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Ozet: Tavuk eti tretimi ve tiiketimi hem diinya genelindarhde ilkemizde son yillarda hizli bir
artis gostermgtir. Tavuk eti tuketim abkanliklari ve marka tercihlerinin incelegdibu calsmada
Turkiye genelinde toplam 975 hane halki ankegiediendirilmistir. Arastirmanin bulgularina gére
Turkiye'de kii bagina yillik tavuk eti tiketim miktari 17,24 kg'difiketim miktari bélgelere, gelir
diizeyine, medeni duruma, tuketicilerin kirsal yakdatsel alanda yamalarina ve yamsekillerine
gore farkhhk gostermektedir. Turkiye'de en yukdeki basina tavuk eti tiiketiminin Ege Boélgesinde,
en diik tiketimin ise Dgu Anadolu Bolgesinde olgu belirlenmitir. Hanelerin butiin ve parca
tavuk tiketimleri ayri ayri incelengbolup, her ikisinde de birbirine yakin sonuclareskedilmitir.
Hanelerin tavuk eti tiketiminde markaya 6nem vdetdikve marka tercihinde en énemli faktdriin
glven oldgu tespit edilmtir.

Anahtar Kelimeler: Tavuk eti, tiketim, hane halki atamasi, marka.

Chicken Meat Consumption Habits and
Brand Preferences in Turkey

Abstract: Chicken meat production and consumption has sh@awegbid growth both in Turkey and
the World in recent years. Chicken meat consumptiabits and brand preferences in Turkey are
examined in this study with the evaluation of 9®us$ehold surveys. According to survey results
annual per capita chicken meat consumption amaufdgund as 17,24 kg in Turkey. Consumption
amount changes according to regions, income |levatfital status, living areas as urban/rural arel lif
style. While the highest per capita consumptionamds calculated for Aegean Region, the lowest is
calculated for Eastern Anatolia Region. Chickenstonption of households is examined as whole
and cut separately and both results are similaan@mame is important for the households and
“trust” is found as the most important factor ie thrand preferences.

Key Words: Chicken meat, consumption, household researchdbra
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Giri s

Turkiye'de kanath eti sektorinin gida sektori dgnAB ile rekabete girebilecek
birkac alt sektdrden biri olarak belirlenmesi; gekih geng isgtici istihdami olgturmasi ve
en iyi orgutlenmy gida alt sektérlerinden biri olmasi kanath etktéelinin Tirkiye igin
6nemini ortaya koymaktadir (Keskin ve Demil2012). Kanatl sektdrt 6zellikle son 20
yilda hizli bir gelsme gdstermstir. Ginimuzdesietmelerin buyuk bir ¢gunlugu entegre
ve modern gleme tesislerine sahiptir. Turkiye'dekjletmelerin yaklaik %80’i modern
teknoloji kullanmaktadir (Anonim 2007). Turkiye'delgelir artgina paralel olarak
tuketicilerin pek ¢cgunda sglikli beslenme bilinci de galimistir. Tavuk etinin az yal,
protein dgerinin yiksek, vitamin ve mineraller agisindan zengmasi, hazirlanmasinin
kolayhgi, ¢ok caitli yemeklerde kullanilabilmesi ve fiyatlarininrkmizi ete kiyasla ¢ok
daha uygun olmasi gibi nedenler tavuk eti tlketinairitirmistir. TUrkiye'de kirmizi et
Uretiminin maliyet sorunlari ve krizler nedeniylerdlemesi sonucu ortaya ¢ikan hayvansal
protein agl tavuk ve hindi eti Uretiminin agtiile dengelenmeye callmistir (Hekimaoglu
ve Altindezer 2009). 2000 yilinda 11,05 kg olarsikibasina tavuk eti tiketimi, 2005
yilinda 14,53 kg'a ve 2011 yilinda da 19,43 kg/iulasmistir (Anonim, 2012a; Anonim,
2012b)

