hakkindaki
diislinceleri (musir bilgisi, hijyen algis1) ile bardak misir satin
alma uyaricilar (i¢sel, digsal) arasindaki Pearson Korelasyon
Katsayilar1 Tablo 4 ve Tablo 5'te verilmistir:

Tablo 4: i¢sel Satin Alma Uyaricilar1 Hipotezlerine iliskin
Korelasyon Katsayilari ve Kabul Durumu (n=413)

licsel Satin Alma
Uyaricilan Kabul Durumu
r 0,265** H1: Universite ogrencilerin musirn
faydalar1 hakkindaki bilgileri ile icsel
IMasir satin alma uyaricilart arasinda anlamli
Bilgisi p 0,000** bir iliski vardir
IKABUL EDILMISTIR.
r 0,445** H3: Universite Ogrencilerin bardak
[misirin hijyenikligi hakkindaki
. diistinceleri ile igsel satin  almal
Hijyen luyaricilar1 arasinda anlamli bir iliski
IAlgis1 p 0,000**
vardir.
KABUL EDILMISTIR.
**p< 0,01

Tablo 5: Digsal Satin Alma Uyaricilart Hipotezlerine Iliskin
Korelasyon Katsayilari ve Kabul Durumu (n=413)

IDigsal Satin
IAlma Kabul Durumu
Uyaricilart
r 0,142** IH2: Universite Ogrencilerin  musirin|
faydalar1 hakkindaki bilgileri ile digsal
IMasir satin alma uyaricilar1 arasinda anlamli
Bilgisi p 0,000** bir iliski vardir.
IKABUL EDILMISTIR.
r 0,389** H4: Universite dgrencilerin bardak]
[misirin hijyenikligi hakkindaki|
. diisiinceleri ile digsal satin alma
Hijyen uyaricilart arasinda anlamli bir iliski
Algisi p 0,000**
vardir.
IKABUL EDILMISTIR.

Tablo 4 ve Tablo 5'teki bulgulara gore iniversite
ogrencilerinin musir bilgisi ve hijyen algilar1 ile igsel ve
digsal satin alma uyaricilar1 arasinda 0,01 anlamlilik
diizeyinde, Onemli bir iligki bulunmus, tim faktorler
arasindaki Pearson Korelasyon Katsayist (r) anlamh
cikmustir (p<0,01). Universite dgrencilerin musir bilgisi ile
i¢sel satin alma uyaricist arasindaki “r” degeri; 0,265, dissal
satin alma uyaricilar1 arasindaki “r” degeri olup ise 0,142,
ogrencilerin bardak musir tiikketimine iliskin hijyen algilari ile
icsel satin alma uyaricilart arasindaki “r” degeri 0,445 ve

digsal satin alma uyaricilari arasindaki “r” degeri 0,389
pozitif dogrusal bir iliski bulunmaktadir.

Ural ve Kilig, (2006), degiskenler arasindaki iliski
diizeyinin degerlendirilmesinde, korelasyon katsayisinin 0,00
ile 0,29 arasinda bir deger almasi; zayif/diisiik, 0,30 ile 0,64
arasinda bir deger almast; orta, 0,65 ile 0,84 bir deger almast;
kuvvetli/ytiksek ve 0,85 ile 1,00 bir deger almasi ise ¢ok
kuvvetli/ytiksek bir iligkinin oldugunu belirtmektedir. Bu
sonuglar baglaminda arastirma kapsaminda onerilen Hy, Hy,
Hs ve H, hipotezleri kabul edilmistir.

