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Tarim Ekonomisi Anabilim Dali
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Arastirmada Edirne merkez ilgesinde ikamet eden farkli sosyal statiiye sahip bireylerin
sebze/meyve satin alma ve tiikketim davraniglarinin belirlenmesi amaglanmistir. Buna gore
arastirmada betimsel tarama modeli kullanilmistir. Arastirmanin evrenini Edirne il
merkezinde yasayan 18 yasindan biiyiik bireyler olusturmaktadir. Aragtirmanmn Orneklem
hacmi 400 birey olarak belirlenmistir. Edirne il merkezindeki mahallelerden 6rneklemi temsil
oraninda birey alinmasi i¢in mahallenin hane sayisina orantili olarak dagitilmistir mahallelerin
temsil oraninda bireye anket uygulamasi yapilmistir. Arastirmada veri toplama aract olarak
anket kullanilmigtir. Arastirmanin verilerinin analizinde SPSS 20 istatistik programi
kullanilmistir. Arastirmada yer alan bireylerin demografik ozelliklerinin, meyve sebze
aligveris aligkanliklarinin, Meyve sebze aligverisinde karar verme aliskanliklarinin, statii
gruplarinin gosterimi frekans ve ylizde ile yapilmistir. Arastirmada yer alan bireylerin tiiketici
pazarlama iletigim araglar ile ilgili tutum ve davranislar1 ve meyve sebze aligverisinde onem
verilen hususlarin gosteriminde ortalama ve standart sapma degerleri kullanilmistir.
Arastirmada bireylerin yillik meyve sebze tliketim ve TL bazinda harcamalarinin statii
grubuna gore farklilik gdsterme durumlarinin incelenmesinde tek yonlii varyans analizi
kullanilmistir. Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gére meyve-sebze
aligverisi yaptiklar1 yer tercihlerinin farklilagma durumlarinin incelenmesi i¢in Ki-kare analizi
kullanilmistir. Arastirmada verilerin analizinde %95 giiven seviyesi referans alinmistir. Sonug
olarak Arastirmada katilimcilarin yillik meyve-sebze tiiketim ve meyve-sebze harcamalarina
bakildiginda ise A ve B statii gruplarinin diger statii gruplarinda daha yiiksek tiiketim ve
harcama yaptig1 belirlenmistir. Ayrica Cl1 statii grubundaki bireylerin C2, D ve E statii
gruplarinda; C2 statii grubundaki bireylerin D ve E statii grubundaki bireylerden; D statii
grubundaki bireylerin ise E statii grubundaki bireylerden yillik meyve sebze tiiketim ve
harcama miktarlarinin daha fazla oldugu belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Satin alma egilimi, Miisteri, Tiiketim, Ki-kare analizi
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ABSTRACT

MSc. Thesis
ANALYSIS OF FRESH FRUIT AND VEGETABLE PURCHASING BEHAVIOR
BETWEEN DIFFERENT SOCIO-ECONOMIC STATUS GROUPS: THE CASE OF
EDIRNE
Onur CEYLAN
Tekirdag Namik Kemal University
Graduate School of Natural and Applied Sciences

Department of Agricultural Economics

Supervisor: Prof. Dr. Mecit Omer AZABAGAOGLU

In this study, it was aimed to determine the vegetable and fruit purchasing and consumption
behaviors of individuals with different social status living in Edirne center. Accordingly,
descriptive survey model was used in the research. The population of the study consists of
individuals over the age of 18 living in the city center of Edirne. The sample size of the study
was determined as 400 individuals. Individuals were taken from the neighborhoods in the city
center of Edirne at the rate of representative of the sample. distributed proportionally to the
number of households. A questionnaire was applied to the individual at the representation rate
of the neighborhoods. Questionnaire was used as data collection tool in the study. SPSS 20
statistical program was used to analyze the data of the study. Demographic characteristics,
fruit and vegetable shopping habits, decision-making habits in fruit and vegetable shopping,
and status groups of the individuals included in the study were shown with frequency and
percentage. The average and standard deviation values were used to show the attitudes and
behaviors of the individuals involved in the study about consumer marketing communication
tools and the important issues in fruit and vegetable shopping. In the study, one-way analysis
of variance was used to examine the differences in the annual fruit and vegetable consumption
and TL-based expenditures of the individuals according to the status group. Chi-square
analysis was used to examine the differentiation of the place preferences of the individuals
involved in the study, where they shop fruit and vegetables, according to their social status
groups. In the analysis of the data in the study, 95% confidence level was taken as a reference.
As a result, when the annual fruit-vegetable consumption and fruit-vegetable expenditures of
the participants in the study are examined, it is determined that the A and B status groups
have higher consumption and expenditure in the other status groups. In addition, in C2, D and
E status groups of individuals in C1 status group; Among the individuals in the C2 status
group, among the individuals in the D and E status group; Individuals in the D status group
were determined to have more annual fruit and vegetable consumption and expenditure than
those in the E status group.

Key words: Consumer preferences, Customer, Consumption, Chi-square analysis

2021, 105 pages
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1. GIRIS

Insanin en temel ihtiyaglarmin basinda beslenme gelir. insanlar kaliteli ve uzun yasam
sirmek icin gida tercihlerine ve miktarlarina dikkat etmelidirler ¢iinkii beslenme insan
sagligini dogrudan etkilemektedir. Beslenme sadece viicudun doyma ihtiyact olarak
algilanmamali saglik i¢in dogru beslenmek ve her giin ¢esitli besinlerden yeteri kadar almak
gerekmektedir. Yeterli ve dengeli beslenme sagligin 6n kosullarindandir (Onur ve ark. 2017).
Besin degeri bakimindan oldukc¢a zengin olan taze meyve ve sebzeler diinyadaki besin
kaynaklarinim &nemli bir boliimiinii olusturmaktadir. igerdigi mineraller ve vitamin sayesinde
kas, kemik sagligina pozitif etki eder ve bagisiklik sistemini giiclendirir. Yiiksek tansiyon,
kalp-damar hastaliklari, kanser tiirlerinin olusma riskini azaltir, dis ve dis eti sagligin1 korur,
deri ve goz saglig1 i¢in temel 6geler igerir (Aksoydan, 2008). Besinler, icerdikleri protein,
yag, karbonhidrat, vitamin ve mineraller, goriiniis, sekil ve lezzet yoniinden et-yumurta-
kurubaklagiller, siit ve siit iiriinleri, ekmek ve tahillar, yag ve seker ile sebze ve meyveler
olarak gruplanmaktadir (Baysal, 1997). Vitamin ve mineral maddelere verilen énem 20.
yiizyilda daha fazla anlasilmis ve dengeli beslenmede, A, C ve E vitaminleri barindiran meyve
ve sebzelerin tiiketimi yayginlik gostermistir (Ceyhun-Sezgin, 2014). Meyve ve sebzeler
giinliik enerji ve protein ihtiyacina az, vitamin ve mineral ihtiyacina ise ¢ok katkida bulunur
ve saglikli beslenmenin en 6nemli bilesenlerindendir. Meyve ve sebzeler bagirsak sagligina
olumlu etkide bulunur. Bu sebeple mutlaka yeterli miktarlarda tiikketilmelidir (Baysal, 1997).
Viicuttaki bagisiklik sisteminin gii¢lendirilmesinde dnemli rol oynayan vitamin, mineral ve
liflerin kaynagini olusturan meyve ve sebzeler insan beslenmesinde en az protein igerikli
besinler kadar énem tasimaktadir. Diinya Saglik Orgiitii, patates ve diger nisastali yumrular
hari¢ olmak tizere giinliik insan beslenmesinde bes porsiyon meyve ve sebzenin (en az 400 g)
yer almas1 gerektigini vurgulamaktadir (WHO, 2019). Tiirkiye’de 2017-2018 yillarinda kisi
bas1 sebze tiiketimi 283.1 kg, turunggil tiiketimi 28.7 kg, sert kabuklu tiiketimi ise 7.8 kg’dir
(TUIK, 2019). Tiirkiye’de, ana yemek ve salata olarak yenen sebzelerin ve tatli yerine yenen
meyvelerin tilketim miktar ve sikliklari; bolgelere, mevsimlere, bahgecilik olanaklar1 gibi
tilketici dis1 nedenlerle ve tiiketicinin kendi aligkanliklarina ve gelirine gore degisiklik

gostermektedir (Onur ve ark., 2017).

Giliniimlizde yas meyve sebze pazarlamasinda iirtinler tiikketicinin bulundugu sosyo-
ekonomik statii grubuna gore fiyat, lezzet vb. diger faktorler olarak 6nem arz etmektedir. Bu

faktorleri belirlemek dogrultusunda Aralik 2019-Mart-2020 tarihleri arasinda Edirne ili



Merkezinde 400 kisi ile yiiz ylize anket yapilmistir. Yapilan bu anketler mahallelere niifuslar

oraninda dagitilmstir.

Arastirma sonucunda elde edilmis veriler SPSS programinda analiz edilip tanimlayici

istatistikler kullanilmastir.

Arastirmanin igerik yapisina bakildiginda, Birinci bolim calismanin amacini ve
onemini iceren “Giris” olusturmaktadir. ikinci béliimde konu ile ilgili literatiir taramasi

yapilmis. Yapilan diger ¢alismalar hakkinda bilgiler aktarilmistir.

Uciincii  boliimiinii  “Materyal Yontem” olusturmaktadir. Bu boliimde yapilan
caligmada veri toplama aract ve toplanan verilerin analizinde kullanilan yd&ntemler

aciklanmugtir.

Dordiinci  bolimde tiiketici  davranist ve sosyo-ekonomik statii kavramlari

aciklanmustir.

Besinci boliimde “Arastirma bulgular1” yer almaktadir. Bu boliimde toplanan verilerin

analizi sonucunda elde edilen bulgular verilmistir.

Altinc1 bdliim “Sonug¢ ve Oneriler” boliimiidiir. Bu béliimde arastirma bulgularina
dayanarak arastirmanin sonucuna hakkinda degerlendirmeler yapilmis ve Onerilerde

bulunulmustur.



2. KAYNAK OZETLERI

(Giil ve ark. 2008), gerceklestirdigi calismada Adana ilinde yer alan hanelerin yag meyve
sebze harcama ve tiiketim yapisini ortaya c¢ikarmislardir. Yapilan ¢alisma neticesinde yas
meyve sebze satin alma tercihinde iiriin, tercih edilen kanal se¢iminde ise yakinlik en 6nemli
tercih sebebi olarak ortaya cikmustir. Ayrica tiiketicilerin yas meyve sebze alimin da
genellikle semt pazarlarini tercih ettikleri ve aligverisi haftalik olarak gergeklestirdikleri
gorilmistiir. Tiketicilerin gida giderleri igerisindeki yas meyve sebze harcamasinin payinin

%29 oldugunu goriilmiistiir.

(Pezikoglu vd. 2004), calismasinda, Tiirkiye’de sayilari hizla artan modern
perakendecilerin yapisi, isleyisi ve geleceginin bag-bahge alt sektdrii agisindan incelenmistir.
Calismada taze meyve-sebze liretim ve pazarlamasinda yasanan degisimlerin iiretici agisindan
neler ortaya ¢ikarabilecegini gostermek amaciyla yapilmistir. Ayrica calismada pazarlama
zinciri i¢inde bulunan modern perakendecilerin bu yapinin iginde nerede ve nasil hareket
ettigi, pazarlama problemlerinin ¢0ziilmesinde etkili olup olamayacagi gosterilmeye

calisiimastir.

Istanbul ilinde yasayan 385 kisiyle yiiz yiize anket galismasi ile yapilan arastirmada
tiiketicilerin, modern gida perakendecilerine olan davranislar1 analiz edilmistir. Caligmada ki
orneklem hacmi farkli istanbul ilinin dagilimina gére segilmistir. Ankete katilan tiiketicilerin
tercihlerinde kendilerine yakin marketi ve agirlikli olarak gida iriinleri satin aldiklar
gorilmiistiir. Calisma sonucunda marketlerde yapilan plansiz aligveris miktariin oldukca
yiiksek oldugu goriilmiis olup, bu oran C SES grubunda yliksek olarak tespit edilmistir.
Ayrica caligmada tiiketicilerin gida aligverisinde zincir ve hipermarketlerin en ¢ok tercih
edilen magazalar oldugu goriilmiistir. Calismada tiiketicilerin perakendecilikle sorulara

verdikleri cevaplar faktor analiziyle incelenmistir (Azabagaoglu ve Dursun, 2008).

Bir diger ¢alismada, Antalya ilinde kentsel alan 6rneklemiyle cevaplanmasi hedeflenen
sorular olusturulmustur. Hane halklarim1 yas meyve sebze aligverisinde siiper ve
hipermarketlere yonelten faktorlerin ve satin alinan kanala yonelik ¢esitli 6zelliklerin tiiketici
tercihindeki onemlilik derecelerinin nasil oldugudur. Orneklem hacmi tesadiifi érnekleme
yontemiyle olusturulmustur. Anket 300 hane halki ile yiiz ylize goriisme yoluyla

gerceklestirilmistir. Anket verileri analiz ve degerlendirmeleri sonucunda, modern



perakendecilerden yas meyve sebze satin alan hane halki oran1 %274, tercih edilen tedarik
kanal1 sayisinin ortalamasinin 2,23 oldugu goriilmiistiir. Yas meyve sebze aligverisini siiper-
hipermarketleri tercih eden kitlenin, st gelir ve egitim grubu ile 35 yas alt1 geng niifusta yer
alan bireyler gerceklestirmistir. Hane halkinin yas meyve sebze aligverisinde modern
perakendeciler kanalinda en fazla 6nemsedigi nitelikler; toplu aligveris ve otopark, temizlik-
hijyen ve kredi kartt kullanimi, olarak goriilmistiir. Calismada iirlin ve fiyat karmasi
unsurlarinin tiiketici tercihindeki onem seviyesi goreceli diisiik c¢ikmistir. Satin alinma
miktarlar1 agisindan iiriinler arasinda farklilik goriilmiistiir. Tiiketicilerin aligverisinde yas
meyveler i¢inde kivi, avokado, muz gibi fiyat ve tiiketim hassasiyeti olan iiriinlerin modern
perakendeciler kanalinda daha yiiksek oranda tedarik edildigi sonucuna ulasilmistir.
Calismada yas sebze meyve pazarlama son asamasinda bulunan perakende satis noktalarinda
tikketici faydasinin yiikseltilmesine yonelik strateji ve politikalara katki saglamasi

ongoriilmistiir (Akpinar vd. 2009).

(Tanyeri 2020), gergeklestirdigi ¢alismada tiiketicilerin medeni durum ve cinsiyetlerinin
meyve-sebze tiikketim aligkanliklarini etkilemedigini sonucuna ulagsmistir. Calisma neticesinde
tilkketicilerin gelir diizeyi ve egitim seviyeleri ylikseldik¢e insan saglhigi igin yeterli goriilen
meyve-sebze tliketim diizeyine ulasimin da arttid, tiiketicilerin gelir ve meslek dagilimina
gore meyve-sebze satin alma yeri, 6deme sekli ve tlikettigi 6glinlerin degistigi, tiiketimde

onemli kriterin meyve ve sebzenin kaliteli, saglikli ve taze olmasi gerektigi belirlenmistir.

(Ozdes Akbay ve ark. 2002), Adana iline bagli Seyhan ve Yiiregir ilgelerinde
gerceklestirdikleri ¢alismada, basit tesadiifi 6rneklem yontemiyle tespit ettikleri 380 kisi ile
kisilerin gida iirlinlerinin tiiketiminde c¢evresel duyarlilik ve c¢evre bilinci diizeylerini
arastirmiglardir. Arastirma neticesinde; yaptiklar1 ki-kare (capraz tablolar) testi sonucunda
cevreye gosterilen duyarlilikta kisilerin yas, cinsiyet ve egitim diizeylerinin 6nem arz ettigi
goriilmiistiir. Cevre duyarliligi diizeylerini orta ve yiiksek diizeyde belirten kisilerin oraninin
%78,4 oldugu goriilmiistiir. Kadinlarin (%90,8) cevreye duyarliliklarinin erkeklere (%72,0)
gore daha fazla oldugu istatistiksel olarak (%95 giiven araliginda) goriilmiistiir. Tiiketicilerin
gida satin aliminda iriiniin fiyati, besin degeri, kimyasal kalinti ve tazelik gibi faktorlere

dikkat ettikleri belirlenmistir (Ozdes Akbay, Ozgicek, Bal, ve Giil, 2002).

(Kizilaslan ve Kizilaslan 2008), calismalarinda Tokat ilinin Merkez ilgesinde ikamet eden
bireylerin gida maddelerini satin alirken 6nem verdikleri hususlari, bilgi diizeyleri ve

tutumlarin1 analiz etmistir. Calismada tiiketicilerin gida maddeleri alirken dikkat ettikleri



degiskenleri belirlemek i¢in faktdr analizi uygulanmistir. Arastirmanin neticesinde
tilkketicilerin gida {irlinleri aligverisinde besin degeri, ambalaj, marka, besleyicilik,
doyuruculuk, iiretim ve son kullanma tarihi, iiretim ve satis yeri hijyeni, saglikli olma

degiskenlerini dikkate aldiklar1 goriilmiistiir.

(Onur ve ark. 2017), calismalarinda Ordu ili Kabatas Ilcesinde ikamet eden ailelerin
meyve-sebze tiikketim durumlarini analiz etmistir. Arastirmanin materyali 330 hane halki ile
yiliz yiize yapilan anketlerle olusturulmustur. Calismada tiiketiciler yiiksek sosyo-ekonomik
diizey diisiik sosyo-ekonomik diizey ve olarak iki gruba ayrilmiglardir. Ailelerin % 40,3 iiniin
sebze ve meyveleri genellikle aksam yemeginde tiikettigi goriilmiistiir. DSED’ deki ailelerin
kis ve sonrabahar mevsiminde en ¢ok tiikettikleri sebzeler sirasiyla; domates, taze ve kuru
fasulye, havug, kabak, karaldhana, 1spanak, lahana, patates, sarimsak ve kuru sogan olarak
goriilmistiir. YSED’ deki ailelerin ise en ¢ok; domates, kuru fasulye, havug, kabak, 1spanak,
patates, sarimsak ve kuru sogan tilikettigi goriilmistiir. Farkli sosyo-ekonomik diizeylerdeki,
yiiksek sosyo-ekonomik diizey ve diisiik sosyo-ekonomik diizey ailelerin mevsimlere gore
sebze ve meyve tiiketimlerini incelediginde; kivi, nar ve greyfurt yalnizca sonbahar-kis
aylarinda, bogiirtleni, karpuzu, kavunu, seftaliyi, nektariyi ve yeni diinyay1 ise sadece

ilkbahar-yaz doneminde gozlemlenmistir.

(Tiizemen 2012), calismasinda Konya Ili Selguklu Ilgesinde yasayan hane halklarmimn
kirmiz1 et tiikketimlerinde etkili olan faktorler ve gelir diizeyine gore tiiketim davranislarim
belirlemeye ¢alismistir. Calisma materyalini 100 hane halki ile yiiz ylize anket yaparak
olusturmustur. Calisma neticesinde %96’sinin kirmizi et tiikettigi, %4 {iniin ise tiiketemedigi
goriilmustir. Kirmiz1 et tiiketenlerin, etin ¢esidine gore sirasiyla; dana (%63.50), koyun
(%14.62), sig1ir (%10.40), kuzu (%9.40) ve keci (%2.08) oldugu goriilmiistiir. Kirmizi eti
tiketicilerin %42.70°1 par¢a kiyma birlikte, %26.06’s1 kiyma, %12.50’s1 parga, %3.12’si
salam-sosis-sucuk olarak satin aldig1 goriilmiistiir. Katilimcilarin siipermarketlerden et alma
tercihinde bulunmasinda %45.00 giivenilirlik 6n plana ¢ikarken, %25.00 tazelik, %23.75
hijyen, %6.25 ucuzlugun ektili oldugu goriilmiistiir. Saticilarin uyguladig1 promosyonlarin
tilkketicilerin %61.50’sinin kirmiz1 et aligverisini etkiledigini, reklamlarin ise tiiketicilerin

%51’inde kirmizi et aligverisini yiikselttigi gorilmiistiir.
yu grg

Selcuk Universitesi dgrencileri ile gergeklestirilen ¢alismada, sosyal medyada yer alan
reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglarina nasil etki ettigi incelenmistir. Calisma ii¢

boliimden olusturulmustur. Birinci bdliimde, tiiketici ve tiiketici davraniglar ile ilgili bilgilere



yer verilmistir. Tkinci boliimde sosyal medya ve reklamlar, iigiincii béliimde ise tiiketicilerin
satin alma davranislarinda sosyal medya reklamlarinin etkisi iizerine tartistlmistir.
Gergeklestirilen uygulama sonuglarina gosterilmis ve ¢ikan sonuglarin analizi yapilip

yorumlanmistir (Cagliyan vd., 2016).