Turkiye'de tavuk tiketimi Uzerine yapilan s@ié arastirmalar bulunmaktadir. Bu
aragstirmalarin blyuk bir kismi bolgesel ya da il baarngbrceklgtiriimi stir. Glnduz ve ark.
(2006) tarafindan Tokat ilinde yapilan bir gnananin sonuclarina gore tiketicilerin %60’
tavuk etini sglik gerekcesiyle tercih etmektedir. Mizrak (2014jatfindan 2.241 hane ile
yapilan anket caimasinin sonuclarina gore ailelerin %98,26'sI taetiktiiketmektedir.
Mizrak'in bulgularina gére ki bagina yillik tavuk eti tiketimi 16,67 kg/yil'dir. Adlerin
%44.,55'i tavigu bitin olarak tuketmeyi tercih etmektedir. TUkigic tavuk eti satin
alirken en fazla son kullanma tarihine dikkat ettedk (%67,35). Tavuk eti % 44,73'luk
oranla hglama olarak dgerlendiriimektedir. Erzurum ilinde 384 hane ile yaps olan
anket cagmasi sonuclarina gore ortalamai kiasina tavuk eti tiketim miktari 10,80 kg/yil
olarak belirlenmy, bu miktar kirmizi et ve balik eti tiketimindenkgék bulunmstur.
(Saklica ve ark., 2008).

Calismanin amaci, Ulke genelindeki tavuk eti tiketintieim tiiketim yapisi hem de
marka tercihi acisindan ortaya koymaktir. Bu amégaelerin ne siklikla ve ne miktarda
tavuk eti tikettikleri, en fazla hangi satinalma&iarini kullandiklari ve hangi markalari
tercih ettikleri konularina dgnilmistir.

Materyal ve Metot

Arastirmanin materyalini hane halki anketleri glwrmaktadir. Hane halki anketi
hazirlanirken Birlgmis Milletler tarafindan hazirlanan hane halki ankaiizenlemeye
iliskin rehber de dikkate alingtir (UN 2005). 2011-2012 vyillari arasinda Turkiye
genelinde 1025 hane ile yuz yuze giné yapilmgtir. Arastirmanin drneklemesinde
asagida belirtilen formulden yararlanilgtir;
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N (@% Z%
" N E2 4+ 9272
n = 6rnek miktari

mn

_ E = Ornek ortalamasi ve populasyon ortalamasi retaskabul edilebilir sapma
X £E)

Z = glven duzeyi ile ifkilendirilmis standart hata
o = populasyona ait standart sapma
N = populasyon blyukgu

Tarkiye’nin 2011 yili nifusu 74 milyon §ii olup, ortalama hane buyuldia 4 Kisidir.
Bu durumda toplam hane halki sayisi 18 milyon (Myak belirlenmgtir. Glven duzeyi
olarak %90 secilngtir (Z = 1,64). Ornek ortalamasi ile populasyonatatnasi arasindaki
maksimum kabul edilebilir fark ise 0,5 kg (E) olreabul edilmgtir. Popilasyonda yillik
kisi basina tiketimdeki sapma ise 9,5 kgikolarak alinmgtir. Anketlerin bdlgelere gore
dagiliminda her bir bélgenin Turkiye nifusu icerisikidpay! dikkate alinngtir. Anketlerin
%39’u Marmara, %15’i¢c Anadolu, % 14’0 Akdeniz, %11'i Ege, %10'u Karadgr8'i
Guneydg@u Anadolu ve %3’ Dgu Anadolu Bdlgesinde yapilgtir. Gorgme yapilacak
kisiler tesadifen secilmive sadece ankete yanit vermeye hazir olgitekile gorismeler
yapilmstir. Bazi anketler eksik ya da gerceftdyanitlar nedeniyle elenmive toplamda
975 anket dgerlendirmeye alinmgtir. Elenen anketler, anketlerin sayisal olarakgbéeél
dagilimini ciddi anlamda etkilemeigtir.

Anketler IBM SPSS Statistics 20 programi ile geldendirilmistir. Anketlerin
degerlendiriimesinde tanimlayici istatistikler, ytzétefadeler, One-Way Anova ve Tukey
testlerinden yararlanilgtir. One-Way Anova ve Tukey testi ortalamalar afasklarin
belirlenmesinde kullanilrgtir.

Arastirma Sonugclar ve Tartisma
Arastirmaya ait demografik veriler Cizelge 1'de verigtin.