SONUC

Kolaylik ve sagladigi rahatlik nedeniyle hazir gida
tirtinleri i¢in talep giderek artmaktadir. Siirekli genisleyen bir
yelpazede kendisine yer bulan hazir gida tiiketimi anlamak
onemli bir konudur. Insan saghgmi dogrudan en kolay
etkileyecek etmenlerin basinda gidalarin tiiketilmesi gelir.
Hazir gida iiriinlerinin tiiketilmesinde gida giivenligi iiretici
firmalarin  sorumlugunda oldugu disiiniilse de iiriinii
kullanan tiiketicilerin gida giivenligi konusunda bilingli
olmalar1 gerekmektedir. Saglikli olmak bir insanin en temel
ihtiyac1 ve hakkidir. Gida triinleri de saghgimizi etkileyen
en Onemli faktdrlerden birisidir. Gida iiretim ve tiiketim
stirecindeki hizli degisimlerin sonucunda tiiketicilerin yeni
irlinler ve bu iriinlerin ortaya ¢ikarabilecegi tehlikelerle
karsilagmasi olasidir. Bu nedenle, gerek saglik gerekse
ekonomik agidan tiiketiciler {irlin satin alma kararlarinda
bilingli bir davranis sergilemelidirler.

Kolayda gida iiriinleri kapsaminda degerlendirilebilecek
bir iiriin olan bardak misir satin alan tiniversite 6grencilerinin
bardak musirin  faydalar1 ve hijyenikligi konusundaki
diistinceleri ile igsel ve digsal satin alma uyaricilart
arasindaki mevcut iligkinin analiz edildigi bu arastirmada
sonuglar gostermistir ki tiniversite 6grencileri bardak misirin
yarart konusunda 2,615, bardak musirin  hijyenikligi
konusunda ise 2,722 aritmetik ortalamaya sahip
bulunmaktadirlar. Bu ortalamalar kapsaminda {iniversite
ogrencilerinin  bardak misirin  yarart ve hijyenikligi
konusunda yeterince bilgi sahibi olmadan satin aldiklar
seklinde yorumlanabilir. Tlgili literatiirde (Akpmar ve
Yurdakul,2008; Diler vd., 2012; Kalkinma Bakanligi, 2014)
tiketicilerin gida {irlinleri satin almasinda belirleyici
unsurlar; fiyat, ambalaj, marka, kiiltiirel aligkanliklar ve
beslenme bilinci olarak siralanmaktadir. Bununla birlikte bu
aragtirmada bardak musir gida {riinii satin alma siirecinde
literatlirde Ongoriilen satin alma belirleyicilerinden higbirisi
ogrenciler tarafindan kabul gérmemistir. Kolayda mallar
grubunda degerlendirilen gida iiriinlerinde tiiketicilerin satin
alma davrams1 kompleks bir yapr sergiler (Akpinar ve
Yurdakul, 2008) 6ngoriisii bu aragtirmada dogrulanmustir.
Universite dgrencilerinin bardak musir satin almasinda etkili
olan igsel satin alma uyaricilari; yalnizlik hissi, aile 6zlemi,
memleket 6zlemi, gilizel ambalaj, hijyenik hazirlanma, diyet
ve besin degeri olarak tespit edilmistir. Digsal satin alma
uyaricilart ise ¢abuk hazirlanma, musir soslarinin lezzeti,
fiyat ve ¢evredeki insanlarin musir tiiketimi geklinde
belirlenmistir.

Ogrencilerin misir bilgisi ile igsel satin alma uyaricisi
arasinda 0,265 (0,00-0,29 ) diizeyinde, dissal satin alma
uyaricilart diizeyinde 0,142 (0,00- 0,29) olmak iizere zayif
bir iliskinin oldugu saptanmustir. Ogrencilerin bardak musir
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tiketimine iliskin hijyen algilar1 ile igsel satin alma
uyaricilart arasinda 0,445 (0,30-0,64) diizeyinde, digsal satin
alma uyaricilari arasinda ise 0,389 (0,30-0,64) orta diizeyde
bir iligki oldugu gdzlemlenmistir. Bu sonuglar kapsaminda
ogrencilerin bardak muisir satin alma kararlarinda hijyen
algilarinin daha etkili oldugu seklinde yorumlanabilir.