(Dolekoglu ve ark. 2015), c¢alismalarinda kadinlarin fonksiyonel gida tiiketim
aligkanliklarin1 ve tercihlerinin analizini gergeklestirmislerdir. Arastirma verileri Antalya,
Mersin ve Adana illeri biiyliksehir siirlar iginde ikamet eden 20 yas tizeri 1152 kadin ile
anket yapilarak gergeklestirilmistir. Verilerin analizinde ki-kare ve faktor analizi kullanmustir.
Ankete katilanlarin fonksiyonel gida tiiketimi % 83.4 olarak goriilmiistiir. Bitkisel caylar en
cok tiiketilen iiriin olarak goriilmiistiir. Yas, egitim, fiilen ¢aligma, hane halki genisligi, gelir
ve fonksiyonel gida tiiketimi arasinda onemli iliski belirlemistir. Tiiketimde en 6nemli faktor,

memnuniyet ve saglik algisi olarak 6ne ¢ikmustir.

(Terin ve ark. 2019), TUIK 2015 yih “Hane Halki Biitcge Anket Verileri” den
yararlanarak, Tirkiye’deki hanelerin dondurulmus, yas meyve ve sebze tiiketim
harcamalarina etki eden sosyodemografik faktorleri incelemistir. Yapilan ¢aligmada hanelerin
% 96.2’sinin taze ve dondurulmus meyve, % 99.0’unun taze ve dondurulmus sebze tiikettigi
goriilmustiir. Yapilan calismada hanehalkinin aylik ortalama taze ve dondurulmus meyve
tiiketimi harcamasinin 44.72 TL ve hanehalkinin aylik ortalama taze ve dondurulmus sebze
tiiketim harcamasinin 75.46 TL oldugu goriilmiistiir. Yapilan ¢alismada hane reisinin yasinin,
gelirinin, egitim diizeyinin artmasi, evli olmasi, ve ailedeki yetigkin sayisinin fazla olmasinin
meyve ve sebze tliketim harcamasini artirdigr goriilmiistiir. Hane reisinin bekar olmasi ve
hanenin sosyal yardimlardan yararlaniyor olmasinin meyve ve sebze tiiketim harcamasini

azalttig1 belirlenmistir.

(Dal ve Kizilaslan 2018), gerceklestirdigi ¢alismada tiiketicilerin yas sebze meyve satin
aldig1r yer ve bunlar1 se¢melerinde etkili olan faktorleri belirlemistir. Calismada toplanan
veriler Tokat ili merkezindeki hane halk: ile yliz ylize goriisme yapilarak elde edilmistir.
Calismada, kisilerin yas sebze meyve aliminda semt pazari, market, siipermarket, manav
seceneklerinden hangisini tercih ettikleri ve bu se¢imde etkili olan kriterlerin (her mevsimde
bulabilme, iirlinii secerek alma, taze {iriin, toplu aligveris, kolay ulasim, temizlik, uygun fiyat,
kaliteli iirlin, ¢esitli {riin, istenilen miktarda alabilme, park olanaklari, organik {iriin,
aligkanlik, servis imkani,) tiiketici tercihinde verilen onemlilik derecesi Analitik Hiyerarsik

Siire¢ yontemi ile belirlenmistir.



(Ozgingirak ve Engindeniz 2019), gerceklestirdigi ¢alismada Izmir'in Bornova,
Karsiyaka, Konak ve Ilgelerinde taze (yas) sera sebzesi tikketimi analizi yapilmistir. Yapilan
calismada hane halki yapisi, tiikketim egilimlerin ve tercihleri analiz edilmistir. Calisma
materyali oransal Ornek hacmi formiiliiyle 139 tiiketici olarak belirlenmis ve anket
uygulanmistir. Calismaya hane halklarinin sera sebzeler tiiketiminde ve satin alma agamasinda
onem verdikleri faktorlerin, beklentilerinin ve gelecek egiliminin degerlendirilmesinde besli
likert 6l¢egi kullanilmistir. Calismaya katilan hane halklarinin sera sebzeler tiiketimini
etkileyen sosyoekonomik faktorlerin analizinde lojstik regresyon (logt) modeller
olusturulmustur. Yapilan calisma neticesinde hane halklarinin %71.22'sinin sera sebzesi
tilkettigi goriilmistiir. Calismaya katilanlarin sera sebzesi tiikketme olasiligini hane halkinin

geliri, bireyin c¢alisiyor olmasi ve ailesindeki birey sayist pozitif yonde etkilemektedir.



3. MATERYAL ve YONTEM

3.1. Materyal

Bu ¢alismada kullanilan birincil verileri arastirma sahasinda (Edirne ili Merkez ilgesi)
Aralik 2019 - Mart 2020 tarihleri arasinda tiiketiciler ile yiiz yiize yiirlitiilmiis olan anket
(N=400) verileri olugturmaktadir. Belirlenen anketler mahallelere oransal (mahalle niifuslar

oraninda) olarak dagitilmistir. Aragtirma alani olarak Edirne ili Merkez ilgesi se¢ilmistir.

Ikincil verileri ise konu ile ilgili daha &nce yapilmis yurtici, yurtdisi calismalardan ve

TUIK verilerinden elde edilmistir.

3.2. Yontem

Arastirmanin evrenini Edirne il merkezinde yasayan 18 yasindan biiylik bireyler
olusturmaktadir. 31 Aralik 2018 tarihli adrese kayith niifus kayit sistemi sonuglarina gore
Edirne il merkezinde toplamda 167.443 kisi ikamet etmektedir. Buna gore arastirmaya dahil
edilecek bireylerin ikamet ettikleri mahallelere gore niifus dagilimi Cizelge 3.1'de

gosterilmistir.

Cizelge 3.1. Edirne il merkezi mahallelere gore niifus dagilimi

Mahalle ismi Kisi Sayisi
1.Murat 6.221
Abdurrahman 10.454
Babademirtas 3.219
Barutluk 10.301
Cavusbey 4.475
Dilaverbey 3.867
Fatih 18.420
Istasyon 3.661
Karaagag 3.850
Kocasinan 14.889




Cizelge 3.1. (devam)

Medrese Ali Bey 6.055
Menzilahir 2.873
Meydan 3.079
Mithatpasa 2913
Nisancipasa 7.939
Sabuni 1.188
Saricapasa 3.091
Stikriipasa 35.991
Talatpasa 5.527
Umurbey 4.292
Yanciker Sahin 4.504
Yeniimaret 3.909
Yildirim Beyazit 3.828
Yildirim Hact Sarraf 2.897
TOPLAM 167.443

Kaynak: (TUIK, 2019).

Cizelge 3.1'e gore niifusun en fazla oldugu mahalle "Siikriipasa" mahallesi olup, en

diistik niifusun "Sabuni" mahallesinde oldugu goriilmektedir.

Arastirmanin 6rnekleminin hesaplanmasinda;

_ __ Nt’pg
n= d2(N—-1)+t%pq (3.1)

(Karagoz, 2017) formiili kullanilmistir. Bu formiilde:

N: Evrendeki birey sayis1
n : Ornekleme alinacak birey sayisi
p : Incelenen olayin goriiliis siklig1

q : Incelenen olayin goriilmeyis siklig1




t : Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik deger

d : Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen = 6rnekleme hatasidir.

Formiilde yer alan N=167443,

t=1,96, d=0,050, p=0,50 ve q=0,50 olarak

belirlendiginde (%95 giiven araligi ve £ % 0,50 ornekleme hatas1) Edirne ili i¢in yapilan

orneklemeye gore anket sayis1 384 olarak belirlenmis olmasina ragmen elde edilecek sonucun

giivenilirligini ve analiz sonuglarinin genellenebilirligini arttirmak amaciyla 400 kisiden veri

toplanmustir.

Bu durumda Edirne il merkezindeki mahallelerden 6rneklemi temsil oraninda birey

alinmasi i¢in mahallenin hane sayisina orantili olarak dagitilmistir ve bu dogrultuda anket

uygulamasi yapilmistir. Buna gore drneklem sayisi igindeki mahalle temsil sayilar1 Cizelge

3.2'de gosterilmistir.

Cizelge 3.2. Orneklem hacminin mahallelere gore dagilimi

Mahalle Ismi Kisi Sayist Oran (%) Uygu ISS;EIAnket
1.Murat 6.221 4 15
Abdurrahman 10.454 6 25
Babademirtas 3.219 2 8
Barutluk 10.301 6 24
Cavusbey 4.475 3 10
Dilaverbey 3.867 2 9
Fatih 18.420 11 45
Istasyon 3.661 2 9
Karaagac 3.850 2 9
Kocasinan 14.889 9 35
Medrese Ali Bey 6.055 4 14
Menzilahir 2.873 2 7
Meydan 3.079 2 7
Mithatpasa 2913 2 7
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Cizelge 3.2. (devam)

Nisancipasa 7.939 5 19
Sabuni 1.188 1 3
Saricapasa 3.091 2 7
Stikriipasa 35.991 21 88
Talatpasa 5.527 3 13
Umurbey 4.292 3 10
Yancike¢1 Sahin 4.504 3 11
Yeniimaret 3.909 2 9
Yildirim Beyazit 3.828 2 9
Yildirim Haci Sarraf 2.897 2 7
TOPLAM 167.443 100 400

Arastirmada hesaplanan 6rneklem hacmine ulasilmasi i¢in kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Bu yontemde katilimcilar arastirmacinin inisiyatifinde tesadiifi olmayan

yontemlerle 6rnekleme dahil edilmektedir (Robson, 2002).
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3.2.1. Arastirmada Yer Alan Bireylerin Sosyal Statii Gruplarina Gére Dagilim

Arastirmada yer alan bireyler gelir getiren kisinin egitim durumuna ve gelir getirme
pozisyona gore alt1 sosyal statii grubuna ayrilmistir. Bu gruplama Tirkiye Arastirmacilar
Dernegi (TUAD) tarafindan ihtiyaglar dogrultusunda Tiirkiye’de Hanehalki Sosyo Ekonomik
Statli gruplamasinin yapilabilmesi icin 2006 yilinda gelistirilmis ve 2012 yilinda degisen
ihtiyaglara yanit veren, farkli degiskenlerin entegre edildigi, tim sektérde uygulanabilir ve
standart bir formasyona doniistiiriilmesi i¢in yeni bir drneklemle tekrar edilmis, tliketimle
dogrudan iligkili olan farkli kriterler de ekleyerek sektordeki kullanimi ortaklastirilmis ve
yayginlagtirilmigtir. Arastirmada katilimcilarin sosyal statii gruplart simiflandirmasi Cizelge

3.3’de goriildiigi gibi meslek ve egitim degiskeni dogrultusunda gerceklestirilmistir.

Cizelge 3.3. Hanehalki sosyo ekonomik statii gruplandirma

1 2 3o o4 | s 6 7| 8 9
likokul | Tlkokul [Ortackul Lise Mezunu| 2 yillik Universite Lisans

ASIL GELIR GETIREN l(|$| Terk |Mezunu|Mezunu| Mormal | Meslek | Y.Okul [Agikdgr. Normal | Ustii
EMEKLI Ise:

== |Emekli - casiyor {COncaki isine gare agagida kodlanacak, SES atanacak)

e [Emakdi - calismnyor (Cnceki iging gore SESin 1 kademe asadisina atanacak: TASLOD 2 Emekli Galigmiyor tablosu)
KISIM A - GELIR GETIREN BIR iS5 YOK, CALSMIYOR

1a [igsiz - gu an galigmiyor - ek gelir yok, yardim aliyor E E D o o oz cz o2 =z
1k [lssiz - suan galigmiyor - dizenli ek gelir var o L L2 c2 Lz

Za |Ev kadini - ek gelir yok, yardim aliyor = E . z 2 = = = =t
2b |Ev kadini - dizenli ek gelir var Z z = = -

3 |oorenc (gelir getirici bir isi olmayan) L = - - - = -
KISIM B - UCRETLI - MAASLI CALISIYOR

45 |Izgifhizmetli - parga bagi isi olan [dizensiz, zaman-zaman g@hsan) E o

4% |Iggifhizmetli - dizenli igi olan | ozel bir sebep clmadikga ayni igi yapan) o 2 B

5 |Ustabagi/kalfa - kendine bagh igi galigan o 2 B

6 |vonetici olmayan memur { teknik eleman S uzman vs o <2 B

7 |fonetici |1-5 calisan olan) o2 B

8 |Yonetici {6-10 caligani olan) o2 B

9 |Yonetici {11-20 galigani alan) A

10 |ronetici {20'den fazla galisam alan) A

11 |Crdu mensubu (uzrman =r, astsubay, subay) o2 B

12 |Deretli gademli Mitelikl uzman (avukat, doktor, mimar, BMhendis, Akademisyen vs, A
KISIM C - KEMDI HESABINA CALISIYOR - SERBEST MESLEK - NITELIKLI UZMAN

13 |Ciftgi (kendi basina/allesiyle calisan) D 5
14 |seyyar - Kendiisi (frea lance dahil), dokkanda hizmet vermiyor 2 5

15 |Tek bagina calisan, dikkan sahibi, esnaf [taksi ofted dahil)

RlRE =

16 |lsyeri sahibi- 1-5 calisanli {Tig, Tarim, Imalat, Hizmet)

17 [Isyeri sanibi- 610 calisanli (Tic, Tanm, limalat, Hizmet)

18 |lsyeri sahibi -11-20 calisanli {Tic, Tanm, Imalat, Hizmet)

19 |Igyeri sahibi - 20°den dazla calisanli (Tic, Tanm, Imalat, Hizmeat)
20 [serbest nitelikli uzman (avukat, mithendis, mali migavir, dokbor, eczao vs)

-

S

https://tuad.org.tr/upload/dosyalar/SES Projesi.pdf
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Buna gore aragtirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gore dagilimi Cizelge

3.4'de gosterilmistir.

Cizelge 3.4. Aragtirmada yer alan bireylerin sosyal statii grubuna gore dagilimi

Sosyal Statii Gruplari n %0
A 73 18,3
B 41 10,3
C1 158 39,5
C2 81 20,3
D 31 7,8
E 16 4,0
Toplam 400 100,0

Cizelge 5.1'e gore arastirmada yer alan bireylerin %39,5' (158 kisi) C1, %20,3'd (81
kisi) C2, %18,3'4 (73 kisi) A, %10,3"i (41 kisi) B, %7,8'1 (31 kisi) D ve %4,0'4 (16 kisi) E

statii grubunda yer almaktadir.

3.2.2. Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirmanin verilerinin analizinde SPSS 20 istatistik programi kullanilmistir.
Aragtirmada yer alan bireylerin demografik Ozelliklerinin, meyve sebze aligveris
aligkanliklarinin, Meyve sebze aligverisinde karar verme aligkanliklarinin, statii gruplarinin
gosterimi frekans ve yiizde ile yapilmistir. Arastirmada yer alan bireylerin tiiketici pazarlama
iletisim araglart ile ilgili tutum ve davranislar1 ve meyve sebze alisverisinde dnem verilen
hususlarin gosteriminde ortalama ve standart sapma degerleri kullanilmistir. Arastirmada
bireylerin yillik meyve sebze tiiketim ve TL bazinda harcamalarinin statii grubuna gore
farklilik gosterme durumlarinin incelenmesinde tek yonlii varyans analizi kullanilmistir. Tek
yonlii varyans analizi sonucunda gruplar arasi farkliliklarinin arastirilmasinda post hoc
testlerinden Tamhane T2 testi (Levene p<0,05 oldugundan) kullanilmistir. Arastirmada yer
alan bireylerin sosyal statii gruplarina gére meyve-sebze alisverisi yaptiklar1 yer tercihlerinin
farklilasma durumlarinin incelenmesi i¢in Ki-kare analizi kullanilmistir. Arastirmada verilerin

analizinde %95 giiven seviyesi referans alimustir.
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Tek yonlii varyans analizi (ANOVA) en basit varyans analizidir. ki degisken
bulunmaktadir. Bunlardan biri kategorik 6zellik gosteren bagimsiz degiskendir ve digeri de
metrik 6zellik gosteren bagimli degiskendir. Bagimsiz degisken igerisinde iki veya daha fazla
grup olabilir. Tek yonlii ANOVA, bu gruplara gore, bagimli degiskendeki ortalamalar
arasinda fark olup olmadigini test eder (Kalayci, 2014).

Ki-kare testi nonparametrik testler icinde en cok tercih edilen testlerden biridir.
Orneklem grubundaki degerlerin dagilimmin (normal dagilim vb.) hipotezde ileri siiriilen ana
kitle dagilimiyla uyumlu olup olmadigimi o6l¢mektedir. Beklenen frekans degerleriyle,
gozlenen frekans degerleri karsilagtirilir. Beklenen degerle, gozlenen deger arasinda uyum
varsa sifir hipotez kabul edilir, uyum yoksa sifir hipotez reddedilerek alternatif hipotez kabul
edilir (Kalayci, 2014).

Levene testi, k adet 6rneklemin, alindig kitlelerin varyanslariin esit olup olmadigini
test etmektedir. Levene testinin varsayimlart da 6rneklemlerin bagimsiz ve 6rneklem alinan
kitlelerin siirekli dagilima sahip olmalaridir. Siirekli dagilima sahip olma varsayimi zayif bir
varsayimdir. Varyanslarin esitligi testi, literatlirde varyanslarin homojenlik testi olarak da

anilmaktadir (Kus ve Keskin, 2008).

3.3. Arastirma Hipotezleri

Arastirmada Edirne merkez ilgesinde ikamet eden farkli sosyal statiiye sahip bireylerin
sebze/meyve satin alma ve tiikketim davraniglarinin belirlenmesi amaglanmistir. Buna gor
arastirmada betimsel tarama modeli kullanilmistir. Betimsel tarama modelinde hali hazirda ya
da geg¢miste olan bir durumu, olguyu veya tutumu arastirmaci tarafindan miidahalede
bulunmadan durumun, olgunun veya tutumun tanimlanmasinin amag¢ edinildigi bir tarama

modelidir (Karasar,2012). Buna gore arastirmanin sorular1 su sekildedir:

1. Edirne il merkezinde ikamet eden bireylerin demografik 6zelliklerine gore sosyal
statli gruplarinin dagilimi nedir?

2. Edirne il merkezinde ikamet eden bireylerin sosyal statii gruplarimin dagilimi
nedir?

3. Edirne il merkezinde ikamet eden bireylerin sosyal statii gruplarina gore
demografik 6zelliklerinin dagilimi nedir?

4. Edirne il merkezinde ikamet eden bireylerin sosyal statii gruplarina gore hane
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10.

11.

12.

gelirlerinin dagilimi nedir?

Edirne il merkezinde ikamet eden bireylerin sosyal statli gruplarina gore ikamet
ettikleri mahalleri dagilim1 nedir?

Edirne il merkezinde ikamet eden bireylerin sosyal statii gruplarina goére meyve-
sebze aligveris aliskanliklar1 dagilimi nedir?

Edirne il merkezinde ikamet eden bireylerin sosyal statli gruplarina gore tiiketici
pazarlama iletigim araglari ile ilgili tutum ve davranislar1 dagilimi nedir?

Edirne il merkezinde ikamet eden bireylerin sosyal statii gruplarina gére meyve
sebze aligverisinde 6nem verilen hususlarin dagilimi nedir?

Edirne il merkezinde ikamet eden bireylerin sosyal statii gruplarina goére meyve
sebze aligverisinde karar verme aligkanliklarinin dagilimi nedir?

Bireylerin yillik meyve-sebze tiiketim miktarlar1 bulunduklar1 sosyal statii grubuna
gore farklilik gostermekte midir?

Bireylerin yillik meyve-sebze satin alimlari i¢in yapmis olduklart harcamalar
bulunduklar1 sosyal statii grubuna gore farklilik gostermekte midir?

Bireylerin meyve-sebze aligverisi yapmak i¢in tercih ettikleri isletmeler

bulunduklar1 sosyal statii grubuna gore farklilik gostermekte midir?

Arastirmanin amaci dogrultusunda hazirlanmis olan hipotezler asagidaki gibidir:

H1:

Bireylerin yillik meyve-sebze tiiketim miktarlar1 bulunduklari sosyal statii

grubuna gore farklilik gostermektedir.

H2: Bireylerin yillik meyve-sebze satin alimlari i¢in yapmis olduklar1 harcamalar

bulunduklari sosyal statii grubuna gore farklilik gostermektedir.

H3: Bireylerin meyve-sebze aligverisi yapmak icin tercih ettikleri isletmeler

bulunduklar1 sosyal statii grubuna gore farklilik gostermektedir.

3.4. Arastirmanin Veri Toplama Araclari ve Siirecleri

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket formu toplamda 6

1.

bolum bulunmaktadir.

Demografik Ozellikler: Bu béliimde katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim durumu,

caligma durumu, hanedeki birey sayisi, hanedeki ¢alisan birey sayisi, aylik gelir ve
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ikamet edilen mahalle olmak tizere toplamda 9 soru bulunmaktadir.

. Meyve-sebze aligveris aliskanliklari: Bu boliimde katilimcilarin aligverigin birlikte
yapildig1 kisi, meyve sebze aligverisinde gegirilen siire, meyve sebze aligverisinde
o0deme sekli, meyve sebze aligverisi yapilan gilinler ve meyve sebze aligverisi
yapilan yeri tercih etme sebebi hakkinda bilgi edinilmesi i¢in toplamda 5 adet soru
bulunmaktadir.