Cizelge 1.Arastirmaya ait demografik veriler

Cinsiyet (%) |Erkek 43Egitim (%) ilkogretim 24
Kadin 57 Lise 32

Yas (%) 0-19 6.87 Universite 36
20-39 56.51 Ogrenci 4
40-60 32.92 Master/Doktora 4
>60 3.69Yerlesim Yeri (%) |Sehir 81
Ortalama 34.79 +12.68 Kirsal 19

Gelir (TL) Ortalama 2.236+1.66@edeni Durum (%) |Evli 60
Kentsel 2.423+1.715 Bekar 35
Kirsal 1.437+1.10p Bosanmg/dul 5

85



Arastirma kapsamindaki hanelerin hane biygkld ile 10 ksi arasinda désmekte
olup, ortalama 3 kidir. Hanelerin toplam geliri ise 970 TL ile 15.000L arasinda
desismekte olup, kentsel yedien alanlarindaki ortalama gelir kirsal alanlardgkilirden
973 TL daha fazladir (p<0,001). Tuketim gnanalarinda bir dier 6énemli faktor de
kisilerin ne sekilde yaadiklaridir. Anket uygulanan giierin %83,3'U ailesi ile %6,6’sI
yurtta, %6,2'si tek bana ve %4'lU de arkadkri ile birlikte evde ygamaktadir. Tek bana
yasayanlarin buyutk bir ggunlugunu bekéarlar ile b@anmg/dul kisiler olusturmaktadir.
Yurtta yaayanlar ise gencglerle yapilan anketlerde tespitregliolup, s6z konusugenci
gencler aileleri hakkinda da bilgi vergardir.

incelenen hanelerin %72,72'si tavuk eti tiketmektedianelerin  %41,04't sadece
bitun tavuk tiketirken, %31,88'i sadece parca tavakletmektedir. Bitlin ve parca tawu
bir arada tiketen hanelerin orani ise %27,08 dalisthada tuketicilerin butin tavuk ve
parca tavuktaki tiketim gkanliklari ve marka tercihleri ayri ayri verilgtir. Buna kasilik,
hanelerin tavuk tuketimini etkileyen faktorler iheeirken toplam yillik tavuk eti tiketim
miktarindan hareket edilgtir.

Kisi basina tavuk eti tiketimi ve tiketimi etkileyen faktorler

Arastirma sonuglarina gore Turkiye'deskbagina yillik tavuk eti tiketimi 17,24 kg
olarak hesaplanmtir. Ancak s6z konusu tiketim miktari sadece evilestilen miktar
ifade etmektedir. Yillik hane halki tiketimi ise,33 kg'dir. Bolgelere gore i basina
ortalama tavuk eti tiiketimi Cizelge 2'de verilti.

Cizelge 2.Bdlgelere gore ki basina ortalama tavuk eti tiketimi (kg/yil)

Bolge Ortalama Tuketim Miktari
Ege 21.98+21.94
Ic Anadolu 20.80+21.60
Akdeniz 18.93+17.99
Karadeniz 16.83+14.93
Marmara 15.62+18.72
Glneydgu Anadolu 11.49+14.49
Dogu Anadolu 10.97+16.36
Ortalama 17.24+19.00

Kisi basina tavuk tiketiminin en fazla oldu bdlge Ege Boélgesi, en gdik oldusu
bblge ise D@u Anadolu Bdlgesidir. Hanelerin tavuk eti tuketimktarlari buyuk bir
varyans gostermekte gal olarak da standart sapmalari da yiksek olmaktadi

Ege Bolgesi ile Gineydo Anadolu Bdlgesiic Anadolu Bolgesi ile Giineyga
Anadolu Bolgesi ve Ege Bdlgesi ile Marmara Bolgdsiki kisi bagina tiketim miktarlari
arasindaki farkhlik istatistiksel olarak %5 dizeye anlamlidir. Arglirmanin yapildg
kirsal alanlar ile kentsel alanlarda dailasina tuketimin farkli oldgu tespit edilmitir.
Kirsal alanda yillik ortalama ¢ii bagina tiketim 13,83+16,62 kg iken, kentsel alanda bu
deger 18,05+£19,44 kg'dir. Kirsal alanda kentsel ygneyerlerine gore 4,22 kg daha az
tavuk eti tiketilmektedir (p<0,01).
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Cizelge 3.Gelir gruplarina gore tavuk eti tuketimi

Gelir Gruplan (TL) Ortalama Tiketim Miktari
grupl (< 1000) 14.04+16.48
grup2 (1000 — 2999) 17.36+18.98
grup3 (3000 — 4999) 19.07+19.99
grup4 (5000 — 6999) 24.02+23.11
grup5 (> 7000) 22.91+22.44
Ortalama 17.24+19.00

Ekonomik teoriye goére hane halklari gelir dizeyldeki artsa bali olarak temel
mallardan birincil mallara, birincil mallardan dalenmis ve liks mallara dgru
yonelmektedir (Ozkan ve Ceylan 2008). Tavuk etietiiki gelir gruplari itibariyle ari
gostermektedir. Sadece en yuksek gelir grubu olargripta ksi basina tavuk eti
tuketiminin 4. gruptakinden duk olmasinin nedeni bu gelir grubuna déahil olarydarin
tavuk etini kirmizi et ile ikame ediyor olmasi a&rdunilebilir. Yapilan istatistiksel
sinamaya gore 1. Grup ile 4. Grup arasindaki 9¢fitkifark dnemli bulunmstur (p<0,05).