Bu arastirmada elde edilen sonuglar, Karabiik
Universitesi'nde 2014-2015 gretim yilinda egitim gdrmekte
olan dnlisans ve lisans dgrencilerinin goriisleriyle ve Ocak-
Haziran 2015 doneminde tniversite 6grencilerinin bardak

misir  satin  alma davramislarimi  belirlemeye  yonelik
gelistirilen dlgme aract ile smirlidir. Sadece katilimcilarin
bildirimleri  lizerine  dayanmaktadir. Katilimeilarin

degerlerindeki degisimlerin sonucunda zaman iginde farkli
sonuglar ortaya ¢ikarabilir. Katilimcilarin sadece bir
iiniversitede okuyan 6grenci grubundan olusmasi da dnemli
bir sirhiliktir. Ayrica arastirma 6lgeginin dgrenci olmayan
ve farkli yastaki gruplara uygulanmasi farkli sonuglar
olusturabilmesi muhtemeldir.
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Extensive Summary

A Study on Convenience Food Products
Purchasing Behavior: The Case of Cup of Sweet
Corn

Introduction

The importance of food security in food trading
is increasing day by day due to the diseases that
may be caused by microbial pathogens, biotoxins
and chemical contaminants. The impacts of
diseases caused by food on health, family income,
labor loss, economic efficiency and the costs on
countries’ health systems have been discussed
(Adigiizel, 2008). Governments, food producers
and the consumers are expected be aware of these
potential risks. It is essential to understand the
consumer behaviors regarding the food security in
this complex production and marketing process.

Although the physiological demands are
thought to drive the food product purchasing
behaviors, psychological and sociological factors
are also influential over these behaviors. The
impact of methods of food production and
preparation over purchasing behavior is more
evident in developed countries (Unver, 1997).
Additionally, one of the prominent trends in food
product purchasing is the easy access to these
products. Take-home foods in this sense is highly
successful with its accessibility and lower time-
consuming consume (Brunner et al., 2010).

Due to the difficulties in measuring and
evaluating the purchasing behaviors of the
consumer, understanding the marketing system of
the consumers is a hard and complex task
(Islamoglu, 2003). Consumer purchasing behavior
that involves mental and physical activities is a
complex process. The physical activity is about
visiting the market that the product is sold at. On
the other hand, mental activity involves the
attitudes and knowledge about a specific product
(Rani, 2014). In the field of marketing, theoretical
and empirical studies on consumer behavior
suggest that determining the differences in
purchasing behavior and preferences will help to
determine personal differences and to develop
personal marketing attempts (Devrani, 2010: 49).
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This study aims to provide a scientific approach
to the university students’ purchasing behavior
about cup of sweet corn, which can be regarded as
an example of convenience goods. Within this
context, the study analyzes the relationship
between the participants’ opinions on the benefits
and hygiene of cup of sweet corn and their internal
and external purchasing decisions.

Methodology

The aim of this study is to measure the
purchasing behaviors of the university students
regarding the cup of sweet corn as an example of
convenience food product. The study includes
university students studying in Karabiik University
in 2014-15 academic year, who have purchased
cup of sweet corn. The study was conducted at
Karabiik University, the 7th largest university with
its 42.472 students studying at 14 faculties, 7
vocational high schools, 4 vocational schools and
4 institutes.

The aim of the study is to reveal the university
students’ purchasing behavior about cup of sweet
corn, which can be evaluated in the category of
convenience food. As the literature analysis
suggests, food product purchasing behavior and
change in this behavior can be influenced by
demographic characteristics, income increase, new
consumer behavior caused by urbanization, or
awareness about food security. Within this
context, measuring change in  consumer
purchasing behavior is highly important for
developing alternative products and leading the
food sector. Additionally, the study is important to
reveal the university students’ food product
consumption and food security attitudes within the
context of consumer behavior, which can be
defined as the behaviors shown by the purchasers
while choosing, purchasing and using goods and
products to satisfy their demands.