Tiiketici pazarlama iletisim araglari ile ilgili tutum ve davraniglari: Bu boliimde
katilimcilarin gida aligverisi yaparlarken kendilerine yoneltilen pazarlama iletisim
araglariin etkisinin belirlenmesi igin 5'likert tipinde derecelendirilmis 12 adet
ifade yer almaktadir. Burada yer alan ifadelerin hazirlanmasinda Bahsi ve Bostan
Budak (2014)'1n ¢alismasindan faydalanilmistir.

. Meyve sebze aligverisinde 6nem verilen hususlar: Bu boliimde gida tiikketimi yapan
katilimcilarin aligveris yaparken gozetmis olduklar1 kredi karti kullanimi, otopark
yerinin varligi, fiyat uygunlugu, iiriin kalitesi ve benzeri gibi satin almaya etkisi
olabilecek etmenler yer almakta olup, katilimcilardan bu etmenlerden ne derece
etkilediklerinin bulgusuna ulasilmaya calisilmistir. Burada yer alan satin almaya
etki eden hususlarin belirlenmesinde Dogan ve ark. (2014)'nin g¢aligmasindan
faydalanilmistir.

. Meyve sebze aligverisinde karar verme aligkanliklari: Bu boliimde gida tiiketimi
yapan katilimcilarin gida iriinlerini satin alma davraniglar1 hakkinda bilgi
edinilebilecek 6 adet ifade yer almakta olup, bu ifadeler "Higbir zaman, Ara sira,
Her zaman" seklinde derecelendirme yapilmastir.

. Meyve sebze tiiketim aligkanliklari: Bu bolimde katilimcilarin yillik toplam
meyve-sebze tiiketim miktarlari, yillik meyve-sebze satin alim harcamalar1 ve bazi
sebze ve meyveleri yillik tiiketim miktarlarinin 6grenilmesi i¢in sorular yer

almaktadir.

16



4. TUKETICI DAVRANISI VE SOSYO-EKONOMIK STATU

4.1. Tiiketim Kavrami

Tarihsel siiregte tiiketmek kavraminin ilk kullanimlarina bakildiginda kavramin,
“tahrip etmek, harcamak, israf etmek, bitirmek™ gibi anlamlar tasidigr goriilmektedir
(Featherstone, 2005). Kavrama atfedilen anlam farkli kuramsal goriisler ¢ercevesinde farkl
olarak sekillenebildigi gibi, benzer kuramsal goriisler cergevesinde de tarihsel donemlere

bagli olarak degisiklik gosterdigi soylenmektedir (Bocock, 2005).

Genel olarak tiketim kavrami, ihtiyaclarin giderilmesi seklinde tanimlanmaktadir
(Ercan, 1998). Buna gore, tilketim kavraminin tanimi yapilirken ihtiya¢ kavraminin 6n planda
oldugu goriilmektedir. Tiiketimin amaci olan ihtiyag, bir eksikligin hissedilmesidir. Thtiyac
kavram istek ile karistirilabilir. Ancak istek, ihtiyacin nasil giderilecegini belirlediginden,
yasamdaki deneyimlerden elde edilen bilgilerle ortaya ¢ikmaktadir (Odabas1, 2006). Ihtiyag
ise tarihsel siire¢ i¢cinde farklilik gosterdigi i¢in, bireysel ve biyolojik olmasinin yaninda ayni
zamanda toplumsal bir olgudur. Bu yilizden evrensel bir ihtiyag kavramindan s6z
edilmemektedir. Ihtiyac, birincil olarak biyolojik ve bireysel ortaya ¢ikmakla birlikte, ayni
zamanda toplumsal olarak da belirlenir. Ornegin kisilerin ekonomik krizlerde dahi tercihlerini
degistirmeyerek, ayni iiriin ve hizmeti almaya devam etmesi ihtiyacin toplumsal kimlik
gostergesi olmasimin yani sira toplum tarafindan sekillenmesi olarak da degerlendirilebilir

(Bocock, 2005).

Insan bedensel, duygusal ve diisiinsel boyutlartyla bir biitiin oldugundan, insanin tiim
bu boyutlarda karsilanmasi gereken farkli da ihtiyaglar1 mevcuttur. Pazarlama disiplini ise,
insanin bu ii¢ boyuttan herhangi birinde hissettigi enerji eksikligini, ihtiya¢ kavramiyla
aciklamaktadir. Ihtiyaglar dogrudan bu ihtiyaglar1 tatmin edecek spesifik nesnelere
yonlendirildiginde, isteklere doniismektedir. Bu istek ve ihtiyaglar1 karsilayan ise tiiketimdir.
Ihtiyaglarin karsilanmasi ile enerji eksikligi giderilmekte, insann kapasitesi yenilenerek
artmaktadir. Bu yoOniiyle tiiketim, kisinin var oldugu topluma katilarak kendini gelistirmek
icin gerceklestirdigi tiim faaliyetler olarak anlamlandirilmaktadir (Altunmisik, Ozdemir ve

Torlak, 2011).

Disiplinler arast bir kavram oldugu i¢in tliketim; iktisat, sosyoloji ve psikoloji gibi

disiplinlerin de ilgi alanina girmekte ve tanimlanmaktadir. Odabas1 (1994)’na gore tiiketim;
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“Belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi kapsaminda iiretilen bir iiriinii ya da hizmeti edinme, ona
sahip olma” olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda iktisadi olarak ele alinan tiiketim, ihtiyag
ve arzular karsilamak amaciyla iktisadi varliklarin tiiketimi seklinde agiklanmaktadir.
Tiiketim edimine sosyolojik agidan bakildiginda ise tiiketim; “baska insanlarla iliski kurmaya
ve bu iligkinin kurulabilmesi i¢in dolayim kuran malzemelere sahip olmaya doniik toplumsal
ihtiyacin parcasi olan calisma giidiisiinii agiklayan ayni toplumsal sistemin biitiinciil bir
parcasidir” (Isherwood ve Douglas, 1999). Psikolojik olarak ele alindiginda ise tiiketim
“Fizyolojik ihtiyaclarin yan sira duygusal ya da rasyonel motivlerin etkisi altinda sergilenen

davranis” olarak tanimlanmaktadir.

Insan hayat ilk ¢aglardan bugiine dek iiretim ve tiiketim iizerine kurulmustur. Uretim,
dogal kaynaklar ile baglamis ve zaman igerisinde gelisen iiretim araglart mal ve hizmetleri
olusturarak hizla arttirmistir. Sanayi Devrimi sonrast meydana gelen bilimsel ve teknolojik
gelismeler bir taraftan insan yagamini kolaylastirirken diger taraftan sorunlari da beraberinde
getirmektedir. Bu sorunlarin temelinde tiretim bi¢iminin hizla degismesine paralel olarak ¢ok
boyutlu, kapsamli ve klasik c¢oziimlerin yetersizligi yatmaktadir. Toplumdaki {iretim
bi¢iminin degismesine bagli olarak tiiketici kavrami da de@ismistir. Uretim big¢iminin
degismesi ile tliketici kavrami da degismis, tiiketim i¢in liretimin sart olmasinin yani sira,
tilketicisi olmayan iiretim de ekonomik baglamda yer almamaktadir. Buradan yola ¢ikarak
iretimi gerceklestiren isletmeler, tiiketiciyi daha iyi kavrama ve tiiketiciyle biitlinlesme
zorunlulugu duymusglardir. Tiketicinin bir mal veya hizmeti neden tiiketip tiiketmedigi
sorusunun yalin bir cevabi bulunmamaktadir. Ciinkii tiiketici diigtiniir, yaratir, duygularin ve

sezgilerini One cikarir (Tosun, Sezgin ve Uray, 2019).

4.2. Tiiketici Kavram

Tiiketici, bir tiriin ya da hizmeti belirli bir licret karsiliginda satin alan birey manasina

gelir (Altunisik vd., 2006).

Tiiketici, tiiketici davranisinda anahtar bir 6zelligi olan unsur niteligine sahiptir. Bu
sebeple tiiketicinin bu donem siiresince diisiindiigii, hissettigi ve fiili olarak yaptig1 her seyi

1yi bir bigimde anlamak gerekmektedir.

Tiiketici, kendisinin ya da ¢evresinin ihtiya¢ duydugu {iriin ya da hizmetleri satic1 ya

da {reticilerden satin alan, kullanan ya da satin alma potansiyeline sahip gercek kisilere
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verilen addir. Farkli bir deyisle tiiketiciler; ihtiyag, istek ya da dilekleri i¢in pazarlama
bilesenleri baglaminda satin alma kapasitesi olan ya da satin alan gergek kisilerdir (Karabulut,

1989).

Tiiketici en genis anlamiyla, talepte bulunan sifati ile ihtiyaglarin1 giderme yolunu
arayan kisidir (Akipek, 1999). insanligin diinya iizerindeki seriivenin baslamasindan itibaren
“tliketim olgusu” ortaya ¢ikmis ve zaman igerisinde degisik bi¢imlerde tanimlanmuistir.
Tiiketici kavrami gliniimiizde, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal ihtiya¢larini karsilamak amaciyla
sunulan {iriin ve hizmetleri kullanarak, bunlar1 ticari degisime tabi tutmayan kisi olarak
tanimlanabilmektedir. Tiiketilen tiim irlin veya hizmetler tiiketim olgusunun “konusunu”
olustururken, iirin ya da hizmetlerin dogrudan veya dolayli olarak kullanilmasi tiiketim

olgusunun “amacin1”, tiiketici ise “kisi” unsurunu olusturmaktadir (Aktan, 1996).

4.3. Tiiketici Davrams1 Kavram

Tiiketici davraniglari, bir hizmet ya da iiriin satin alma islemi yapmadan 6nce yapilan
degerlendirme, iriinlerin kullanim bi¢imlerine dair deneyimleme ve satin alma isleminin
ardindan kullanilan {iriin ya da hizmetlerin ardindan takinilan tutumlar ve davranislar

bi¢iminde ifade edilebilmektedir (Erdem, 2006).

Tiiketici davranisi, kisi veya gruplarin kendi ihtiyaglarini karsilayabilecekleri mal veya
hizmetlere kars1 satin alma konusunda gdsterdikleri olumlu ya da olumsuz tepkiler olarak
tanimlanabilir. Buna gore tiiketici davranisi, sadece kisisel olarak ihtiyag, kisilik ve 6grenme
gibi kisisel giidiileyicilerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmamakta, ¢evresel uyaricilardan da
etkilenmektedir. Bu acidan tliketici davranislari, mal, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusan
pazarlama bilesenleri ile tiiketicinin ailesi, referans gruplar1 ve sosyo-kiiltiirel faktorler gibi

cevresel giidiileyici faktorlerin etkilesimi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Karabulut, 1989).

Isletmeler kazang getirmesi nedeniyle tiiketicilerin nasil karar verdiklerine her zaman
Onem vermistir. Satin alma esnasinda ve Oncesi ile sonrasinda, tiiketiciyi zihinsel olarak
etkileyen uyaranlar, girisimcilerin kazang saglamak ve hedeflerine ulasmak amaciyla
ogrenmek istedikleri konular arasindadir. Dolayistyla tiiketici davraniglarinin bilinerek, her
yoniiyle anlagilmasi isletmelerinin pazarlama stratejilerinin sonucunun degerlendirilmesi
stirecinde dnem arz etmektedir. Ciinkd, tiiketicinin uygulanan stratejiye tepkisi isletmenin

basar1 veya basarisizliginin gostergesi olabilmektedir.

19



Modern ¢agda pazar aragtirmacilar tiiketicilerin tutum ve tepkilerini ¢éziimlemek i¢in
ana kitleyi teskil eden tiiketiciler kimlerden olusur, {iriin veya hizmeti, hangi zamanda, kim
icin, hangi sebepten, hangi siklikta, hangi pazardan alirlar, alinan iiriin ya da hizmeti nasil
tiikketirler ve bunun gibi daha fazla karmasik sorular1 agiklamaya ¢alismaktadirlar (Odabasi ve

Baris, 2002).

Firmalarin iretmekte oldugu hizmetleri ve {irlinleri pazarlama vasitasi olarak
sunabilmesi, tiiketicilerin isteklerini, ihtiyag¢larini, davraniglarini ve tutumlarin1 bilmeleri ile
alakalidir. Tiketiciye 6zgli pazarlama kavraminin bir geregi olarak tiiketici davraniglarini
kavramak, incelemek, analiz etmek ve 6ngdrmek ihtiyact dogmustur. Tiiketici davranisini,
tiiketicilerin isteklerini en uygun sekilde karsilayabilmek i¢in kendisine ait olan varliklar
kullanma karariyla alakali bir kavram olarak ag¢iklanmaktadir. Tiiketici davraniglart kisi veya
kisilerin istek ve taleplerini karsilamak i¢in, iirlin ya da hizmetleri tercih etme, elde etme ve

tilketme siireglerini igeren bir prosestir (Solomon vd., 2006).

Gliniimiiz pazarlamasinin artik tiiketici odakli olmasi, ge¢misle kiyasladigimizda
tikketici davranmisinin 6nemli bir konu haline gelmesine sebep olmustur. Farkli tiiketici
segmentleri modern pazarlamada merkezde konumlandirilmistir (Akat, Taskin ve Ozdemir,

2006).

4.4. Tiiketici Davramsimin Ozellikleri

Wilkie (1994), Tiiketici Davraniglar: isimli eserinde pazarin 6nde gelenleriyle yaptigi
goriismeler neticesinde, tiiketici davranislarini asagidaki bicimde degerlendirmistir (akt.

Altunisik vd., 2006).

Tiiketici davramisinin pek cok faaliyeti biinyesinde barindirmasi: Pazarlama
biliminin en dinamik yonlerinden birini tiiketici davraniglar olusturur. Tiiketici davranist bu
ozelligi ile bilim insanlarinin ve uygulamacilarin dikkatini ¢ekmistir. Bu dogrultuda tiiketim
ve tiiketici davraniglar1 birgok bilim dalinin ilgi odag1 olmustur. Tiiketici davranis1 konulari,
disiplinler aras1 yaklasimla bircok alanda bir¢ok bilim insanimnin caligmalarinin temelini
olusturmustur. Yiz yil civarinda bir akademik birikime sahip pazarlama alani tiiketici
davraniglar1 ve tiiketim eylemleri olan ilgisinde ge¢misten gilinlimiize tiim disiplinlerin
birikimini dikkate almaktadir. Giinliimiizde tiiketici faaliyetlerinin incelenmesi son derece

onemli bir konudur (Akgiin, 2008).
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Tiiketici davramislarinda ¢esitli islemlerin bulunmasi: Ilgili faaliyetlere, sorunun
belirlenmesi ve degerlendirilmesi, bilgilerin ve seceneklerin arastirilmasi, satin alma veya
almama ve bu dogrultuda mal veya hizmetten tatmin veya tatminsizlik durumu gibi 6rnekler

verilebilir.

Tiiketici davramisinin dis cevreden etkilenmesi: Tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 bir¢ok dis etkenlerden etkilenmektedir. Bunlar demografik, psikolojik, sosyo-

kiltiirel, durumsal faktorlerdir (Ak, 2009).

Tiiketici davranmisinin tiiketiciyi harekete geciren bir olgu olmasi: Satin alma karar
stireci dinamik bir silire¢ olarak ifade edilmektedir. Bu siire¢ ayrintili olarak incelenmeli ve
stirecteki degiskenlikler detayli olarak ele alinmalidir. Siireci olusturan asamalar birbiri ile

baglant1 icerisinde olup, birbirinden bagimsiz asamalar olarak kabul edilemez (MEB, 2012).

Tiiketici davramisinin kisilere gore farkliik gosteren bir olgu olmasi: Kisilerin
diisiince ve kararlari, istek ve ihtiyaglari birbirinden farkli oldugu igin satin alma davraniglar
da farklilik gostermektedir. Yukarida belirtilen ozellikler dikkate alindigi zaman tiiketici
davranisinin aslinda tiiketimi degil de, tiiketicilerin satin alma niyetine iliskin diisiince ve
hareketlerini ifade ettigi goriilmektedir. Bu sebepten bu konuyu arastiran pazarlama
uzmanlari, tiiketicilerin iirlin veya hizmet degerlendirmesini nasil gergeklestirdikleri ile

ilgilenmektedir (Akgiin, 2008).

Tiiketici davramisinin karmasik bir olgu olmasi ve zamanlama acisindan
cesitliligi: Karmasik siireclerde tesirli olan hareketlerin sayist ne kadar fazlaysa, kararin
zorlugu ve karar verilmesine harcanan zamanda ayn1 derecede yiiksektir. Pazarlama uzmanlari
ve tiiketiciler diger faktorlerin etkisiyle bu zorlugu ve bu zorluga harcanan siireyi diigiirmek

i¢in ¢aligmaktadirlar.

4.5. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davraniglarini sistematik olarak agiklamak i¢in ¢esitli model gelistirilmistir.
Higbir model tam anlamiyla kabul gérmemis ve tiiketici davranisini tek basina agiklamaya
yetmemistir. Ancak Onerilen modellerin hepsinin tiiketici davraniglari1 anlamada ve
aciklamada Onemli yararlar1 olmustur. Tiiketici davranislarini inceleyen modellerden ilki
Karabulut (1989) tarafindan gelistirilen ve ii¢ yaklagim igerisinde incelenen modeldir. Bunlar,

on yaklasimlar, deneysel yaklagimlar ve derleme veya ayrintili davranigsal modellerdir
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(Saygili, 2011). Diger bir tiliketici davranisglarini inceleyen model ise bir 6nceki modelden
farkli olarak olgusal model, mantiksal model ve kuramsal model seklinde iige ayrilmaktadir
(Tek, 1999). Bu calismada da detayli incelenecek olan model ise agiklayic1 ve tanimlayici

seklinde ikiye ayrilmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

4.5.1. Klasik (Geleneksel) Modeller

Agiklayict tiikketici davramis modelleri, baska bilim dallarina ait kuramlara
dayandirilmistir. Bu nedenle ilgili bilim dallarindaki arastirmacilarin adlari ile anilmaktadir.
Bu kuramlarin asil amaci insan ve insan davranislarini nedenleri ile birlikte agiklamaya
calismak, tiiketimde bulunan insanlarin davranislar1 da inceleme altina almaktir. Bu kuramlar
Maslow’un hiyerarsi modeli, Marshall’in ekonomik modeli, Pavlov’un 6grenme modeli ve

Veblen’in sosyo- psikolojik modeli seklinde toplanmistir (Aslan, 2012).

4.5.1.1. Veblen’in sosyo-psikolojik modeli

Tiiketiciler ait oldugu grupta dnder olmak, tinlenmek ya da kendi grubunu asarak daha
ist gruplarin {iyesi oldugu izlenimini yaratmak i¢in satin alma davraniginda bulunmaktadirlar.
Veblen bu tip tiiketime “gosteris icin tiiketim” demistir bu yargisini iddiali bigcimde
genellestirmistir. Veblen’e gore tiikketim, derin sosyo-Kkiiltiirel isaretlere sahip olan ve basit
ekonomik terimlerle bakilmamasi gereken bir gercektir ve iiriinler sadece sagladiklar1 gergcek
tatmin i¢in degil isaret ve semboller olarak dneme sahiptir. Goriildiigli gibi Veblen tiriinlerin
nasil meydana getirildigini degil, nasil anlam kazandiklarin1 fark etmenin gerektigini

vurgulamistir (Penpece, 2000).

4.5.1.2. Pavlov’un 6grenme modeli

Pavlov’un 0grenme modeline gore, biitlin davraniglarin temellerinde disaridan
gelmekte olan uyaricilar bulunmaktadir. Bu uyaricilara sartlanildigi ve verilen tepkinin de bu
sartlanma sonrasinda gelistigi, ayn1 uyaricinin devam etmesi durumunda verilen tepkilerin de

aliskanliga doniistiigii belirtilmektedir (Korkmaz vd., 2009).

4.5.1.3. Marshall’in ekonomik modeli

Marshall’in Ekonomik Modeli’ne gore, bireylerin rasyonel davranmalarina iliskin

ozellikleri tiiketici davranislarini da belirlemektedir. Bu anlamda rasyonel davranislar, satin
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alma kararlarin1 etkilerken, satin alma kararlar1 ayni zamanda ekonomik ve rasyoneldir.
Bugiin bu kavram modern fayda kurami olarak bilinmektedir (Esener, 2006). Marjinal fayda
yaklasimina alternatif olarak 1930’larda Allen ve Hicks tarafindan ortaya atilan mikro
ekonomik yaklasim ise, farksizlik egrileri araciligi ile tiiketicinin nasil dengeye girebilecegini
gostermektedir. Bu yaklasim marjinal fayday: inkar etmemekle birlikte, faydanin birimlerle
dlciilmesine karsi ¢ikmaktadir (Islamoglu, 2009). Marshall modeli rasyonel olmak isteyen
tiikketiciye nasil davranmasi gerektigi hakkinda onerilerde bulunmaktadir. Ancak bu model,
mal ve marka tercihlerinin nasil yapildig1 konusundaki temel sorunlar1 gérmezden gelmekte
ve satin alma kararlarini etkileyen kiiltiirel, toplumsal ve psikolojik etmenleri yok
saymaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin her zaman satin alimlarinda rasyonel davrandigini
sOylemek dogru degildir. Pazarlamada genellikle bu model fazlaca basit bulunmaktadir. Bu
sebeplerden dolayr tek basina ekonomik faktorler tiiketici davraniglarini yonlendirmede ve

sadece bu faktorlerle satislardaki degisiklikleri agiklamada yeterli degildir (Ozdemir, 2007).