Anket uygulanan kilerin medeni durumlari ile ki basina yillik tavuk eti tiketimleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli birgkli bulunmutur. Evli kisiler yilda ortalama
19,44+19,03 kg tavuk eti tiketirken, bekérlarin diika miktari 12,90+17,39 kg,
bosanmg/esi 8lmUs Kisilerin ise 22,85+24,26 kg oldu tespit edilmjtir. Bekarlar ile evliler
ve bganms/dul kisiler arasindaki tiiketim farki istatistiksel olar@kemlidir (p<0,01).

Kisilerin aileleri ile ya da yalniz yamasi gibi faktorler de i basina tavuk eti
tiketimlerini etkilemektedir. Argirma sonuglarina goére en yukselgi kbasina tiketim
miktari 18,90+24,01 kg ile ¢cghn ve evde tek lgma ygayan kiilere aittir. ik baksta bu
sonucun medeni durum ile bulunan sonugclastgli distndlebilir ancak, tek bBana
yasayan kgilerde ortalamayi yukselten faktér gamms Kisilerin tiketim oranidir.
Bosanms kisilerin %29'u tek baina ygamakta ve ortalama 36,92+23,29 kg tavuk eti
tuketmektedir. Buna kaitik tek baina ygayan dul ksilerin ortalama tiketimi bir hayli
disiik olup, ortalama 8,53+£12,67’dir. Bunu 18,30+18RR)lile ailesiyle birlikte ysayan
kisiler izlemektedir. Arkadgari ile birlikte yaayan kiiler ve yurtta yaayan @renciler ise
siraslyla 9,97+13,65 kg ve 6,84%+14,58 kg ile enUdikisi basina tiketim miktarina
sahiptirler. Ailesiyle ygayan kgiler ile arkadalariyla ve yurtta ygayan kiilerin tiketim
miktarlari arasindaki fark istatistiksel olarak %d %5 oraninda 6nemlidir. Buna kdik
yurtta kalanlar ve arkadari ile yasayan ksiler arasindaki farklilik istatistiksel olarak
anlamh bulunmangtir.

Hanelerin Tavuk Eti Satin Alma Aliskanliklar

Butln tavuk

Butun tavuk alim sikfiina bakildginda en sik haftada bir (%50), ayda bir (%16) ve 15
glnde bir (%7) oldgu tespit edilmgtir. Tek seferde alinan miktar her alim siklicin 1,5
kg ile 1,8 kg arasinda gemektedir. Bitin tavgun en fazla alinga yerler %76,87 ile
marketler, %19 ile kasaplar ve %1,50 ile et ve @iiint satan dikkanlardir. Hanelerin
bitin tavuk icin marka tercih edip etmedikleri ddugunda %65'i markaya ©nem
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verdiklerini belirtmilerdir. Toplamda 25 farkli marka soylengi. Batiin tavuk icin en
fazla tercih edilen markalarin yizdelikgllamlari Sekil 1'de gosterilmitir.
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Sekil 1. Butin tavuk icin hanelerin marka tercihi

Marka, sletmelerin Uriin ya da hizmetlerini belirlemeye, italamaya ve rakiplerinin
drtnlerinden ya da hizmetlerinden farkjtiamaya, ayirt etmeye yarayan isim, terigaret,
sembol, tasarimsekil ya da bunlarin bir bikémi olarak tanimlanmaktadir (Odapave
Oyman 2002). Markalar ka olduklari firmayi ve trtnleri temsil ederler elli bir marka
imajini yansitirlar. Marka imaji satin almada ¢oletli bir faktérdir. Bu imaj, markanin
tiketicide yaratfii algilarin toplamidir ve tiketiciyi satin alma dawsina yodnelten
kavramdir. Kalanlar ve ark. (2008) tarafindan yapigidada marka ve secicilik algisi
argtirmasinin sonuclarina gore tiketicilerin %88'inicmarka ve ambalaj satin alma
kararinda énemli faktorlerdir.

Anket sonuglarina gore hanelerin %94°u tek bir ragrkercih etmektedir. 2 markayi
tercih eden hanelerin orani %4 iken, 3 marka birtgnih eden hanelerin orani sadece
%2'dir. Belli bir markanin secilmesi esnasinda tidderin en fazla dikkat etfii konular
Cizelge 4'te gosterilngtir.