This applied study is constructed as a
descriptive study that aims to reveal the context.
The research problem is on how the university
students purchase convenience food products. The
universe of the study includes the university
students studying at the 2014-15 academic year.
The sample base for this universe is calculated as
381. A survey was conducted on 413 students by
using random sampling method. Knowledge about
sweet corn and the hygiene perception were
considered as the dependent variables of internal

and external purchasing stimulators. The relation
between these variables is analyzed by using
correlation analysis and the university students’
cup of sweet corn purchasing behaviors were
tested within the context of the following
hypotheses:

H1: There is a meaningful relationship between
the university students’ knowledge on the benefits
of sweet corn and the internal purchasing
stimulators.

H2: There is a meaningful relationship between
the university students’ knowledge on the benefits
of sweet corn and the external purchasing
stimulators.

H3: There is a meaningful relationship between
the university students’ opinions on cup of sweet
corn hygiene and the internal purchasing
stimulators.

H4: There is a meaningful relationship between
the university students’ opinions on cup of sweet
corn hygiene and the external purchasing
stimulators.

Conclusion

Demand for take-home foods is increasing due
to their convenience. Hence, it is important to
understand the take-home food consumption,
which has been consumed by a wide range of
consumers. Food product consumption is one of
the most important factors influencing personal
health. Although the producers of these foods are
expected to take necessary measures to maintain
food security, consumers should also be aware of
this important issue. Health is one of the
fundamental rights and demands. The pace of
developments in food production and consumption
result with new products with potential negative
effects on human health. Due to this, consumers
should pay attention to not only the prices but also
the impact of these goods over their health.

This study analyzes the relationship between
the opinions of the university students on the
benefits and hygiene of cup of sweet corn, a
product that can be evaluated within the category
of convenience food products, and the internal and
external purchasing stimulators. The study found
2,615 and 2,722 as arithmetic means for benefits
and hygiene of cup of sweet corn, respectively.
These findings may be interpreted as the students
are not aware of the benefits and hygiene of the
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cup of sweet corn. The relevant literature note the
price, packing, brand, cultural habits and
awareness on nutrition as the factors that
determine food product purchasing (Akpinar and
Yurdakul, 2008; Diler et al., 2012; Kalkinma
Bakanligi, 2014). However, this study found that
none of these factors were influential over cup of
sweet corn consumption by the participants. The
findings of this study is parallel to the suggestion
made by Akpinar and Yurdakul, (2008) who have
stated that consumer purchasing behavior is a
complex issue when the purchasers consume
convenience goods. The study found that internal
purchasing stimulators for purchasing cup of sweet
corn included feeling of loneliness, nostalgia for
family or home, packaging, hygienic preparation,
diet and nutritive value. On the other hand, the
external purchasing stimulators were instant
preparation, taste of sauce, price and sweet corn
consumption by the people around.

The number for the relationship between
knowledge on sweet corn and internal purchasing
stimulators was 0,265 (0, 00-0, 29) whereas the
number for the relationship between knowledge on
sweet corn and external purchasing stimulators
was 0,142 (0, 00- 0, 29). These findings indicated
a weak relation between the knowledge on sweet
corn and the purchasing stimulators. On the other
hand, we found a medium relationship between the
hygiene perception on cup of sweet corn
consumption and the purchasing stimulators, with
a value of 0,445 (0, 30-0, 64) for the relationship
between hygiene perception and internal
purchasing stimulator and of 0,389 (0, 30-0, 64)
for the relationship between hygiene perception
and the external internal purchasing stimulator.
These findings suggest that the hygiene perception
is @ more influential factor influencing purchasing
cup of sweet corn.

The findings of this study are limited to the
undergraduate students studying at Karabiik
University at the 2014-15 academic year. The
study was conducted between January and June
2015. It is based on the statements of the
participants. Hence the results may differ as there
is change in the participants. The fact that the
study is conducted on only one university is a
serious limitation. Besides, it is possible that the
results may differ if the participants include those
at different ages and other than the students.
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