4.5.1.4. Maslow’un hiyerarsi modeli

Abraham Maslow, insan ihtiyaglarinin 6nem ve Oncelik sirasina gore bir hiyerarsi
olusturdugunu ileri silirmiistliir. Giiniimiizde tiiketici davranislarin1 anlamak i¢in sadece
ihtiyaclarin incelenmesi ve giderilmesi yeterli degildir. Ciinkii tiiketim artik toplumsal bir
etkinlik, gosterge ve sembollerin de i¢inde oldugu bir sosyo-kiiltiirel siire¢ haline gelmistir.
Klasik olarak bahsedilen giidiiler yerine artik toplumsal statii elde etme ya da digerlerinden

farklilagma gibi giidiiler etkin hale gelmistir (Caglar, 2013).

4.5.2. Modern Modeller

Bu modeller, agiklayict davranig modellerinin tam tersi satin alma davraniglarinin nasil
olustugu tiizerine caligmalar yiirlitmektedir. Modern tiiketici davranis modelleri yalnizca
tiiketici davranislarinin c¢evre faktdrlerinden nasil etkilendigini degil, satin alma siirecinin
nasil ilerletildigini de tanimlamaya ve ifade etmeye ¢aligmaktadir. Modern tiiketici davranis
modelleri icerisinde tiiketim verilerine ve karar siirecine yaklasim sekillerine gore ayriliklar
bulunsada grup olarak, bu modellerin belli es 6zellikleri malik oldugu tespit edildikten sonra
aciklayic tiiketici davranig modelleri tanimlanmistir. Modern modeller; Howard ve Ostlund
Modeli, Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli, Nicosia Modeli ve Andreasan Modeli olmak
lizere dort baslikta toplanmustir (Islamoglu, 2009).
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4.5.2.1. Andreasan modeli

Andreasan (1965) tarafindan gelistirilmistir. Adreasan, olumlu satin alma kararlarinin
olusturulmasinda iki temel stratejiden faydalanildigini belirtmistir. Bunlardan ilki pazarlama
cabalarinin tiiketicilerin mevcut tutum ve davranislarina uydurulmasi yoniindeki ¢aligmalar,
ikincisi ise tiiketici tutumlarinin degistirilerek tiiketicilerin mevcut {irlin, satis noktalar1 vs.yi
kabul etmesi yoniindeki c¢alismalardir. Modelin, tiiketici davranisinin anlagilmasi ve
arastirilmasina yardim eden bu iki stratejiyi igermesinden dolay1 6nemi artmaktadir (akt. Kog,

2013).

4.5.2.2. Nicosia modeli

Nicosia modelinin gelistirilmesinde bilgisayar akis diyagramlar1 teknigi ile geri
bildirim dongiilerinden faydalanilmistir. Nicosia, tiiketici karar siirecini derinlemesine
aciklamada ve tiliketici davranigini tahmin etmede simiilasyon tekniklerinin daha etkili
oldugunu iddia etmistir. Nicosia modeli, modelin dayandig1 temel bulgu ve kuramlara iligkin
aciklamalardaki yetersizligin gegerlilik ve gilivenilirliginin tartisma konusu olusturmasi

nedeniyle elestirilmistir (Korkmaz vd., 2009).

4.5.2.3. Engel-Kollat-Blackwell modeli

James F. Engel, David F. Kollat ve Roger D. Blackwell adl1 arastirmacilar tarafindan
1968’de ortaya atilmig, sonra 1973 ve 1978 yillarinda degisiklige ugramistir. Tiiketici
davranigini bir karar islemi olarak ele almakta olan bu model, giiniimiizde iyi bilinmekte ve
stk kullanilmaktadir. Model doért ana boliimde incelenmektedir. Birinci boliimde girdiler,
ikinci boliimde bilgi isleme, tli¢iincli boliimde merkez kontrol birimi ve dordiincii boliimde ise
karar iglemi ¢iktis1 bulunmaktadir. Bu modelin girdisi tiiketicinin duyu organlariyla algiladigi
uyaricilar, ¢iktisi ise davraniglardir. Modelde baslangigta sosyal ve fiziksel seklinde ayirimi
yapilan girdiler dogrudan veya dolayl1 bir bicimde duyu organlar1 vasitasiyla merkez kontrol
tinitesine gelmektedir. Burada girdiler; bilgi, tecriibbe ve inang faktorlerinin etkisi altinda

karsilastirilmakta ve algilanmaktadir (Penpece, 2006).

4.5.2.4. Howard ve Ostlund modeli

Howard ve Ostlund (1963)’un yaptig1 caligma ile ortaya konulan bir satin alma

davranis modelidir. Sonrasinda ise Shelt ve Howard (1969)’in yaptig1 c¢alisma ile de
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gelistirilmis ve son olarak da Howard ve Ostlund (1973) tarafindan ise modele son hali
verilmigtir. Bu model, hem tiiketici satin alma davranisint hem de endiistriyel satin alma

davraniglarini agiklamaktadir (akt. Kog, 2013).

Howard ve Ostlund modeli, kalite, {iriin ve marka gibi uyaricilar (girdi degiskenleri),
karar siireci, alicinin bilgilenmesi ve satin alma davranis1 (6grenme siireci) ile beraber satin
alma, niyet, tutum, algilama ve dikkat gibi (¢ikt1 degiskenleri) degiskenlerden olugmaktadir.
Bununla birlikte modelde 6nemli 6l¢iide 6grenme kuramina dayanmakta olan bir uyarici ve
tepki siireci niteligi de bulunmaktadir. Bu modele gore satin alma isleminde marka se¢imi
dikkate alinmakta ve agiklanmaktadir. Bununla birlikte iiriiniin satin alinma islemi ilk kez
oldu ise sonraki satin alinmalarda 6nemli mallar — fazla 6nemli olamayan mallar ayrim1 ortaya

cikmaktadir (Unal, 2008).

4.6. Tiiketici Davramislarimi Etkileyen Faktorler

Tiiketiciye sunulan {irlin veya hizmetlerin tiiketicinin istegi dogrultusunda olmasi i¢in
tiiketici davraniglarinin dikkatlice incelenmesi gerekmektedir. Tiiketiciyi etkileyen faktorlerin
iyi belirlenmesinin, sonrasinda iiriin veya hizmetin miisteriye sunulmasi ve miisteri tarafindan
begenilmesinde oldukca Onemli yeri vardir. Tiiketici davranislart fizik, kimya, ekonomi,
psikoloji ve sosyoloji gibi bir¢ok diger bilimlerle etkilesimde oldugu i¢in ¢ok sayida faktor
tarafindan  etkilenmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2011). Belirtilen faktorlerin iyi
degerlendirilmesi sonug¢ olarak isletmelerin tiiketici ihtiyaglarini tam sekilde karsilamasina,

yiiksek kar ve satis elde etmesine getirmektedir (Turan ve Colakoglu, 2009).

4.6.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler grubuna dahil olan yas, yasam donemi, yasam tarzi, meslek,
ekonomik durum gibi faktorler tiiketicinin satin alma davraniglarina etki etmektedir (Parlak,

2010).

4.6.1.1. Yas ve yasam donemi

Yas gruplarn farkli olan tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarida yas gruplar1 gibi farkliliklar
gostermektedir. Kisilerin yaslar1 degistikce tiiketicilerin satin alma kararlar1 veya tercih
ettikleri iirlin ve hizmetlerde degismektedir (Kotler, 2000). Kisilerin yaslarina gére hayata
olan bakislari, hayattan olan beklentileri de degismektedir. Bu degisikler de beraberinde
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kisilerin yagsam donemlerini etkilemektedir. Kisiler bazen ait olduklar1 sosyal ortami, ¢evreyi,
aligkanliklar, aktivitelerini ve diger seyleri degistirdigi zaman yasantilarint yeni diizene
uygun olarak revize etme ihtiyaci duyarlar (Fotopoulos ve Krystallis, 2002). Ornegin, bir
calisanin eski is yerindeki arkadaslariyla haftalik bowling oynadiklar1 halde, yeni isyerindeki

arkadaglarinin golfu tercih etmeleri gosterilebilir.

Tiiketicilerin aile yasam donemi satin alma kararlarini etkilemektedir. Tiiketicilerin
medeni durumu, aile iliyelerinin sayisi, ailenin cinsiyet ve yas agirhid tiikketici aliskanliklarini
degistirmektedir. Bu aligkanliklar {izerinden yola ¢ikan iireticiler ise tliketicinin aile yagam
donemine uygun irilinler Uretmek, hizmetler sunmak i¢in arastirmalar yiirlitmektedir

(Carpenter, 2008).

4.6.1.2. Yasam tarzi

Kisilerin yasam tarzini onlarin hobileri, ilgi alanlari, faaliyetleri, goriis ve fikirleri
olusturmaktadir. Tiketicinin yasam tarzi ile tiiketicinin satin alma davraniglart karsilikl
olarak birbirini yansitmaktadir (Kotler, 2000). Tiiketicilerin yasam tarzi nerelerde daha fazla
zaman gegirdigi, nerelerde dinlendigi, neler okudugu, neler izledigi gibi sorularmi

olusmaktadir (Kog, 2008).

4.6.1.3. Meslek

Kisilerin meslek farkliliklar1 satin alma ihtiyaclarim1 da degistirmektedir. Her meslek
grubunun alanlartyla baglantili iginin gerektirdigi farkli ihtiyaglari vardir. Bir doktorun
ithtiyaclartyla, bir miihendisin satin alma ihtiyact ve davraniglart ayni1 degildir. Bir yonetici ile
calisanin kiyafet tercihleri ayni degildir. Tiiketicilerin meslek farkliliklari, ekonomik
durumlarimin farkliliklarin1 da kapsadigi icin tiiketici davranmiglarinin ayni olmamasi genel

olarak kabul edilmektedir (Cemalcilar, 1999).

4.6.1.4. Ekonomik durum

Tiiketicinin ekonomik durumu tiiketici davranislarinda satin alma kararina etki eden en
belirgin  faktordiir. Kisilerin ekonomik seviyesi onlarin gelir seviyelerine gore
belirlenmektedir (Polat ve Kiilter, 2007). Ekonomik durumu olusturan kisinin c¢aligmasi
karsihiginda aldigi Tticreti, borglari, harcamalari, kirasi, geliri gibi etkenler satin alma

davranigin1 etkileyerek onu degistirebilmektedir. Tiiketicinin ekonomik durumu sadece
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tiiketicinin satin alma kararin1 degistirmemekte, bunun yani sira tiiketicinin {iriin veya hizmeti
nereden tedarik edecegi sorusuna da etkilemektedir. Pazarlama uzmanlar tiiketicilerin gelir
diizeylerine gore stratejilerini belirlemektedirler. Tiiketiciler satin aldiklar1 {iriin veya hizmet

sayesinde kendilerinin ekonomik durumunu da sergilemektedir (Yiikselen, 2010).

4.6.1.5. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davraniglar1 iizerinde etkiye sahip olan sosyo-kiiltiirel faktorler olarak
ayirdigimiz bu grup bazi kaynaklarda iki farkli grup olarak sosyal ve kiiltiirel faktorler olarak
incelenmektedir. Referans gruplari, aile, roller ve statiiler sosyal faktorler grubunu olusturan

unsurlardir (Park ve Kim, 2003).

4.6.1.6. Referans (danisma) gruplari

Insanlar, dogumlarindan oliimlerine kadar cevresindeki gruplarla etkilesim
icerisindedirler. Bundan dolayr kisinin hayatinin her asamasinda siirekli olarak etkilesimde
bulundugu grup ve kisiler olmaktadir. Aligverislerinde yanlis karar almaktan, bu yanlis
kararin neticesine katlanmaktan kaginan tiiketiciler genellikle ¢evrelerindeki kisilerin
fikirlerinden, tecriibelerinden yararlanmaya calismaktadirlar. Referans gruplar1 bu noktada

devreye girerek kisilerin satin alma kararlarina yol gosterici olmaktadir (Karafakioglu, 2009).

Referans gruplari; bir bireyin belirli bir konu hakkinda tutum olustururken,
davraniglarint sekillendirirken, fikirlerini 6nemsedigi ve rehber aldigi insan grubudur
(Perreault, 2013) ve iiketicilerin {izerinde olduk¢a Onemli bir etkiye sahiptir. Referans
gruplart; tliketicilere yasam bicimleri ve davranis kaliplar1 sunmakta, tiiketicilerin kisisel
gelisimlerine katkida bulunmakta, deger ve tutumlarin bigimlenmesine yardimci olmakta ve
grup normlarina uyum igin bir baski olusturmaktadir (Solomon vd., 1999). Bunun yaninda
referans gruplari; tiiketicinin iiriinlerden ve markalardan haberdar olmasini ve {iriiniin tiiketici
tarafindan denenmesini saglamakta; iirlin hakkindaki inan¢ ve bilgilerini, ihtiyaclarin hangi
iriin ile karsilanacagimi etkilemektedir. Grup; biitlin bu etikleri etkileri yaparken ayni
zamanda tiiketicinin bulundugu grup i¢inde bigimsel ve bigimsel olmayan iletisim agini1 da

etkilemektedir (Saygili, 2011)

Bu smiflama disinda birincil/ikincil grup ve bic¢imsel/bigimsel olmayan grup
kavramlar1 da mevuttur. Birincil grup; yiiz yiize iligkilerin, yakinligin, kisisel iliskilerin, sevgi

ve dostlugun yiiksek oldugu, iki ya da daha fazla kisi arasinda olusmaktadir. Bu gruplar,
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iiyenin kisisel gelismesine dogrudan katkida bulunmaktadir. Ikincil grup ise birincil grup
disinda kalan gruplardan olusmaktadir. Bu gruplar, sehirlesme ve sanayilesme sonucu ortaya
cikmistir. (Odabas1 ve Barig, 2011). Bigimsel gruplar, iliskilerin ve grup islevlerinin yazili
kurallarla belirlendigi; bi¢cimsel olmayan grup ise, grup etkilesimi ve iletisiminin kurallarla
belirlenmedigi gruplar olarak tanimlanmaktadir. Bigcimsel olmayan gruba; arkadas gruplari
veya eglence aktiviteleri icin bir araya gelen kisilerin olusturdugu gruplar da

denilebilmektedir (Unal, 2008).

Referans gruplar igerisinde verdigi bilgiler ve kararlar1 yonlendiren 6zel referans
gruplart bulunmaktadir. Bunlar fikir liderleri, pazar kurtlar1 ve yenilik¢ilerdir. Fikir liderleri;
belirli bir {riin grubu hakkinda detayli, yogun bilgisi olan ve insanlarin tutum ve
davraniglarim1 bigimsel olmayan bir sekilde etkileyen kisilerdir. ileri derecede sosyal ve
iletisim ag1 genis insanlardir. Referans olduklar kisiler ile benzer deger ve yasam tarzina
sahip olduklarindan ve bir firma adina ¢alismadiklarindan giivenirlikleri ytliksektir. Bir diger
0zel referans grubu ise pazar kurtlaridir. Pazar kurtlart; birgok iiriin, marka, aligveris merkezi
gibi bir¢ok konuda genis bilgiye sahip kisilerdir. Zengin iirlin bilgileri, bunlar1 paylagmalari
ve insanlar1 etkileme ozellikleri ile fikir liderlerine oldukca benzemektedirler. Iki referans
grubu arasindaki fark ise; fikir liderleri belirli bir iiriin grubu hakkinda yogun bilgiye sahipken
pazar kurtlar1 ise birgok sey hakkinda daha genel bilgiye sahiptirler. Yapilan arastirmalara
gore insanlar iizerinde pazar kurtlar1 fikir liderlerinden daha fazla etkiye sahiptirler. Son
olarak yenilik¢iler ise; macera seven, yeni seyleri denemekten hoslanan, farkli olmak isteyen
kisilerdir. Fikir liderleri veya pazar kurtlar1 gibi sosyallesmeyi, insanlarla bir arada olmay1

sevmeyen, farklilig1 seven referans gruplaridir (Unal, 2008).

4.6.1.7. Aile

Aile, tiiketicilerin davranislarini belirleyen, gelirin kazanilmasini ve harcanmasini
sekillendirmenin, bunun yam sira {iyelerinin tiiketimle ilgili degerlerini, normlar1 ve
standartlarin1 da ortaya ¢ikartan bir kurumdur. Ciinkii aile, bireyin tek basina tiiketimini
etkileyen onemli bir referans grubu ve sosyallesme ortamidir (Schiffman ve Kanuk, 2009).
Bunlarin yani sira ailede {irlinlin satin alinmasinda kisilerin {istendigi fikir verici, etkileyici,
karar verici, fiilen satin alict ve kullanici gibi birtakim roller bulunmaktadir (Tek, 1999). Aile
tiyelerinin 6grenim durumlari, aileye sagladiklar1 ekonomik deger, aile yasam egrisindeki yer,
ailedeki erkegin ve kadinin konumu, modern toplumda meydana gelen de§ismeler, bos

zamanlarin ev disinda gecirilmesi, ailelerin kii¢lilmesi, ¢ocuksuz aile tipinin ve yalniz yasayan
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insanlarin yayginlagmasi, aile i¢in yapilan satin almalar gibi faktorler bu rollerin degismesini
biiyiik dlciide etkilemektedir (Tekin, 2009). Genel ahlak anlayisi, insan iligkileri, konugma
bi¢cimi, egitim ve kariyer hedefleri gibi temel davranislar ailede kazanildigi gibi tiiketim
davraniglar1 da ailede kazanilmakta ve yasam boyu etkili olmaktadir. Aile tiyeleri bireysel ve
ortak tiiketim Oncelikleri belirlemekte, ihtiyaclar1 karsilayacak olan iirlinlere, markalara ve
ihtiya¢ duyulan iiriinlerin nereden alinacagi ile nasil kullanilacagina karar vermektedir. Bu
nedenle, aile ve hane halkinin incelenmesi, hedef pazar belirlemede ve {iriin tasariminda

firmalar icin &nemli bilgiler saglamaktadir (Islamoglu, 2003).

4.6.1.8. Roller ve statiiler

Cesitli gruplara, kuliiplere, orgiitlere istirak etmekte olan bireylerin her bir gruptaki
konumu rol ve statii olarak adlandirilmaktadir. Kisinin gerceklestirmesi beklenen faaliyetler
onun roliinii ifade etmektedir. Bu roller belirli statiilerle iligkili davranis kurallarinin
tamamidir. Statliinlin dinamik yonii olmakta ve tutumlari, degerleri ve davranislari
icermektedir. Her bir rol de bir statiiyii igcermektedir. Statii, bir grup ya da toplum iginde
bireyin basarilmis ya da dogustan gelen konumudur (Ciftgi, 2013). Ust diizey bir pazarlama
yOneticisi bir satis yoneticisinden, satig yoneticisi de bir tezgahtardan daha yiiksek bir statiiye
sahip olmaktadir. Kisiler toplumdaki rollerini, gercek veya istenen statiilerini ifade eden veya
yansitan irilinleri tercih etmektedir. Bir firmanin {ist diizey yoneticisi genellikle markali ve
pahali arabalara binmeyi tercih etmekte ve pahali takimlar giymektedir. Bu ylizden pazarlama
yoneticilerinin {irlinlerin ve markalarin statii sembollerinin farklinda olmalar1 gerekmektedir

(Okumus, 2013).

4.6.1.9. Kiiltiir

Bir kisinin ailesi ve yetistigi ¢evredeki 6nemli kurumlardan 6grendigi degerler, algilar,
istekler ve davraniglar setinin tamamu kiiltiirii olusturmaktadir. Goriildiigi gibi kiiltiir, insanin
istek ve davraniglarinin esas belirleyicisi olmaktadir. Ayrica kiiltiir; yasam stili ve toplumun
kisiligini yansitmaktadir (Solomon, 2006). Her grubun ya da toplumun bir kiiltiirii ve bu
kiiltiirlin tiiketici davranis1 iizerinde iilkeden iilkeye degisen etkileri bulunmaktadir. Yani bir
tilkenin kiiltiirii, o tlilkedeki tiretim ve tiiketimi etkilemektedir. Dogal olarak kiiltiir, toplumun
tirettigi mal ve hizmetleri igermektedir. Ayrica kiiltiir; farkli eylemlere, iiriinlere yilikledigimiz
genel oncelikleri belirlemekte ve belirli bir iirliniin bize fayda saglayip saglayamayacagina

karar vermemize de yardimci olmaktadir. (Solomon, 2006). Kiiltiir kavramina ek olarak farkli
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deger yonelimleri de tiliketici davraniginda, marka ve iiriin tercihinde etkili olmaktadir. Hem
tiketicilerin hem de pazarlamacilarin sahip oldugu degerler Kkiiltiirleri tarafindan
belirlenmektedir. Bu nedenle kiiltiir ve deger kavramlari, tiiketici davraniglarinin anlagilmasi
acisindan biiylik 6nem tagimaktadir (Dogruyol, 2010). Kiiltiir, isteklerin en temel belirleyicisi
oldugundan kisinin giinliik yasaminda belirleyici bir rol oynamaktadir. insanlarin ne yiyecegi,
ne giyecegi, nerde oturacagi gibi pek ¢ok satin alma kararinda etkili olmaktadir. Pazarlamada
etkinligin anlami kiiltiirel degerlere adapte olmaktir (Keles, 2007). Aym1 zamanda insan
davranig1 tahmin edilirken hem kisisel, hem durumsal etkenlerin ele alinmas1 gerekmektedir.
Ciinkii her birey zaman iginde duragan olan ve benzer durumlarda benzer davranisi
sergilemesine sebep olan belirli bir diizeyde zihinsel programlamaya sahiptir. Hem bireyin
zihinsel programinin hem de durumun iyi bilinmesi, yapilacak olan tahminin daha dogru
olmasini saglayacaktir. Bu kapsamda kiiltiir, hem mevcut hem de gelecekteki tiiketici
davranigini etkilemektedir. Bu nedenle, yeniliklerin gelecekte belirli deger sistemlerinde kabul

edilip edilmeyecegini gérmek ag¢isindan kiiltiirii ele almak énemlidir (Turhan, 2009).