Hanelerin %31,17’'si butun tavuk alirken marka séeimde en fazla givenilige
dikkat etmektedir. Kalite, lezzet ve tazelik glivendsonra gelen faktorlerdir. Fiyatin marka
tercihinde 6nemli oldgunu belirten hanelerin orani sadece %3.24°dlr.
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Cizelge 4.Hanelerin Marka Tercih Nedenleri

Marka Tercih Nedeni Oran (%)
Guvenilir 31.17
Kaliteli 23.08
Lezzetli 20.65
Taze 7.69
Saslikh 4.45
Fiyat 3.24
Bilinen marka 2.02
Markette bulunmasi 2.02
Diger 5.67

Parca tavuk

Hem bitin tavuk hem de parca tavuk tiketen hanelani %27,08 iken sadece
parca tavuk tiketen hanelerin orani %31,88'dir.cRaavuk tiketiminde en fazla tercih
edilen caitler Sekil 2'de gosterildéi tUzere but (%30,79), @glis (%25,61) ve kanattir
(%25,18). Karager, tglik vb. ¢asitler de tiketilmekle birlikte bunlarin oranlari dikttr.

pirzola, 4,607 incik; 2,16%

baget; 8,35%

Sekil 2. En fazla tuketilen parca tavuksgiéerinin oransal dgilimi

Parca tavuk alim siigi en fazla haftada bir (%49,30) olarak gercghiektedir. Bunu
%23,65'lik oran ile ayda bir ve %11,13'lik oran il giinde bir izlemektedir. @al
olarak satin alma siigh uzadikca tek seferde satin alinan miktar da tadar. Haftada bir
alisveris yapan haneler tek seferde ortalama 0,83 kg, aydpdoca tavuk alan haneler
ortalama 1,09 kg, 15 giinde bir satin alan haneler drtalama 0,97 kg parca tavuk
almaktadir. Genel ortalama ise tek seferde 1,0@1kg’
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Parca tavgun satin alim yerine bakiginda marketler %74,64 orani ile ilk sirada
gelmektedir. Marketleri %20,51 orani ile kasaplar %2,71'lik orani ile tavuk drunleri
satan dikkanlar izlemektedir. Semt pazarlgarkiteriler ve fabrika satimagazalari da
diger alim yerleri arasinda olmakla beraber oranlégiiktiir. Gida alverisleri igin tercih
edilen yerin genellikle gida guvegilibilincini ve beklentisini ifade etgi distntlmektedir.
Kalanlar ve ark. (2008) tarafindan yapilan birsarmanin sonuglarina gére marketten
aligveris yapanlarin daha yukselgigm ve gelir duzeyine sahip olduklar tespit edgtir.
Ayni calsmada tiketicilerin gida glvegine diger faktorlerden daha fazla 6nem verdikleri
belirtiimistir.

Hanelerin marka tercihlerine bakiggnda ilk sirada Banvitin (%40,24) gefdl
gorulmektedir. Banvit'iSen Pili¢, Er Pilic ve Keskingu izlemektedir. Hanelerin sadece
%2,26’s1 markanin kendileri icin dnemli olmgd ifade etmjlerdir. Toplamda 18 farkli
marka belirtilmgtir.

7
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Sekil 3. Parca tavuk icin hanelerin marka tercihi

Bitun tavuk ve parca tavuk icin hanelerin markecitéeri birbirine son derece
yakindir. Butlin tavukta oldw gibi parca tavuk icin de bazi haneler birdendamnliarkayi
bir arada kullanmaktadir. Parca tavukta marka teneidenleri Cizelge 5'de gosteriltir.
Parca tavukta da butun tavukta gddugibi herhangi bir markay tercih ederken ilk daa
gelen faktoér givendir (%30,35). Hanelerin %22,76&scih etmg olduklari markay! kaliteli
oldugunu digundukleri icin aldiklarini ifade etrlerdir.