4.6.1.10. Sosyal simf

Satin alma davraniglarini etkileyen kiiltiirel etkenlerden biri de tiiketicilerin i¢inde yer
aldig1 sosyal smiftir. Insanlar siirekli olarak kendilerini etrafindaki kisiler ile karsilastirir,
Olciim ve degerlendirme yapmaya calisir. Bu baglamda sosyal sinif, sosyal hiyerarsi i¢inde

kisilerin derecelenmesi islemidir (Kincal, 2006).

Tam bir tanim yapilacak olursa; ayn1 toplumsal sayginliga sahip, birbirleriyle ¢ok siki
iliskileri ve davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu sosyal yapidir (Odabasi
ve Barig, 2011). Bireylerin ait oldugu sosyal siniflar; onlarin yasam big¢imlerini, egilimlerini

etkilemekte ve kisiliklerinin olusmasina yardim etmektedir (Islamoglu, 2003).

Tiiketici davranislar1 agisindan bakildiginda bu siniflar; {iriinleri satin alma, kullanma
ve elden ¢ikarma asamalarinda bireyi etkilemektedir. Clinkii insanlar sosyal sinifin ortak zevk
ve tercihlerini yansitan Uriinler almakta ve kullanmaktadir. Yani tiiketici, igerisinde yer aldig1
sosyal smif bilinci ile hareket etmektedir. Ancak bazen bireyde siif atlama veya tist sosyal
smif liyesi olarak goriilme arzusu olusmakta, birey kendi sinifi ile uyumlu olmayan tercihlerde
bulunabilmektedir. Bu durum ise gosterisci tiikketimi, statii sembolil olan iirlinleri satin alma
kavramlarii ortaya c¢ikarmaktadir. Gosteris¢i tiiketim; kisinin likks mal ve hizmetleri alip,

teshir ederek ¢evresine bunlari satin alabilme giiciiniin oldugunu gostermesidir. Statii sembolii
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olan {irlinler almak ve kullanmaktaki amag¢ da tipki gosterisci tiiketimdeki gibidir. Tek fark
ise, insanlarin kisiler hakkinda karar vermelerinde ve hangi statiide olduklarini1 anlamalarinda
statii sembolii iirlinler etkili olmaktadir. Sahip olunan ev, araba, mobilya, egitim diizeyi gibi

kavramlar statii sembolleri i¢inde yer almaktadir (Unal, 2008).

4.6.1.11. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketici davraniglarina, satin alma kararlarina etki eden en 6nemli
faktorlerden biridir. Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorlere bazi kaynaklarda

bireysel ya da igsel faktorler de denilmektedir. Bu faktorler asagida agiklanmustir.

4.6.1.12. Giidiileme (Motivasyon)

Gudiileme; igsel bir faktdr olup, ihtiyaglari olusturan ve ihtiyaglarin karsilanmast,
hedefe ulasilmasi i¢cin harekete geciren, igcten gelen giictiir (Bacanli, 2011). Tiiketicinin
karsilamak cabasinda bulundugu bir ihtiyacin varolusunun bilingalti gonderilmesi ile
gerceklesmektedir. Bu gergeklesme sonucu tiiketici bu ihtiyacin karsilanmasi i¢in aksiyon
alir. Pazarlama uzmanlar1 ise bu ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in caligsmalar yiirtitmektedir

(Solomon, 1996).

Giidiileme ile ilgili bir gelistirilmis bir¢ok yaklasimlar vardir. Bunlardan en kullanilan
ve bilinen yaklasim Maslow’un “Ihtiyaglar Hiyerarsisi”dir. Burada Maslow giidiileri iki temel
ana gruba ayirmistir. Birinci grup yeme, i¢me, giivenlik gibi temel ihtiyaglar1 kapsamaktadir.
Ikinci grup ise saygi, ait olma, kendini gerceklestirme gibi ¢evreyle alakali giidiilerdir

(Eroglu, 2000).

Gtdiler bilingli veya bilingsiz olarak iki gruba ayrilmaktadir. Bilingli giidiiler iiriin
veya hizmetlerin kisiler tarafindan satin alma sebebinin bilincinde olduklari durumlardaki
giidiilerdir. Bilingsiz giidiiler ise tiiketicinin o anda satin alma ihtiyacini net anlamadigi,

pazarlama bilesenleri yoluyla satin alma durumlarindaki giidiilerdir (Kog, 2007).

4.6.1.13. Ogrenme

Tiiketicilerin o {riin veya hizmetlerle yasadigi deneyimler sonucunda olusan bir
kavramdir. Ogrenme kisinin kendi deneyimleri sonucu kazanilmakla beraber, diger

tiiketicilerin deneyimlerini gozlemleyerek de kazanilmaktadir. Ogrenme faktérii bir siireg olup
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kendisinde bazi asamalari tasimaktadir. Ogrenme siireci herhangi bir iiriin veya hizmet
hakkinda ilgilenme ile baslamaktadir. Pazarlamacilar tiiketicilerin ilgisini belirlenmis iirline
odaklamak i¢in promosyon iirlin dagitma stratejisini uygulamaktadir. Tiiketicilerin en iyi

O0grenme siireci, deneyerek kazanilan 6grenme hesap edilmektedir (Karafakioglu, 2005).

Tiiketiciler satin alacaklar: iiriin veya hizmetler hakkinda karar vermeden 6nce, onlar

hakkinda bilgi edinerek tercihlerine ona gore yapmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2007).

4.6.1.14. Algilama

Algilama; kisisel ve ¢evreden gelen fiziksel uyaricilara maruz kalarak, kisinin bilgiye
ilgisi ve bilgiyi anlamasi siirecidir (Mowen, 1993). Insanlar tat, dokunma, koku, gériintii, ses

gibi duyular1 vasitasiyla nesneleri algilamakta ve anlamaktadirlar (Kog, 2008).

Bir kisinin algi mekanizmasi fiziksel ve digsal uyaricilara maruz kaldiktan sonra
bunlar1 duygu organlar1 vasitasiyla kabul ederek, dikkat sonrasinda yorum siire¢lerinden
gecirerek, ortaya koydugu tepki vasitasiyla ifade etmektedir. Herhangi bir {iriin veya hizmetle
alakal1 bir tepkinin ortaya konulmasi i¢in 6nce bir alginin olusmasi gerekmektedir. Algilama

ile bagl en ¢ok bilinir kavram “algilanan risk™ kavramidir (Odabas1 ve Baris, 2002).

4.6.1.15. inanclar ve tutum

Inang kisinin tecriibe veya dis ¢evrelerden gelen verilere dayanarak bir olay, nesne,
konu hakkindaki gériislerin genel yaklasimidir. Inang veri, yaklasim ve diisiinceleri

kapsamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002).

Tutum ise, bir olay, nesne, kisi hakkinda olumlu veya olumsuz olarak genel ve kabul
edilmis degerlendirme sonucudur. Tutumlarimiz olay, nesne, kisileri ne kadar begenip
begenmedigimizin tezahiiriidiir. Tutumlarimiz kanilarimizi yonlendirmekte olup, his ve

tepkilerimizi etkilemektedir (Hoyer ve Maclnnis, 1997).

Ornegin, soguk havalarda dondurma tiiketiminin hastaliklara sebep olmasi inancindan
dolay1, kisin Avrupa iilkeleriyle kiyasladigimizda Tiirkiye’de dondurma satiglar1 daha diisiik
seviyededir. Algida markasi tiiketicilerin tutumunu degistirmek i¢in soguk mevsimlerde az
miktarda dondurma tiiketiminin zararli olmadigin1 reklamlarinda uzman goriislerini

kullanmistir. Daha sonra ise tiiketicilerin kigin da dondurma yemeyi tercih etmeleri i¢in
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reklamlarin1 kapali ortamlarda yaz reklamlarindan farkli tarzda ¢ekmeye ve dondurmaya
kestane, fistik, ceviz gibi yogun c¢ikolata gibi ilaveler yapmaya baslamistir. Bu baglamda
yukarida belirtilen hareketler sonucu insanlarin tutumunu degistirmeye calismis ve zamanla

kis aylarinda da tercih edilir olmasini saglamistir (Kog, 2017).

4.7. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci 5 asamadan olusur. Bunlar (Mucuk, 2001);

4.7.1. Bir Ihtiyacin Duyulmasi

Karar alma siirecinin ilk asamasidir. Problemin tanimi, i¢inde bulunulan ve olmak
istenilen durum arasindaki farki ortaya koymaktir. Karar siireci doyurulmamis bir ihtiyacin
gerilim olusturmasiyla baslar. Ihtiyaclar, aglik veya susuzluk gibi kisinin biyolojik
ihtiyaglarindan dogabilecegi gibi, reklam ya da referans grubundan gelen iletiler gibi dis
uyaranlar yardimiyla iiriiniin goriilmesi gibi etkilerden ortaya g¢ikabilmektedir. Ihtiyacin
ortaya ¢ikmasindan sonra ise bu ihtiyacin nasil giderilecegi sorunu giindeme gelmektedir
(Mucuk, 2002). Ihtiyaglar aninda ortaya ¢ikabildigi gibi bazen bilingaltinda oldugundan

dolay1 uzun bir siire sonunda giderilebilmektedir (Hisrich, 1993).

Ihtiyac kriterleri tiiketiciden tiiketiciye, iiriinden iiriine degisiklik gdstermektedir.
Ornegin otomobile ihtiya¢ duyan bir tiiketici i¢in temel Slgiitler, emniyet, giiven, estetik ve
ekonomiklik iken, diger bir tiiketici i¢in ekonomiklik, performans, konfor ve emniyet
olabilmektedir. Bu 0lg¢iitler bir tiiketicinin {irlinden elde etmeyi bekledigi yarar ve faydalarin
toplamidir. Bu durum iiriin ile birlikte ulasiimak istenen amaci belitlemedir (Islamoglu,

2011).

4.7.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Satin alma bir sorun seklinde agiklandiginda, tiiketici ilk olarak mevcut bilgilerden
yararlanir. Daha onceki deneyimlerinden yararlanir. Tiiketiciler kendi bilgi kaynaklarini
yeterli gormediginde daha degisik bilgi kaynaklarina yonelirler. Arkadaslardan alinan

diisiinceler, reklamlar, medyadan alinan bilgiler 6rnek olarak gosterilebilir (Odabasi, 1998).
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Tiiketicinin bu aragtirmay1 yapmasinin sebebi ise alternatiflerin degerlendirilebilmesi
icin bilgi toplamaktir. Tiiketiciler kars1 karsiya kaldiklar1 belirsizlikleri, kuskular1 bilgi
toplayarak azaltmaya ¢alismaktadirlar (Mucuk, 2002).

4.7.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin ~ degerlendirilmesi, alternatif ¢ozlimleri  kiyaslayarak  onlar1
degerlendirme ve bunlardan birine dogru satin almaya yonelme davranisidir. Tiketici bilgi
arama sathasinda segenekleri belirlemistir. Tiiketici, iirlin grubu igerisinde bir degerlendirme
yapabilmek igin iirlin niteliklerini kiyaslamak amaciyla bir grup kriter belirler (Odabasi,

1998).

4.7.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tiiketici, alacagi iiriinii veya markay1 sececektir. Tiiketici kendisine en ¢ok yarar
getirecek iirlinli se¢gmis bulunabilir. Ancak bu satin almakla ayn1 durum s6z konusu olamaz.
Satin almanin olabilmesi i¢in her seyden 6nemlisi tiiketicinin ekonomik halinin ve zamaninin
uygun olmasi lazimdir. Ornegin, tiiketici kendine en ¢ok yarar getirecek iiriinii se¢mistir,
ancak paras1 yeterli degilse satin almay1 erteleyebilir ya da ekonomik durumuna uygun bir
markaya yonelebilir (Odabasi, 1998). Tiiketici pazardaki alternatifleri degerlendirdikten sonra
diisiinceleri olumlu ise {riinlin alimip alinmayacagina, alinacagi takdirde iirliniin cinsine,
markasina fiyatina, rengine, miktarina, ne zaman satin alinacagina ve nereden alinacagina dair
karar vermek durumundadir. Satin alma niyeti ve satin alma karar1 arasinda iki énemli faktor
vardir. Birinci faktor digerlerinin tutumlaridir. Bir kimsenin tiiketicinin tercih ettigi iirlin
konusundaki olumlu veya olumsuz tutumu, tiiketicinin, digerlerinin tutumlarin1 dikkate alma
konusundaki motivasyonu satin alma niyetini degistirmektedir. Ikinci faktdr, beklenmeyen
durumsal faktorlerdir. Bu faktorler satin alma arzusunu degistirmeye yoneliktir. Tiiketici igini
kaybedebilir, baska bir {irlinlin satin alinmas1 daha acil olabilir veya isletmedeki gorevlinin

davraniglari tiiketiciyi satin almaktan vazgecirebilir (Kotler, 2000).

4.7.5. Satin Alma Sonras1 Davranislar

Tiiketici bu siirecte kararlarin1 yeniden degerlendirebilir. Tiiketici almis oldugu iirtinii
gbzden gecirir. Aldig1 iirlin onu yeterli olarak tatmin edebilmisse, tirlinden memnun ise daha

sonraki alimlarinda bu bilgiden yararlanir.

34



Degerlendirme asagidaki gibi gelismektedir (Odabasi, 1998);

e Tatmin olmustur: Marka i¢in pozitif fikirler meydana gelir ve bu durumun
yinelenmesinde marka bagimlilig1 olusabilir.

e Kismen tatmin olabilmistir.

e Tatmin olamamistir. Her iki durumda da marka yonelik beliren diislinceler negatif

tarafa yonelir ve gelecekte satin alma olasilig1 diiser.

4.8. Tiiketici Karar Verme Diizeyleri

Tiiketiciler yasamlarinda pek c¢ok i¢ ve dis faktére maruz kaldiklarindan satin alma

kararlarinda da bu faktorlerden etkilenmektedir (Kotler, 2000).

Satin almanin en Onemli bolimii karar vermedir. Satin alma c¢esitleri ise; Rutin
(otomatik) satin alma, sinirlt ¢aba ile satin alma, yogun caba ile satin alma tepkisel satin alma

basliklarindan olusmaktadir.

4.8.1. Otomatik Satin Alma

Rutin karar verme, davranisinda kisilerin tekrardan 6grenme ihtiyaglari s6z konusu
degildir ve siirekli tekrarlanan aligkanliklar vardir. Giinlikk hayatta tiikettigimiz ekmek ve
sigara gibi gereksinimlerin karsilanmasinda bireyler, alisilagelmis tercihlerine baglh olarak

hareket etmeksizin bir markay1 satin alirlar.

Bu satin alma seklinde tiiketicinin alisilagelmis aligkanliklariyla hareket ettiginden,
daha cok giinliik hayatta sik¢ca aldigimiz {riinlerde ilgili karar mekanizmas1 goriilmektedir.
Ilgili satin alma seklinde genelde sorgulama yasanmaz tiiketici direk satin almaya yonelir.

Tiiketici Urlinii alirken sorgulamadigindan 6nceki deneyimleri dogrultusunda se¢im yapar.

Otomatik satin alma fazla caba gerektirmez veya c¢aba hi¢ gosterilmez. Gliniimiizde
pek cok aligveris sepetine bakildiginda rutin oldugu goriilebilir. Bu aligveris tarzinda bireyler
bildikleri iirlinleri satin almaktadir. Bu sebepten dolay1r ek bilgiye ihtiyagc duyulmaz.
Aliskanliklar 6n planda oldugundan marka sadakati goriilebilir. Tiiketici fazla enerji harcamaz

ve zamandan tasarruf etmis olur (Solomon vd., 1999).
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4.8.2. Simirh Caba ile Satin Alma

Sinirlt sinirlt gaba ile satin alma diger satin alma tiplerine gore daha basit bir yapiya
sahiptir. Tiketici Uriin arastirma siirecinde alternatifleri degerlendirirken ¢ok fazla bilgi
toplamaya odaklanmaz. Bunun yerine basit karar vermeyi tercih eder. Tiiketicilerin

zihinlerindeki bazi olugumlar genel karar vermelerini kolaylastirir (Solomon, 2011).

Bu satin alma bic¢imi tiiketicinin tanidigt bir {irlin sinifinda daha 6nce bilmedigi bir
markayla karsilastiginda kendini gosterir. Onceki tercihlerinden yeterince tatmin olmayan
miisteri se¢im kriterlerini giinceller ve satin almanin oncesinde sonug¢ odakli bir arastirma

slirecine girisir.

Tiiketici daha onceden bildigi bir lokasyona tatile giderken ve programina yeni bir
aktivite daha eklemek gibi diizenli karar verdigi bir isteki kiiciik degisiklikleri i¢in sinirlt karar

verme yontemini kullanir (Solomon, 2011).

4.8.3. Yogun Caba ile Satin Alma

Yogun ¢aba ile satin alma da geleneksel karar verme davranigina yakin hareket edilir.

Bu satin alma seklinde tiiketicilerde goriilen agikca risk algis1 vardir (Solomon, 2011).

Tiiketicilerde ki risk algisi, herhangi bir mal veya hizmet satin alim siirecinde kisinin
algiladig1 psikolojik risktir. Algilanan riskin fazla oldugu durumlarda kisiler iiriin hakkinda
bilgi arastirmaya ve tiirlin tavsiyelerine daha fazla 6nem verir. Bu sathada miisteriler benzer
bir markay1 satin alabilir, lider markay1 tercih edebilir, performans garantisi veren markaya

yonelebilir veya yeni markalardan uzak durabilir (Solomon, 2011).

Bu satin alma tarzinda tiiketicinin hayatinda ilk kez uzun seyahate ¢ikmak, Afrika da
safariye katilmak veya diinya turu yapmak gibi uzun bilgi arastirmasi ve diisiinmesi gereken

durumlarda yogun ¢aba ile satin alma durumu oldugu gézlemlenir (Akkaya, 2013).

Yogun ¢aba ile satin alma, bireyin bilmedigi bir mal veya hizmet sinifinda gérmedigi
bir markayla karsilasinca ortaya c¢ikar. Kisinin tercih kriterleri yetersiz oldugundan {iriin
hakkinda bilgi toplamak i¢in reklamlara ve danisma grubu diye tanimlanan yakin ¢evresine

bagvurur.
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Tiiketici bu safthada edinebilecegi maksimum bilgiyi almaya calisir. Kisi bu sebeple
hem igsel, hem de digsal faktorlerden yararlanir. Kararin 6nem derecesine gore, her iiriin

alternatifi tiiketicilerle degerlendirilir (Solomon, 2011).

4.9. Sosyo Ekonomik Statii

Temeli Latince konum (standing) kelimesine dayanan statii kavrami toplumsal bir
konuma isaret etmektedir (Turner, 2000). Giiniimiizde ise kiiltiirel deger ve normlar, mesleki
konum, ait olunan aile, irk vb. degiskenlere bagli olan gii¢ gibi degerlendirmeleri
kapsamaktadir (Kalaycioglu, 2006). Sosyoekonomik kavrami, ekonomik ve sosyal alanlarin
birlesmesi seklinde ilk kez Amerikali sosyolog Ward tarafindan kullanilmistir (Erkenekli,
2009). ABD’de 1917 yilinda yapilan tanimlamaya gore sosyoekonomik statii, kol ve beyin
is¢iligi ayrimima dayanmaktadir (Kalaycioglu vd., 2008). Sonralar1 Weber ¢ok sayida
degiskenden olusan ve toplumsal esitisizligi aciklamada kullandigi smiflandirmayi

sosyoekonomik statii olarak tanimlamistir (Macionis, 2005).

Onceleri hayat tarzlar1 agisindan birbirine benzeyen iist simf, orta smif, alt simf ve
koyliiler olarak ayrilan toplumsal gruplar, bu siniflar igerisinde de farklilik oldugunun
belirlenmesiyle daha farkli sekilde tasniflenme ihtiyaci duyulmustur (Kalaycioglu, 2002).
Sonralar1 yapilan ¢aligmalarla bu siniflandirma sosyoekonomik siniflar olarak iist sinif, A ve
B; orta snif C1 ve C2; alt smif D ve E seklinde tasnif edilmistir (Cagil, 2006). Tiirkiye’de
SES ol¢limii i¢in yapilan ¢aligmalardan en yaygm kullanilaninda meslekle ilgili olarak
zihinsel-bedensel ve serbest-licretli ayrimi yapilmistir (Cagil, 2006). Diger bir ¢aligma da
Tiirkiye Arastirmacilar Derneginin (TUAD) yaptig1 ve kisinin kendisi, annesi ve babasi; varsa
esi, esinin annesi ve babasinin egitim ve meslek durumlarini puanlayarak yapilan SES grubu
arastirmasidir. Bu ¢alismada TUAD nin SES gruplamasi kullanilmis, ayrica farkliliklar test

etmek amaciyla Cagil (2006)’1n kullandig1 hesaplama yontemi de denenmistir.

Sosyoekonomik statii kavrami, tabakalagma ve sosyal hareketlilik kavramlariyla
birlikte esitsizlik literatiiriiniin temel kavramlarindandir. Aym1 zamanda cagdas esitsizlik
caligmalar1 daha ziyade bu kavramin Ol¢limii tartismalari etrafinda sekillenmistir (Sunar,
2016: 3). SES olgekleri bireylerin ya da hanelerin sosyoekonomik statii puanlarini ortaya
koyarak sosyoekonomik statii gruplar1 olusturmaya olanak saglayan Olc¢eklerdir. Her bireyin

ya da her hanenin bir SES puani oldugu i¢in bu 6lgekler arastirmacilara SES puanini bir skala
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tizerinden sunmaktadir. Bu yontem, kaba sinif tasvirlerinin (sermayedarlar ve proleterler gibi)

Oniine geg¢ilmesi agisindan anlamlidir (Sunar, 2016).

Sosyoekonomik statii 6lgme caligmalarinin ilk olarak Amerika’da National Opinion
Research Center (NORC)’da gergeklestigi bilinmektedir. Ote yandan Britanya’daki SES
tartismalar1 da 1850’lere kadar geriye gitmektedir. Britanya’daki ¢aligmalar hem teorik hem
ampirik anlamda, SES tartigmalarini kapsamli bir sekilde ele almaktadir. Avrupa Birliliginin
tizerinde anlasilmis ilk sosyal siif semasinin, daha 6ncesinde tilkelerin ayr1 ayr iirettigi SES
caligmalar1 mevcut olsa da, 2001 yilinda gelistirildigini sdyleyebiliriz. SES tartigmalari
acisindan zengin bir literatiire sahip olan tilkelerden biri de Avustralya’dir. 40-50 senedir SES
tartigmalarinin ~ stirdiiriildiigiic =~ Avustralya’da  bu tartigmalar devlet tarafindan da
desteklenmigstir. Japonya’daki SES c¢aligmalarinin ise sayica az oldugu sdylenebilir. Bu
durumun sebebi ise Japon arastirmacilarin kendi toplumlarini Bati toplumlarindan oldukca
farkli bir yerde konumlandirmis olmalarindan kaynaklanmigtir. Onlara gore Japonya
baglaminda tartisilabilecek esitsizlik ve tabakalagsma kavramlari, bu kavramlarin Bati’daki
halinden ayr1 bir muhtevaya sahiptir. Japonya’da yapilan ilk SES ¢aligmasimin 2013 yilinda
gerceklesmesinin temel nedeni bu farklilik algisidir. Latin Amerika’daki SES caligmalarinin
sayist ise oldukea kisithidir ve saglik alanindaki ¢aligmalarda kullanilmak tizere gelistirilmistir

(Sunar, 2016). Literatiirde diger iilkelere dair SES ¢alismalarinin bilgisine ulagilamamustir.

Tiirkiye, SES calismalarinin oldukca sinirli oldugu iilkeler arasinda yer almaktadir ve
Tiirkiye’de, arastirmalarda kullanilmak {izere standart bir SES o6lcegi belirlenmemistir.
Ulkemizde SES ¢alismalarmin kuramsal ve pratik arka plani ise giiglii degildir. Reklam ve
pazarlama hizmetleri veren kuruluslar tarafindan bazi &lgekler (VERI SESI, TIAK SES,
ARDER SES ve MAYAK MSESI) gelistirilmis olsa da bu dlgekler “teorik ve teknik” agidan
zayif modellerdir. Bu baglamda Tiirkiye’de, 6rnek teskil etmesi acisindan, kimi kisitliliklarina
ragmen Sibel Kalaycioglu ve arkadaslarinin Ankara icin 2008 yilinda gelistirdigi 6lgegin
(Kalaycioglu vd., 2010) kuramsal anlamda daha saglam oldugu sdylenebilir (Sunar, 2016: 9).

Literatiirde Tiirkiye genelini kapsayacak sekilde yapilandirilmis olan bir diger ¢aligma
ise Sunar’in 2015 yilinda gerceklestirdigi “Tiirkiye Sosyoekonomik Statli Endeksi Gelistirme
Projesi”’dir. Bu proje baglaminda gelistirilmis olan olcek, tiim Tirkiye icin gelistirilmis
olmas1 ve mesleki itibar puanlarinin kullanilmis olmasi agisindan farklilik arz etmektedir. SES
calismalari baglaminda mesleki itibar puanlarinin diinya literatiiriinde 6nemli bir yeri

oldugunu sdylemek miimkiindiir. Zira meslek, bireylerin hem egitimleri hem de gelirleriyle
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ilgilidir, bu anlamda pek ¢ok agidan toplumsal itibari yansitma potansiyeline sahiptir. Bu
anlamda bu puanlart gozeterek bir SES 0lcegi olusturmak literatiirde onemli bir agigi
kapatmaya vesile olmustur. Sunar’in ¢alismasinin farklilik arz ettigi bir diger alan da 6lgcek
yapilandirilirken ¢amasir makinesi, bulasik makinesi, televizyon gibi tiiketim mallarinin
analize dahil edilmemesidir. Zira bir donem i¢in liikks olarak sayilabilecek ve belli siniflara
isaret etme potansiyeline sahip olmus olan bu mallar, glinlimiizde yayginlik kazanmis ve statii

gostergesi olmaktan ¢ikmustir.

4.9.1. Sosyo Ekonomik Statiiyii Olusturan Faktorler

Sosyo ekonomik statliyli inceleyen caligmalara bakildiginda, Tiirkiye’de sosyo-
ekonomik statli gruplarinin belirlenmesine yonelik onemli arastirmalardan biri Cagli (2006)
tarafindan yapilmistir. Cagli’nin yapmis oldugu calismada, Tiirk toplumu A, B, C1, C2, D ve
E olmak iizere alt1 SES grubundan olusmaktadir. Olgek “Hane” kavramini esas almistir. Séz

konusu SES gruplarini belirlemek {izere hanenin egitim ve meslek durumu kullanilmistir.

Sirin (2005) tarafindan yapilan ve 1990-2000 yillar1 arasinda yapilmig ¢alismalar ile
bu calismalara katilan 74 6rneklemi (toplam 6.871 okuldan 101.157 &grenci) kapsayan meta
analizde, sosyo-ekonomik diizeyi belirlemek iizere; ailenin egitim seviyesi, gelir durumu ve
anne-baba meslegi ile evde bulunan ders calisma kaynaklar1 ve yasanan yerin 6zelliklerinin

kullanildigr goriilmektedir.

Giiler ve Gilinay (2004) tarafindan yapilan ¢alismada, sosyo- ekonomik diizeyi
belirlemek lizere anne-baba egitim diizeyi, ailenin gelir durumu, ¢ocuk sayisi, yasam cevresi,
bireyin kendine ait odasinin olup olmamasi gibi degiskenler kullanilirken, Sarsani (2011);
SES’in olclilmesi i¢in genellikle gelir, meslek ve malvarligi gibi unsurlarin kullanildigini

belirtmistir.

“Ankara ili Cankaya Ilgesinde 25 Yas ve Uzeri Niifusun Saglik Diizeylerinde Sosyo-
Ekonomik Fakliliklar” adli ¢aligmada, sosyo-ekonomik degiskenler olarak, gelir diizeyi,

egitim seviyesi ve mesleki statiiniin temel alindig1 gériilmektedir (Yardim ve Ozcebe, 2010).

2010 yilinda yapilan bir aragtirmada, SES’1 dlgmeye yonelik ¢ok sayida gostergenin
oldugu ve bu gostergelerin anne-baba meslegi, egitim seviyesi, gelir durumu, konut sahipligi
ile konutun fiziki sartlar1 seklinde siralandigi, bununla birlikte egitim, meslek ve gelire ayri

bir 6nem verildigi ifade edilmistir (Yildirim ve Ozcebe, 2010).
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Tekin ve Kapanci (2010) tarafindan yapilan “Sosyal Bilgiler Egitimi Ogrencilerinin
Sosyo-Ekonomik Durumlarinin Atilganlik Durumlarina Etkisi” adli calismada ise sosyo-
ekonomik degiskenler; aile yerlesim yeri, kardes sayisi, ailenin ortalama aylik geliri,

Ogrencinin harcama miktari, anne-baba egitim seviyesi seklinde siralanmistir.

Sosyo-ekonomik statiiyii olusturan degiskenler arastirmalara gore farklilik
gostermekle birlikte, ailenin gelir diizeyi, egitim seviyesi ve mesleki statiisiiniin 6n plana

ciktig1 goriilmektedir.

4.9.2. Sosyo Ekonomik Statii Gruplari

Tirkiye’de A, B, C1, C2, D ve E olmak tiizere 6 farkli sinif tespit edilmis olup,
temelde alt, orta ve iist olmak {izere ii¢ sinifta toplanmaktadir. Bu smiflar (Kalaycioglu vd.,

2008);

4.9.2.1. A Statii Grubu

Sosyo ekonomik statii gruplarindan ilki olan A grubunda; ultra zenginler, sanayici ve
ist seviyedeki yoOneticiler ile serbest meslek sahibi bireyler bulunmaktadir. Bu gruptaki
kimseler, teknolojik trendleri takip ederler, her konfora sahip siiper liikks konutlarda ve
villalarda yasamay1 tercih etmektedirler. Bu sebeple de likks konut {iretimi yapan insaat
sirketleri baglaminda da en gbézde miisteriler bu gruptakilerdir. Bu gruptaki kimseler
tasarruflarini is alanlarina ve yurtdisi - yurtici gayrimenkullere yatirmay: tercih etmektedirler.
Sosyal agidan olduk¢a donanimlidirlar, elit mekanlarda vakit gegirmeyi, yemek yemek icin
disar1 ¢itkmay1 sevmektedirler. Bale ve opera gibi etkinlikleri izlemeyi severler, ¢gogunlukla
klasik miizik tutkusuna sahiptirler, genellikle her yil mutlaka tatil yapmaktadirlar ve
seyahatleri cogunlukla ucgakladir. Farkli sosyal kuliiplere {iiyelikleri bulunmakla birlikte
siklikla da yurtdisi i gezileri yapmaktadirlar.

4.9.2.2. B Statii Grubu

B statii grubunda orta biiyiilk esnaflar, kamudaki {ist diizey yoneticiler, yazarlar,
gazeteciler ve 6zel sektor calisanlari bulunmaktadir. Kamuoyu tarafindan algilanan “aydin”
prototipini temsil etmekte olan bu grup, cogunluk kaliteli iirlinleri satin alma egilimi
gostermektedir. Genellikle konforlu yagami severler, orta ve biiyiik boyutlu liiks apartman

dairelerinde yasarlar, tatillerde ise ¢cogunlukla yazlik evlerini tercih ederler. Biiyiik oranda
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bankada tasarruf hesaplari bulunmaktadir. Marka meraklar1 ve disarida vakit gecirmeyi
sevmektedirler. Tirk {iretimi olmasina ragmen yabanci isimlerle markalandirma yapilan
triinlerin 6nemli hedef kitlesi bu gruptur. Ev i¢in ve yasama dair ihtiyacglarimi ¢ogunlukla
haftasonlar1 gitmekte olduklar1 AVM’ler ve hipermarketlerden gidermektedirler. Siyasi agidan
da ¢ogunlukla bat1 yonelik degerlere sahip olan bir diinya goriistine sahiptirler (Kalaycioglu
vd., 2008).

4.9.2.3. C1 ve C2 Statii Gruplan

Bu statii grubu ¢ogunlukla emekli, kii¢iik esnaf, is¢i ve memur agirliklidir. Bu gruptaki
bireylerin egitim seviyeleri genellikle lise diizeyindedir. Kentlerin biiyilk ¢ogunlugu bu
gruptaki bireylerden olusmaktadir. Ekonomik ve yerli markalar1 satin alma egilimleri
yiiksektir. Aligverislerinde en 6nemli etken fiyattir. Kiiciik marketler ve kent pazarlarindan
aligveris ederler. En biiylik eglence kaynaklar televizyondur. Cogunlukla kooperatif siteleri
ya da orta gelismis semtlerde kiiciik dairelerde yasamaktadirlar. Tasarruf oranlart g¢ok

disiiktiir, ¢iinkli kazandiklar1 6nemli dl¢iide tiiketime gitmektedir (Kalaycioglu vd., 2008).
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4.9.2.4. D ve E Statii Grubu

Issizler, tarim iscileri, cok kiigiik esnaf ve marjinal islerle ugrasanlardan olusmaktadir.
Gelir ve egitim seviyeleri ¢ok diisiiktiir. Ilkokul mezunu olanlar1 agirliklidir. Tiiketim kaliplari
cok dardir, ama dayanikli tiiketim mallar1 sahipliginde iist siniflara yaklasmiglardir. Kentlerin
ve kasabalarin varoslarinda yasamaktadirlar. Gelirleri ¢cok diisiik oldugundan, ellerine para
gectigi an, gidip mala yatirmaktadirlar. Bankada genelde hesaplari bulunmamaktadir. Arabesk
miiziginin en biiyiik tiiketicisini olusturmaktadirlar. Siirekli olarak televizyon izlerler. Tiyatro
ve sinemaya gitmez, kitap okumazlar. Erkekleri genelde kahveye gider. Ucuz ve taksitle satig
yapan magazalari bulurlar. Pazarlara ve igporta tezgahlarina aligverise giderler. Dini inanglar1
en kuvvetli kesimdir. Genel olarak kendini toplum disina itilmis hissettigi i¢in dini egilimi
artmaktadir. Bu yiizden dini goriisii kullanan siyasal partilerin  hedef kitlesini

olusturmaktadirlar. Futbol, bir eglencenin 6tesinde sosyal bir faaliyetini olusturmaktadir.

4.9.3. SES Endeksi

Toplumsal Yapi1 Arastirmalart Programi tarafindan gelistirilen Tiirkiye Sosyo-
Ekonomik Stati Endeksi temelde ii¢ bilesenin toplamindan olusarak kisinin/hanenin sosyo-
ekonomik statii skorunu vermektedir. Bu arastirma projesi kapsaminda sosyoloji, siyaset
bilimi, ekonomi politikasi, piyasa arastirmalari, pazarlama, reklam planlamasi ve reyting
Olclimii gibi bir dizi alanda temel ihtiya¢ olan Tirkiye Sosyo-Ekonomik Statii Endeksi
gelistirilmistir. Boylece siirekli eksikligi hissedilen bir Sosyo-Ekonomik Statii Endeksinin
olusturulmasiyla Tiirkiye’de sosyal bilim ¢aligmalarma onemli bir katki saglanmistir. Bu

bilesenler asagidaki gibi 6zetlenmistir (Sunar vd., 2019);

Meslek Degiskeni: Mesleki itibar, SES modellerinin neredeyse degismez bir
parcasidir. Meslegin modern yasamda kisinin toplumsal konumunu belirleyen en temel etken
oldugu siklikla dile getirilmektedir. Ayn1 zamanda meslek, egitim ve geliri tamamlayici bir
etken olarak da goriilmektedir. Meslek her ne kadar kisisel bir 6zellik olsa da meslekle birlikte
olusan gelir, yasam tarzi1 ve kimligin haneye de yansidigi goriilmektedir. Dolayisiyla hane
diizeyinde olusturulan bir SES endeksinde hanedeki mesleki itibarin ele alinma bigimi
onemlidir. Literatiirde bir hanenin veya ailenin mesleki itibarinin hanedeki en yiiksek meslek
tarafindan belirlendigi yaygin olarak dile getirilmektedir. Tiirkiye’de de hanenin mesleki
statiisiinlin egitim de oldugu gibi hanedeki en yiiksek meslek tarafindan belirlendigi

gorilmektedir. Mesela; calisan iki ebeveyn ve iki cocuktan olusan bir hanede ebeveynlerden
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biri tip doktoru digeri ise devlet memuru ise o hane toplum nezdinde bir tip doktoru hanesi
olarak goriilecektir. Dolayisiyla TUAD’ta mesleki itibar degiskeni, hanedeki en yiiksek

mesleki itibar skoru alinarak elde edilmistir.

Gelir Degiskeni: Gelir de SES o6l¢eklerinde temel bilesenlerden birisidir. Bir hanenin
gelir diizeyi cogunlukla toplumsal yapi igerisindeki yerine etki etmektedir. Zira gelir,
Tiirkiye’de sosyo-ekonomik bir gosterge olan tiikketim ve yasam tarzini yakindan
etkilemektedir. Hanelerin elde ettikleri gelirle olusturduklar1 yasam tarzi, onlarin statii
gostergelerine yansimaktadir. Gelirin toplam veya ortalama gelir olarak alinmasi konusunda
cesitli tartismalar olsa da genellikle SES modellerinde alinma bigimi, hane ortalama geliri
seklindedir. Zira toplam gelir, karsilagtirma bakimindan ¢esitli sorunlar olusturabilmektedir.
Ayni zamanda hanenin gelirinden ziyade harcanabilir gelirinin SES iizerinde daha etkili
oldugu dile getirilmektedir. Bu da hanedeki kisi sayisi ile yakindan iliskili bir durumdur.
Dolayistyla TUAD te gelir degiskeninin ortalama hane geliri olarak alindigini gérmekteyiz.

Egitim Degiskeni: Tiirkiye’de belirli statiilerin elde edilmesi ve dikey hareketlilik i¢in
en 6nemli etkenlerden birisi olagelmistir. Tiirkiye’de bir kisinin mevcut statilisiinden farkli bir
statiiye erismesinin en onemli kanali, e8itime erismektir. Zira statiileri ve gelirleri yiiksek
belirli meslekler ancak egitim ile elde edilebilmektedir. Bu sebeple egitimin Tiirkiye i¢in insa
edilecek bir SES endeksinde temel bilesenlerden birisi olmasi gerekmektedir. Bununla birlikte
hane diizeyinde gelistirilen bir SES 6l¢eginde kisinin kendi egitim seviyesinden ¢ok hanenin
egitim seviyesi One ¢ikmaktadir. Bir hanenin egitim diizeyinin nasil hesaplanacagi siklikla
tartistlmigtir. TUAD te bir hanenin egitim seviyesi o hanedeki en yiiksek egitim diizeyi ile

belirlenmektedir.
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5. BULGULAR

Aragtirmanin bu bdliimiinde Edirne il merkezinde ikamet eden bireylerin meyve-sebze
aligverisi yapma aliskanliklari, meyve-sebze aligverisindeki pazarlama iletisim araglarina
yonelik tutum ve davraniglari, meyve-sebze alisverisindeki Oncelikleri, meyve-sebze
tilketiminin bireylerin demografik ozelliklerine ve sosyal statii grubuna gore dagilimlari

hakkinda bilgi edinilmesi i¢in analiz islemleri gergeklestirilmistir.

5.1. Arastirmada Yer Alan Bireylerin Sosyal Statii Gruplarina Gore Demografik

Ozelliklerinin Dagilin

Arastirmada yer alan bireyler gelir getiren kisinin egitim durumuna ve gelir getirme
pozisyona gore alt1 sosyal statli grubuna ayrilmistir. Bu gruplama Tiirkiye Aragtirmacilar
Dernegi (TUAD) tarafindan ihtiyaglar dogrultusunda Tiirkiye’de Hanehalki Sosyo Ekonomik
Statii gruplamasinin  yapilabilmesi i¢in 2006 yilinda gelistirilmis ve 2012 yilinda degisen
ihtiyaglara yanit veren, farkli degiskenlerin entegre edildigi, tim sektdrde uygulanabilir ve
standart bir formasyona doniistiiriilmesi i¢in yeni bir drneklemle tekrar edilmis, tiiketimle
dogrudan iligkili olan farkli kriterler de ekleyerek sektordeki kullanimi ortaklastirilmis ve
yayginlastirilmastir.

Arastirmada yer alan bireylerin demografik 6zelliklerinin sosyal statii grubuna gore

dagilimlar1 Cizelge 5.2'de gosterilmistir.