Lezzet ve tazelik %18,70 ve %9,21'lik oranlari sienraki siralarda gelen faktorlerdir.
Fiyatin ise %4,61 gibi diiik bir oranla 7. Sirada gefdigorilmektedir. Marka tercih
nedenleri arasinda sayilargei nedenler ise; gkanlik, helal gida sertifikasinin bulunmasi,
markette bulunabilirlik ve Urtinlerin ambalajli olmeir.
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Hanelerin §lenmis tavuk Grind toketim oranlarinin glik oldusu tespit edilmitir.
Tavuk satin alan hanelerin sadece %5,2lénimis tavuk Grind almaktadir. En fazla satin
alinan glenmis Grlnler; Snitzel (%29,73), Soslu kanat (%16,22), tavuk do6(@ed6,22),
Gordon Blue (%8,11) ve nuget'dir (%8,11). Bunladginda tavuk hamburger, finger ve
pilic kroket de bulunmakla birlikte oranlari giktir. Hanelerin marka tercihinin fjada
yine %41,67'lik orani ile Banvit gelmektedir. Bua25 ile Keskinglu ve %16,67 ile Er
Pilic izlemektedir.islenmis tavuk uriinlerinde marka tercihi bakimindan PinarSeker
Pilic %8,33'luk oranlari ile ayni sirada yer almedktr.

Cizelge 5.Parca tavukta marka tercih nedenleri

Marka Tercih Nedeni Oran (%)
Guvenilir 30.35
Kaliteli 22.76
Lezzetli 18.70
Taze 9.21
Saslikh 5.42
Temiz 5.15
Fiyat 461
Yerel marka olmasi 1.08
Gida guvengi 1.08
Diger 1.62

Arastirma bulgularina gore tavuk eti tiketimi bolgedgeye degisiklik gostermekte,
dogu ve guneydgu bdlgelerindeki tuketim miktarlari bati ve i¢c bélgre gore dfiik
duzeyde kalmaktadir. Benzggkilde kirsal alanlarda yayan tiketiciler de kentsel alanda
yasayan tuketicilerden daha az tavuk eti tiketmektedu iki sonu¢ bir arada
degerlendirildiginde gelir duzeyi, iklim, kdltdr ve cgwafi faktorlerin tavuk eti tiketim
miktarlari Gzerinde etkili oldgu gortlmektedir.

Kisilerin medeni durumlari ile tavuk tiketim miktanlarasinda gorulen ve istatistiki
olarak anlaml bulunan farklilik ise esas olarafl&iin yasam tarzlarindaki sorumluluk ve
gorevleri ile ilgkilendirilebilmektedir. Evli kgiler ile bosanmg/dul Kisilerin tlketim
miktarlari bekarlarin tiketim miktarlarindan dahaikgek bulunmsgtur. Arastirma
bulgularina gére b@nms/dul kisilerin sadece %33’U tek Blarina, %67’si ise ya ¢ocuklari
ile yasamakta ya da ailelerinin yaninda kalmaktadir. Buuthda gerek evliler, gerekse
bosanmg/dul kisiler cocuk ya da ailelerinin de sorumluluklarinitiéemekte ve ajam
yemesi yapmak durumunda kalmaktadirlar.

Tavuk eti ister butiin isterse parca olsun, en afkialla bir kez alinmaktadir. Tavuk eti
satin alinirken en fazla marketler tercih edilmefét€/6), buna karlik kasaplar da hala
Onemini korumaktadir (%20). Tuketicilerin pderis aliskanliklarinda ve perakende
sektorde yganan dgismeler dikkate alinggnda marketler leyhine bir gefhe
gorulmektedir. Yakin gelecekte marketlerin tavuk sgttglarindaki girliklarinin artmasi
beklenebilir. Buna karlik, kasaplardan marketlere ggchizinin dger Urinlerdeki
(meyve/sebze vb.) kadar hizli olmasi da beklenmédek Clnku yapilan anket
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calismasinin sonuglarina gore tavuk ve tavuk urinlerhsaliminda tuketicilerin en fazla
tzerinde durduklari konunun “glven” olglu ortaya konmgtur. Yapilan gorgmelerde
tuketicilere satin alma yerini tercih etme neddnsaruldggunda marketler icin en fazla
verilen yanit “kolaylik” ve “algkanlik” olurken, kasaplar i¢in en fazla verilen ydigiven”
ve “aliskanlik” olmustur. Satin alma yeri ginda marka tercihi sorulgunda ise targmasiz
ilk sirada gelen faktér yine “gliven” olrgtur.

Yapilan ¢alima markanin ve markanin tiketicide yapatgiven duygusunun driin
seciminde 6nemli bir faktér olgunu ortaya koymaktadir. Tavuk eti Ureten ve satan
firmalarin givenilirliklerine dikkat etmeleri ve parlama cabmalarindaki en 6nemli
temanin guven olmasi tuketicilerin beklentilergddtusunda olacaktir.
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