Cizelge 5.2. Arastirmada yer alan bireylerin demografik 6zelliklerinin sosyal statli grubuna

gore dagilimi

Sosyal Statii Gruplari Toplam
Degiskenler Gruplar A B Cl c2 D E N
(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
Kadin 26 15 67 29 16 5 158
16,5 9,5 42,4 18,4 10,1 32 39,5
Z Bk 47 26 91 52 15 1 242
5 19,4 10,7 37,6 21,5 6,2 4,5 60,5
Tonlam 73 41 158 81 31 16 400
P 18,2 10,2 39,5 20,2 7.8 4,0 100,0
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Cizelge 5.2. (devam)

18.25 va 7 6 39 1 0 3 26
yas 12,5 10,7 69.6 1.8 0,0 5.4 14,0
40 18 71 15 3 3 150
26-40 yas 267 | 120 | 473 | 100 2,0 20 | 375
- 25 15 41 41 10 7 139
« -
~ 41-65 yas 18,0 10,8 29.5 29.5 72 5.0 34,8
66 yas ve lizeri 1 2 7 24 18 3 >
yas 1.8 3.6 12,7 43,6 32,7 55 13,8
Toplam 73 41 158 81 31 16 400
p 18,2 10,2 39,5 20,2 7.8 4,0 100,0
= Bl 66 37 131 79 29 16 358
5 18,4 10,3 36,6 22,1 8,1 4,5 89,5
a Bekar 7 4 27 2 2 0 42
g 16,7 9,5 64,3 48 4,8 0,0 10,5
=
S Toblam 73 41 158 81 31 16 400
P 18,2 10,2 39,5 20,2 7.8 4,0 100,0
ilkokul veya daha 0 1 3 7 31 16 58
az 0.0 1,7 52 12,1 53,4 27,6 14,5
0 1 23 74 0 0 98
Ortaokul 0,0 1,0 23,5 75,5 0,0 0,0 24,5
- Lise ve Dengi 1 17 119 0 0 0 137
E Okul 0,7 12,4 86,9 0.0 0.0 0.0 34,2
St
g Yiiksekokul / 59 22 13 0 0 0 94
= Universite 62,8 23.4 13,8 0.0 0.0 0.0 23,5
5o . . 11 0 0 0 0 0 11
= Yiiksek Lisans 1000 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 2,8
2 0 0 0 0 0 2
Doktora 100,0 0.0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,5
Tool 73 41 158 81 31 16 400
oplam 18,2 102 39,5 20,2 7.8 4,0 100,0
Calisyor 70 32 97 36 9 7 251
- sy 27,9 12,7 38,6 14,3 3.6 2.8 62,8
g e 3 7 56 26 13 9 114
2 oLy 2,6 6,1 49,1 22,8 11,4 7.9 28,5
«®
é Emekli o 5 19 9 9 3
= 0,0 5,7 14,3 54,3 25,7 0,0 8.8
(@3
Tonlam 73 41 158 81 31 16 400
opla 18,2 10,2 39,5 20,2 7.8 4,0 100,0
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Cizelge 5.2. (devam)

L kisi 0 0 2 0 1 0 3
; 0,0 0,0 66,7 0,0 333 0,0 0.8
> > ks 3 3 16 8 13 0 43
@? g 7.0 7,0 37,2 18,6 30,2 0.0 10,8
z
2 3 ks 26 10 56 26 9 5 132
= 3 19,7 7,6 42,4 19,7 6,8 3,8 33,0
D
2 4 isi ve iisti 44 28 84 47 8 11 222
g 1§t ve ustu 19,8 12,6 37,8 21,2 3.6 5.0 55,5
s
Toblam 73 41 158 81 31 16 400
P 18,2 10,2 39,5 20,2 7.8 4,0 100,0
= O kisi 0 3 19 25 18 7 72
5 0.0 42 26,4 34,7 25,0 9,7 18,0
£ ks 24 27 107 50 12 9 229
Zz ’ 10,5 11,8 46,7 21,8 5.2 3,9 57,2
s 5
g S i 49 11 32 6 1 0 99
e ¥ 49,5 11,1 32,3 6,1 1,0 0.0 248
)
g Tonlam 73 41 158 81 31 16 400
= P 18,2 10,2 39,5 20,2 7.8 4,0 100,0

Cizelge 5.2'ye gore arastirmada yer alan bireylerin %60,5'1 erkek, %37,5'1 26-40 yas
arasinda, %89,5'1 evli, %34,2'si lise ve dengi okul mezunu, %62,8'1 caligmakta, %55,5"
hanede 4 kiside daha fazla ve %57,2'si hanede calisan birey sayis1 1 kisi oldugu belirlenmistir.
Edirne'nin Kesan ilgesinde yliriitiilen benzer bir ¢alismada aragtirmaya katilan bireylerin
%56's1 kadin ve %44'ii erkek, %60,0" evlidir (Dogan ve ark.,2014). Imamoglu (2018)'nun
Ankara'da yapmis oldugu benzer bir ¢alismada arastirmadaki bireylerin %48,3'i kadin ve
%351,7's1 erkek, %36,4'10 25-30 yas arasinda, %63,9'u evlidir. Okumus (2018)'un Aydin'da
yuriittiigii benzer bir ¢calismada katilimcilarin %46's1 kadin ve %54t erkek, %61,3'i evli,
%35,5'1 iiniversite mezunu, %30,3'li lise mezunudur. Ozgingirak ve Engindeniz (2019)'in
[zmir ilinde serada iiretilen sebzelerin tiiketim aliskanliklari ile yapmis olduklari ¢aligmada
katilimcilarin yer aldigir hane halkinin 1-9 kisi arasinda degistigi ve ortalamanm 3,1 kisi
oldugu belirlenmistir. Akbay (2005)'in Kahramanmaras'ta gerceklestirmis oldugu
caligmasinda arastirmada yer alan bireylerin mensubu oldugu hane halkinin ortalama 4,65

kisiden olustugu belirlenmistir.

Ayrica kadinlarin %42,4'0 ve erkeklerin %37,6's1t C1 statii grubundadir. 18-25 yas
arasindaki bireylerin %69,6's1, 26-40 yas arasindaki bireylerin %47,3'i, 41-65 yas arasindaki
bireylerin %29,5'1 C1 statii grubunda olup, ve 66 yas ve iizeri bireylerin %43,6's1t C2 statii
grubundadir. Onur ve ark.(2017)'nin Ordu ilindeki Kabatas il¢gesinde ikamet edenlerle meyve-
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sebze tliketim aligkanliklar1 hakkinda yiiriittiikleri ¢alismada diisiik sosyoekonomik durumu
olanlarin %38,0'inin 31,42 yas arasinda, oldugu buna karsilik yiiksek sosyoekonomik
diizeydeki katilimeilarin %32,7'sinin 43-54 yas arasinda oldugu belirlenmistir. Evli bireylerin
%36,6's1 ve bekar bireylerin %64,3'i C1 statii grubundadir. Arastirmada ilkokul mezunu ya da
daha diisiik egitim seviyesindeki bireylerin %53,4'i D statii grubunda, ortaokul mezunu
bireylerin %75,5'1 C2 statli grubunda, lise ve dengi okul mezunu bireylerin %86,9'u C1 statii
grubunda, yliksekokul/liniversite mezunlarinin %62,8'1 A statli grubunda, yiiksek lisans ve
doktora mezunu bireylerin %1001 A statii grubunda yer almaktadir. Arastirmada calistyor
olan bireylerin %38,6's1 ve hali hazirda ¢alismayan bireylerin %49,1'i C1 statli grubunda yer
almakta olup, emekli bireylerin %54,3"i C2 statii grubunda yer almaktadir. Hanedeki birey
sayist 2 kisi olanlarin %37,2'si C1 statii grubunda, hanedeki birey sayisi 3 kisi olanlarin
%42,4'i C1 statli grubunda, hanedeki birey sayis1 4 kisi ve iistii %37,8'1 C1 statii grubunda yer
almaktadir. Katilimcilardan hanedeki calisan birey sayisi 1 kisi olanlarin %46,7'si C1 statii
grubunda, hanedeki ¢alisan birey sayisi 2 kisi olanlarin %49,5'1 A statii grubundadir. Akbay
(2005)'1in calismasinda hanehalkinda calisan bireylerin sayica ortalamasi 1,21 olarak tespit
edilmis olup, yiiksek sosyoekonomik statiide olanlarin diisiik olanlara goére hanehalkinda daha
fazla bireyin calistigt bulgusuna ulagilmistir. Aragtirmada yer alan bireylerin aylik gelir

durumuna gelir sosyal statii grubuna gore dagilimlar1 Cizelge 5.3'te gosterilmistir.

Cizelge 5.3. Arastirmada yer alan bireylerin aylik gelir durumlarinin sosyal statii grubuna gore
dagilimi

Sosyal Statii Gruplar1 Toplam
Degiskenler Gruplar A B Cl c2 D E (1)‘1
(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
15
sorvean | 2| o Lo e e [
0 0 37 57 28 2 124
1501-2500 TL 0.0 0.0 20.8 46.0 22.6 1.6 31,0
-
£ 3 10 71 18 2 0 104
= 2501-4000 TL 2.9 9.6 68.3 173 1.9 0.0 26,0
= 75
16 7 46 6 0 0
h -
E’ 4001-6000 TL 214 03 614 8.0 60 00 18.8
< 21 14 2 0 0 0 37
£ 6001-8500 TL 568 378 4 00 60 00 9.2
- 33 10 2 0 0 0 45
8501 TL ve tiistii 733 22 4.4 0.0 0.0 0.0 11,2
Tonlam 73 41 158 81 31 16 400
P 18,2 10,2 39,5 20,2 7.8 4,0 100,0
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Cizelge 5.3'e gore katilimcilarin %3,8'1 1500 TL ve altinda, %31,0'1 1501-2500 TL
arasinda, %26,0's1 2501-4000 TL arasinda, %18,8'1 4001-6000 TL arasinda, %9,2'si 6001-
8500 TL arasinda, %11,2's1 8501 TL ve istiinde gelire sahiptir. Katilimcilardan 1500 TL ve
altt gelire sahip olanlarin %93,3'i E statii grubunda, 1501-2500 TL arasinda gelire sahip
olanlarin %46,0's1 C2 statli grubunda, 2501-4000 TL arasinda gelire sahip olanlarin %68,3'i
C1 statii grubunda, 4001-6000 TL arasinda gelire sahip olanlarin %61,3'i C1 statii grubunda,
6001-8500 TL arasinda gelire sahip olanlarin %56,8'1 A statii grubunda, 8501 TL ve st
gelire sahip olanlarin %73,3'li A statii grubunda yer aldiklar1 belirlenmistir. Yalvag (2021)'in
kentte ikamet eden bireylerin ortalama gelirinin 3050,44 TL oldugu ve %57,8'inin 1001-3000
TL arasinda gelire sahip oldugu belirlenmistir. Ayn1 c¢alismada kirsal kesimde yasayan
hanehalkinin ortalama gelirinin 2336,96 TL oldugu tespit edilmis olup, %70,7'sinin 1001-
3000 TL arasinda gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Dogan ve ark.(2014)'nin benzer
caligmasinda katilimcilarin %25,50'sinin 1000-1500 TL gelire sahip oldugu tespit edilmistir.
Onur ve ark.(2017)'nin Ordu ilinde yapmis olduklar1 ¢alismada hanelerin %48,1'inin aylik
gelirlerinin 1201 TL ve lizerinde oldugu tespit edilmistir. Ayn1 ¢alismada diisiik seviyedeki
sosyoekonomik durumu olanlarin %43,3"inlin aylik geliri 301-600 TL iken, yiiksek
sosyoekonomik statiidekilerin tamaminin aylik gelirinin 1201,00 TL ve tizerinde oldugu tespit

edilmistir.
Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii grubuna gore ikamet ettikleri mahallelere

dagilimlan Cizelge 5.4'te gosterilmistir.

Cizelge 5.4. Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii grubuna goére ikamet ettikleri
mahallelere dagilimlar

Sosyal Statii Gruplar Toplam

Degiskenler | Mahalleler A B Cl 2 D E N
(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)

1 1 11 9 3 0 25

Abdurrahman 4,0 4,0 44,0 36,0 12,0 90 6,2

. 0 1 4 2 1 0 8

y Babademirtas 0.0 12,5 50,0 25,0 12,5 00 2,0
% Barutluk o ! 10 6 ! ) o
= arutiu 0.0 42 41,7 25,0 16,7 12,5 6,0
= Cavusbe ! 0 N ’ : y s
$oey 10,0 0.0 40,0 30,0 20,0 0,0 2,5

Dilaverbe o ! 2 4 2 v y

Y 0.0 11,1 22,0 44,4 222 0.0 2,2
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Cizelge 5.4. (devam)

Fatih 9 6 24 3 3 0 45
20,0 13,3 53,3 6,7 6,7 0,0 11,2

” 2 0 4 2 1 0 9
sasyen 22,2 0,0 44,4 22,2 11,1 0,0 2.2

Karaa 1 0 2 4 2 0 9
araagac 11,1 0.0 222 44.4 222 0.0 2,2
Kocasinan 10 6 11 8 0 0 35
ocas 28,6 17,1 31,4 22,9 0.0 0.0 8,8

, 2 0 7 3 2 0 14

Medrese Ali Bey 143 0.0 50.0 21.4 143 0.0 3.5

Menzilahir 6 o o o 3 4 !
i 06 06 0:6 66 | 429 | 571 | 18

Mevdan 0 1 2 2 1 1 7

Y 0,0 14,3 28,6 28,6 14,3 14,3 1,8

. 1 1 3 2 0 0 7
Mithatpasa 143 143 42,9 28.6 0.0 6.0 1,8
Nisanciba: 3 2 8 4 o 2 19
$ 3 15,8 10,5 42,1 21,1 0.0 10,5 4.8

Sabuni o o 6 3 o g 3
0.0 0.0 0.0 100,0 | 66 0.0 0.8

San 0 1 4 0 1 1 7
arieapasa 0.0 14,3 57,1 0,0 14,3 14,3 1.8
Silkriipasa 34 17 31 4 0 2 88
pa 36,6 19,3 35,2 4,5 0.0 2.3 22,0
Talatpasa 3 8 6 3 1 8 13
pas 23.1 0.0 46,2 23,1 7.7 0.0 32
Usnurbe 1 0 5 2 3 0 10
Hroey 10,0 0.0 45,5 18,2 27,3 0,0 2,5

_ 1 0 5 2 3 0 11

Yancikg¢1 Sahin 9.1 0.0 45.5 18,2 273 0.0 2.8

Yeniimaret o 1 3 3 o o ¢
0.0 11,1 55,6 33,3 0.0 0.0 2,2

0 2 4 1 9

Yildinm Beyazit 0.0 11,1 2.2 444 | 11 11,1 22

Yildirim Haci 0 0 5 1 0 1 7
Sarraf 0,0 0,0 71,4 14,3 0.0 14,3 1,8

| Murat 4 1 5 4 1 0 15
e 26,7 6,7 333 26,7 6,7 0,0 3.8
Toolam 73 41 158 81 31 16 400
P 18,2 10,2 39,5 20,2 7.8 4,0 100,0
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Cizelge 5.4'e gore katilimcilarin %22,0'si Siikriipasa mahallesinde, %11,2'si Fatih
mahallesinde, %8,8'si Kocasinan mahallesinde ikamet etmektedir. En diisiik katilimc1 %0,8
ile Sabuni mahallesinden olmustur. A statii grubunda yer alan bireylerin yogunlukta oldugu
mahalle Siikriipasa mahallesi (%36,6) olarak tespit edilmistir. C1 statii grubunun yogunlukta
oldugu mahalleler Abdurrahman, Babademirtas, Barutluk, Cavuskdy, Istasyon, Kocasinan,
Medrese Ali Bey, Meydan, Mithatpasa, Nisancibasi, Saricapasa, Talatpasa, Umurbey,
Yancik¢t Sahin, Yeniimaret, Yildirnm Haci Sarraf, 1.Murat olarak tespit edilmistir. C2 statii
grubunun yogunlukta oldugu mahalleler Dilaver Bey, Karaaga¢, Sabuni, Yildirirm Beyazit
olarak tespit edilmistir. E statii grubunun yogunlukta oldugu mahalle Menzilhizir mahallesi

oldugu belirlenmistir.

5.2. Arastirmada Yer Alan Bireylerin Meyve-Sebze Alisveris Aliskanhklarinin Sosyal

Statii Gruplarina Gore Dagilhimm
Arastirmada yer alan bireylerin meyve-sebze aligveris aligkanliklarinin sosyal statii

gruplaria gore dagilimi Cizelge 5.5'te gosterilmistir.

Cizelge 5.5. Arastirmada yer alan bireylerin meyve-sebze aligveris aliskanliklarmin sosyal
statii gruplarina dagilimi

Sosyal Statii Gruplar Toplam
Degiskenler Gruplar A B C1 o) D E N
(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
Kendim 3 5 66 22 10 11 117
2,6 43 56,4 18,8 8,5 9,4 29,2
= Eeim 15 9 49 38 16 3 130
z 3 11,5 6,9 37,7 292 12,3 2.3 32,5
%]
Z' Esimle Birlikte 23 12 33 20 > 9 o
=z $ 24,7 12,9 35,5 21,5 54 0.0 23,2
e N 28 1 6 0 0 0 45
7~ tiece 62,2 24,4 13,3 0.0 0,0 0.0 11,2
s 15
— Diser 4 4 4 1 0 2
g & 26,7 26,7 26,7 6,7 0.0 13,3 3.8
= Tonlam 73 41 158 81 31 16 400
= P 18,2 10,2 39,5 20,2 7.8 4,0 100,0
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Cizelge 5.5. (devam)

gy £ | saatten az 73 41 157 81 31 16 400
SE? saate 183 10,3 393 20,3 7.8 4,0 100,0
“Lg
e 2F
$z3 Toolam 73 41 157 81 31 16 400
=<3 P 18,3 10,3 39,3 203 7.8 4,0 100,0
= . 10 16 95 58 15 4 198
= Haftaici 5,1 8,1 48,0 29,3 7,6 2,0 49,5
5 4
->: Cumartesi 19 > 9 ! o o ;
Z 55,9 14,7 26,5 2,9 0.0 0.0 8,5
L
z2 Pagar 32 8 8 1 1 0 50
<5 64,0 16,0 16,0 2,0 2,0 0,0 125
E - 12 12 46 21 15 12 118
/ Ihtiyacim Oldukga | 5 102 39.0 17.8 127 102 29.5
»
oy Tonlam 73 41 157 81 31 16 400
= P 183 10,3 39,3 203 7.8 4,0 100,0
Nakit 35 29 143 77 30 16 330
22 10,6 8,8 433 23,3 9,1 48 82,5
=2 29
2 Z U 70
Bz . 38 12 15 4 1 0
2 g E Kredi Karti 543 17,1 21,4 5,7 1,4 0.0 17,5
%] = =
=<0 Tonlam 73 41 157 81 31 16 400
opla 18,3 10,3 39,3 20,3 7.8 4,0 100,0
18 18 80 28 14 1 159
3 Yalanlik 11,3 11,3 50,3 17,6 8,8 0,6 39.8
S
% Uriin Cesitliligi 17 10 17 ! ! ! %0
g SIS 37,0 21,7 37,0 22 22 22 115
= 133
. 1 2 54 48 14 14
=
el Ekonomik 0.8 1,5 40,6 36,1 10,5 10,5 33,2
-5
; Kampanya 1 1 3 2 2 0 9
s Promosyon 11,1 11,1 333 222 222 0.0 2,2
E! Otopark 2 ! ! o 0 o !
S P 50,0 25,0 25,0 00 0.0 00 1,0
> 35
Z Aligveris Ortami 31 3 ! o 0 o
5 ; 88,6 8.6 2.9 0.0 0.0 0.0 8.8
>
z 2
< Miisteri Servisi 9@_}0 9(_;9 9@_}0 5 é 0 9@_}0 55 0 0,2
E b 9 b 9 b b
2 Dise 3 6 2 1 0 1 13
o ger 23,1 46,2 15,4 7,7 0.0 7,7 3.2
>
= Tonlam 73 41 158 81 31 16 400
p 18,2 10,2 39,5 20,2 7.8 4,0 100,0

Cizelge 5.5'e gore katilimeilarin %32,5'i meyve-sebze aligveriglerini esinin yaptigini,
%29,2'si meyve-sebze aligverisini kendisinin yaptigini, %23,2'si ise esi ile birlikte bu
aligverisi gercgeklestirdigini belirtmistir. Katilimcilarin tamami meyve-sebze aligverisinde
gecirilen siirenin 1 saatten daha az oldugunu ifade etmislerdir. Arastirmada yer alan bireylerin

%49,5'inin meyve-sebze aligverisini haftaici yaptiklari, %29,5'inin ihtiyaci oldukca yaptiklari,
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%12,5'inin Pazar glinii ve %38,5't Cumartesi giinii yaptiklar1 tespit edilmistir. Giil ve
ark.(2008)'nin yapmis olduklar1 caligmada tliketici bireylerin sebze-meyve tedariklerini
saglamada genellikle semt pazarlarmi tercih ettikleri ve aligverislerini haftalik olarak
yaptiklar1  belirlenmistir. Katilimcilarin = %82,5'1 meyve- sebze aligverislerinde nakit
kullanmaktadir. Okumus (2018)'un yapmis oldugu arastirmada yer alan tiiketicilerin gida
aligverislerinde nakit kullanma oran1 %61,5'tir.Ayrica katilimcilarin meyve sebze alisverisi
yapilan yer tercihlerinde %39,8'inin isletmenin yakinlig1 sebebi ile yer tercihi yaptiklar ve
%33,2'sinin ekonomik nedenlerle meyve sebze satin alim yerini tercih ettikleri tespit

edilmistir.

Katilimcilardan meyve sebze aligverisini kendisi yapanlarin %56,4'G C1 statii
grubunda, meyve-sebze aligverisini esi yapanlarin %37,7'si C1 statii grubunda, esi ile birlikte
meyve-sebze aligverisi yapanlarin %35,5'1t C1 statii grubunda, ailece aligveris yapanlarin

%62,2'si A statli grubunda yer aldiklar1 belirlenmistir.

Katilimcilardan hafta i¢i meyve sebze aligverisi yapanlarin %48,0't C1, Cumartesi
yapanlarin %55,9'u A, Pazar giinii yapanlarin %64,0i A ve ihtiyac1 olduk¢a yapanlarin
%39,0'u C1 statii grubunda yer almaktadir.

Katilimcilardan meyve-sebze aligverislerinde nakit 6deme yolu ile 6deme yapanlarin
%43,3"i C1 ve kredi kart1 ile 6deme yapanlarin %54,3'i A statii grubunda yer almaktadir.
Tanyeri (2020)'nin ¢aligmasinda diigiik gelir grubundaki tiiketicilerin gida aligverislerinde
nakit kullandigi, buna karsilik orta ve yiiksek gelir grubundaki bireylerin kredi karti

kullandig1 belirlenmistir.

Katilimcilardan meyve-sebze aligverislerinde yakinligindan dolay: aligveris yaptiklari
yeri secgenlerin %50,3"i C1, iiriin ¢esitliliginden dolay1 segenlerin %37,0'si A ve %37,0'si C1,
ekonomik sebeplerden dolay1 secenlerin %40,6's1 C1 ve aligveris ortami sebebiyle secenlerin

%88,6's1 A statii grubunda yer almaktadir.

5.3. Arastirmada Yer Alan Bireylerin Sosyal Statii Gruplarina Gore Tiiketici Pazarlama

Iletisim Araclan ile flgili Tutum ve Davramislan

Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gore tiliketici pazarlama iletigim
araclari ile ilgili tutum ve davranislar1 hakkindaki goriislerine ait ortalama ve standart sapma

degerleri Cizelge 5.6'da gosterilmistir.
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Cizelge 5.6. Tiiketicilerin meyve sebze iiriinli satinalma davranigi lizerine pazarlama iletisimi
araclariin etkisi

A B C1 2 D E

ifadeler ss

i

ss X ss X ss X ss

>
>

SS

Gida iriinii satin alacagim
zaman markete gitmeden
piyasadaki ¢esitleriyle ilgili
aragtirma yaparim.

3,36 0,56 3,27 0,45 2,87 0,53 2,63 0,56 2,29 0,69 1,88 0,62

Gida drlinlerinin piyasadaki
gesitlerinden haberdar olmak | 3,63 0,57 3,41 0,55 2,84 0,56 2,51 0,65 2,16 0,64 1,88 0,62
igin reklamlara bagvurum.

Gida {rlinlerinin piyasadaki
gesitlerinden haberdar olmak | 3,26 | 0,60 | 2,88 | 0,71 | 2,25 | 0,79 | 1,54 | 0,67 | 126 | 044 | 1,13 | 034
i¢in internete bagvurum.

Gida iriinlerinin reklamlar:

e 4 14 2 1] 2 2
dikkatimi ceker. 3,73 | 045 | 3,56 | 0,55 | 3, 0,50 88 | 05 87 | 0,56 00 | 073

Reklamlar o an satin alma
ihtiyact  duymasam  dahi
iriinlerin 6zellikleri ile ilgili
merakim uyandirir.

3,77 0,43 3,61 0,49 3,16 0,53 2,99 0,46 2,90 0,54 2,06 0,68

Gida firiinlerinin reklamlarini
izledikten sonra sdz konusu
iriinlere karst deneme/satin
alma arzusu duyarim.

3,74 0,50 3,61 0,49 3,13 0,51 2,93 0,47 2,84 0,58 1,88 0,50

Ihtiyacom  olmadigi  halde
reklamlarda gordliigim

duydugum i¢in gida 345 | 058 | 324 | 049 | 2,77 | 0,63 | 235 | 064 | 223 | 0,72 | 144 | 0,51

iriinlerini denemek i¢in satin
alirim.

Gida iiriinlerini satin alirken
isletmelerin uygulamis
oldugu promosyonlar satin
alma kararim degistirir.

3,73 0,51 3,44 0,50 3,20 0,48 3,11 0,47 3,10 0,65 1,94 0,57

Gida triinlerini satin alirken
yakin gevre tavsiyesi kararimi 4,00 0,58 3,71 0,64 3,23 0,45 3,14 0,47 2,94 0,57 2,00 0,63
etkiler.

Isletmeyle ilgili cevremde
duymus oldugum olumlu
goriisler satin alma kararimi
etkiler.

4,12 0,50 4,02 0,61 3,37 0,50 3,25 0,49 3,03 0,60 2,00 0,37

Isletmeyle ilgili g¢evremde
duymus oldugum olumsuz
goriigler satin alma kararimi
etkiler.

4,07 0,51 3,88 0,68 3,34 0,48 3,12 0,46 2,94 0,51 1,94 0,44

Uriinleri deneme firsatimin
olmasi satin alma kararim | 3,84 0,60 3,76 0,66 3,05 0,43 2,86 0,41 2,90 0,60 1,81 0,54
etkiler.
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Aragtirmada katilimecilarin gida iiriin ¢esidi arastirmasi ile ilgili goriislerinin statii

grubuna gore dagilimi Sekil 5.1'de gosterilmistir.

Gida iiriinii satin alacagim zaman markete gitmeden
piyasadaki cesitleriyle ilgili arastirma yaparim.

4,00 -
3,00 -
2,00 id Ortalama
1,00 i'd -I;
0,00 T T T . T .
A B C1 Cc2 D E

Sekil 5.1. Katilimcilarin gida {iriin ¢esidi arastirmasi ile ilgili goriislerinin statii grubuna gore
dagilim1

Sekil 5.1'de gida {irliniiniin satin alinacagl zaman ¢esit arastirmasi yapma durumlarina
gore A ve B statii gruplarinin birbirine yakin olduklar1 ve sonrasinda C1,C2,D ve E statii
grubu seklinde sirasiyla azaldigi goriilmektedir. Bu durumda statii olarak daha iyi konumda
olan bireylerin markete gitmeden 6nce piyasadaki diger cesitleri hakkinda fikir alma egilimin

dogru orantili oldugu ifade edilebilir.

Arastirmada katilimcilarin gida iiriinlerinden haberdar olmas1 i¢in reklam takibi yapma

durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.2'de gosterilmistir.

Gida iiriinlerinin piyasadaki ¢esitlerinden haberdar
olmak icin reklamlara basvurum.

4,00 -

3,00 ]
/'
2,00 Ortalama
1,00 7
A B c1 () D E

0,00

Sekil 5.2. Katilimcilarin gida iirlinlerinden haberdar olmak icin reklam takibi yapma
durumlarinin statii grubuna gore dagilimi
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Sekil 5.2'de gida iiriinlerinin piyasadaki ¢esitlerinden haberdar olmak i¢in reklamlara
bagvurma durumlarinin statii grubuna gore A,B,C1,C2,D ve E statii gruplar seklinde sirasiyla
azaldig1 gorilmektedir. Bu durumda A ve B statii gruplarinin gida gesitlerinden haberdar

olmak i¢in reklamlar1 en fazla dikkate alan statii grubu olduklar1 ifade edilebilir.

Arastirmada katilimcilarin gida {irlin ¢esitlerinden haberdar olmalari i¢in internete

bagvurma durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 4.3'te gosterilmistir.

Gida iiriinlerinin piyasadaki cesitlerinden haberdar
olmak i¢in internete bagvurum.

| | | | 1 Ortalama
A B C1 C2 D E

Sekil 5.3. Katilimeilarin gida {irtin ¢esitlerinden haberdar olmak igin internete basvurma
durumlarinin statii grubuna gére dagilimi

3,50 A
3,00 ~
2,50 -
2,00 -
1,50 -
1,00 -
0,50 A
0,00

NN NN NN

Sekil 5.3'te gida triinlerinin piyasadaki cesitlerinden haberdar olmak i¢in internete
basvurma durumlarinin statii grubuna gore A,B,C1,C2,D ve E statii gruplar1 seklinde sirasiyla
azaldig1 goriilmektedir. Buna karsilik A, B ve C1 statii gruplarinin bu yaklagimlarinin C2, D
ve E statli gruplarina gore daha fazla oldugu ifade edilebilir. Boylece C2, D ve E statii

gruplarimin {iriin ¢esitlerinden haberdar olmak i¢in interneti daha az kullandiklar1 belirtilebilir.

Arastirmada katilimcilarin gida iiriinii reklamlarinin dikkatlerini ¢cekme durumlarinin

statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.4'te gosterilmistir.
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Gida iiriinlerinin reklamlar dikkatimi ¢eker.

4,00 -
3,50 A
3,00 A
2,50 A
2,00 -
1,50 -
1,00 -
0,50 -
0,00 T T T T T f
A B C1 C2 D E

= ortalama

Sekil 5.4. Katilimcilarin gida iirlinii reklamlarmin dikkatlerini ¢ekme durumlarinin statii
grubuna gore dagilimi

Sekil 5.4'e gore A ve B statii gruplart i¢in gida iiriinleri reklamlarinin diger statii
gruplarina gore daha fazla dikkat ¢ekici oldugu belirtilebilir. Ayrica C1, C2 ve D gruplarinin
gida Uriinii reklamlarina yaklagimlarinin benzer oldugu buna karsilik E statii grubundaki

bireylerin ise gida {iriin reklamlarina en az dikkat eden grup oldugu ifade edilebilir.

Arastirmada katilimcilarin gida reklamlarinin merak uyandirma durumlarimin = statii

grubuna gore dagilimi Sekil 5.5'te gosterilmistir.

Reklamlar o an satin alma ihtiyac1 duymasam dahi
iiriinlerin 6zellikleri ile ilgili merakim uyandirir.

4,00 -

3,00 A

2,00 1 ® Ortalama

1,00 ~

0,00 T T T T T 1
A B C1 Cc2 D E

Sekil 5.5. Katilimeilarin gida reklamlarinin merak uyandirma durumlarinin statii grubuna gore
dagilim1
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Sekil 5.5'e gore A ve B statii gruplarindaki bireylerin gida {iriinleri ile ilgili
reklamlardan diger statii gruplarina gore daha fazla etkilendikleri ve bu iiriinlere yonelik
meraklarinin daha fazla oldugu ifade edilebilir. Buna karsilik C1, C2 ve D statii grubunda yer
alan bireylerin o an ig¢in satin almaya ihtiya¢ olmasa da friinlerin Ozellikleri ile ilgili
meraklarinin A ve B gruplarina gore daha az fakat E statii grubuna goére daha fazla oldugu

ifade edilebilir.

Arastirmada katilimcilarin  gida  reklamlarinin  satin  alma istegi uyandirma

durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.6'da gosterilmistir.

Gida iiriinlerinin reklamlarim izledikten sonra soz
konusu iiriinlere karsi deneme/satin alma arzusu
duyarim.

4,00 -
3,00 1
177
2,00 Ortalama
1,00 1d
0,00 T T T T T T
A B c1 c2 D E

Sekil 5.6. Katilimcilarin gida reklamlarinin satin alma istegi uyandirma durumlarinin statii
grubuna gore dagilimi

Sekil 5.6'va gore A ve B statii grubunda yer alan bireylerin gida iirlinlerinin
reklamlarini izledikten sonra diger statii gruplarina gore deneme/satin alma arzularinin daha
fazla oldugu belirtilebilir. Buna karsilik C1, C2 ve D statii grubunda yer alan bireylerin ise E
statli grubuna nazaran gida trilinlerinin reklamlarini izledikten sonra s6z konusu iiriinlere kars1
deneme/satin alma arzularinin daha fazla oldugu ifade edilebilir. Bu durumda E stati
grubundaki bireylerin reklamlari izledikten sonra {iriinleri deneme/ satin alma arzularinin en

diistik statli grubu oldugu belirlenmistir.

Arastirmada katilimcilarin gida reklamlarinin ihtiya¢ olunmasa da satin alma istegi

uyandirma durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.7'de gosterilmistir.
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Ihtiyacim olmadig1 halde reklamlarda gordiigiim
duydugum i¢in gida iiriinlerini denemek icin satin
alirnm.

4,00

3,00
2,00 Ortalama
1,00

A B C1 C2 D E

0,00

Sekil 5.7. Katilimcilarin gida reklamlarinin ihtiyag duyulmasa da satin alma istegi uyandirma
durumlarinin statli grubuna gore dagilimi

Sekil 5.7'de A ve B statii grubundaki bireylerin ihtiyact olmadigi halde reklamlarda
gordiikleri gida iirtinlerini denemek i¢in C1,C2,D ve E statli gruplarina nazaran daha fazla
isteklilik gosterdikleri goriilmektedir. Buna karsilik C1 statii grubundakilerin C2, D ve E
statli gruplarindaki bireylerinden deneme amagli olarak satin alimlarinin daha fazla oldugu ve
C2 ve D statli grubundaki bireylerin ise E statli grubundaki bireylerden daha deneme amaclh

satin alimlariin daha fazla oldugu ifade edilebilir.

Arastirmada katilimcilarin gida promosyonlarinin satin alma kararint degistirme

durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.8'de gosterilmistir.

Gida iiriinlerini satin alirken isletmelerin uygulamis
oldugu promosyonlar satin alma kararim degistirir.

4,00
3,00 \ |
2,00 -I; Ortalama
1,00
0,00 - . . T . T .
A B C1 C2 D E

Sekil 5.8. Katilimcilarin gida promosyonlarinin satin alma kararini degistirme durumlarinin
statli grubuna gore dagilimi

Sekil 5.8'de A,B,C1,C2 ve D statii gruplarinda yer alan bireylerin E statii grubundaki

bireylere nazaran isletmelerin uygulamis olduklar1 promosyonlarin satin alma kararlarin1 daha
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fazla etkiledikleri belirtilebilir. Bu durumda A statii grubundakilerin promosyonlardan satin

alma baglaminda en fazla etkilenen grup olduklari ifade edilebilir.

Arastirmada katilimcilarin  gida dirtinlerini satin almada yakin c¢evrenin etki

durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.9'da gosterilmistir.

Gida iiriinlerini satin alirken yakin ¢evre tavsiyesi
kararim etkiler.

4,00 -
3,00 1
17
2,00 Ortalama
1,00 1d
A B c1 (o) D E

0,00

Sekil 5.9.Katilimeilarin gida iirlinlerini satin almada yakin ¢evrenin etki durumlarinin statii
grubuna gore dagilimi

Sekil 5.9'da A ve B statii gruplarinda yer alan bireylerin gida {iriinii satin alimlarinda
yakin g¢evresinin tavsiyelerinden C1,C2,D ve E statii gruplarindaki bireylerden daha fazla
etkilendikleri belirtilebilir. C1,C2 ve D statii gruplarinin ise E statii grubundaki bireylere
nazaran yakin ¢evresinin tavsiyelerinden gida iiriinii satin alimlarinda daha fazla etkilendigi
ifade edilebilir. Uzundikme ve Cakiroglu (2007)'nun Ankara ilinde yasayan yaslt bireylerin
sebze-meyve tiikketim aligkanliklar1 hakkinda gerceklestirmis olduklari ¢alismada bu bireylerin

beslenme ile ilgili yakinlarindan/komsularindan bilgi aldig1 bulgusuna ulasiimistir.

Arastirmada katilimcilarin gida {riinleri isletmesi hakkindaki ¢evredeki olumlu

gorislerin etki durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 4.10'da gosterilmistir.
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Isletmeyle ilgili cevremde duymus oldugum olumlu
goriisler satin alma kararim etkiler.
5,00
4,00
3,00 id
2,00 17 \ ortalama
1,00 +
0,00 T T T T T T
A B C1 C2 D E

Sekil 5.10.Katilimeilarin gida tiriinleri isletmesi hakkindaki ¢evredeki olumlu goriislerin etki
durumlarinin statii grubuna gére dagilimi

Sekil 5.10'da A ve B statii gruplarinda yer alan bireylerin gida iiriinleri isletmesi
hakkinda ¢evredeki olumlu goriislerinden C1,C2,D ve E statii gruplarindaki bireylerden daha
fazla etkilendikleri belirtilebilir. C1,C2 ve D statii gruplarinin ise E statii grubundaki bireylere
nazaran c¢evredeki olumlu goriislerden gida iirlinii satin alimlarinda daha fazla etkilendigi

ifade edilebilir.

Arastirmada katilimcilarin gida dirtinleri isletmesi hakkindaki ¢evredeki olumsuz

goriiglerin etki durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.11'de gosterilmistir.

Isletmeyle ilgili cevremde duymus oldugum olumsuz
goriisler satin alma kararim etkiler.
5,00 -
4,00
3,00 i'd | -I
2,00 V4 Ortalama
1,00 ]
0,00 . . . . . .
A B c1 c2 D E

Sekil 5.11. Katilimcilarin gida iriinleri isletmesi hakkindaki ¢evredeki olumsuz goriislerin
etki durumlariin statli grubuna gore dagilimi
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Sekil 5.11'de A ve B statii gruplarinda yer alan bireylerin gida iirlinleri isletmesi
hakkinda ¢evredeki olumsuz goriislerinden C1,C2,D ve E statii gruplarindaki bireylerden daha
fazla etkilendikleri belirtilebilir. C1,C2 ve D statii gruplarinin ise E statii grubundaki bireylere
nazaran g¢evredeki olumsuz goriislerden gida iiriinii satin alimlarinda daha fazla etkilendigi

ifade edilebilir.

Arastirmada katilimcilarin gida {irlinlerini deneme firsatinin satin alma kararim

etkileme durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.12'de gosterilmistir.

Uriinleri deneme firsatimin olmasi satin alma

kararimm etkiler.
4,00 -
3,00 1d

17

2,00 Ortalama
1,00 14
0,00 T T T T T T
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Sekil 5.12.Katilimcilarin gida {irlinlerini deneme firsatinin satin alma kararini etkileme
durumlarinin statii grubuna gére dagilimi

Sekil 5.12'de A ve B statii gruplarinda yer alan bireylerin deneme firsatinin olmasinin
satin alma kararim1 C1,C2,D ve E statii gruplarindaki bireylerden daha fazla etkilendikleri
belirtilebilir. C1,C2 ve D statli gruplarinin ise E statii grubundaki bireylere nazaran deneme
firsat1 olmasi halinde satin alma kararinda daha fazla etken oldugu ifade edilebilir. Buna
karsilik E statii grubunun denem firsati olmasinda halinde satin alma kararinda en az etkilenen

statii grubu oldugu soylenebilir.

5.4. Arastirmada Yer Alan Bireylerin Sosyal Statii Gruplarina Gore Meyve Sebze

Alisverisinde Onem Verilen Hususlarin Dagihm

Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gore meyve sebze aligverisinde

onem verilen hususlara ait ortalama ve standart sapma degerleri Cizelge 5.7'de gosterilmistir.
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Cizelge 5.7. Arastirmada yer alan bireylerin meyve

hususlarin sosyal statii gruplarina gore dagilimi

sebze aligverisinde Onem verilen

A B C2 D E
ifadeler _ _ _ _ _ _
X ss X ss X ss X ss X ss X ss
Fiyat Uygunlugu 344 | 0,60 | 3,76 | 0,62 | 458 | 0,57 | 488 | 0,33 | 481 | 0,40 | 4,80 | 0,65
Uriin Tazeligi 497 | 0,16 | 4,90 | 030 | 4,10 | 047 | 3,81 | 039 | 3,55 | 0,68 | 2,31 | 0,70
Uriin Kalitesi 459 | 0,52 | 441 | 059 | 3,42 | 059 | 3,09 | 036 | 2,94 | 036 | 2,06 | 0,68
Uriin Cesitliligi 422 | 0,63 | 4,10 | 0,66 | 323 | 055 | 2,94 | 037 | 297 | 0,41 | 1,88 | 0,72
Kalite-Fiyat Cesitliligi | 4,21 | 0,62 | 4,02 | 0,72 | 3,20 | 0,53 | 2,94 | 037 | 3,06 | 0,51 | 1,94 | 0,77
Fiyat indirimleri 344 | 0,71 | 3,73 | 0,71 | 451 | 0,66 | 488 | 037 | 471 | 0,59 | 434 | 0,80
Yakinlik (Eve) 342 | 096 | 3,88 | 0,78 | 3,73 | 0,80 | 3,59 | 0,80 | 3,74 | 0,93 | 3,59 | 0,91
Aligkanlik 426 | 0,58 | 4,07 | 052 | 3,53 | 0,57 | 3,40 | 0,58 | 3,55 | 0,68 | 3,65 | 0,72
Ulagilabilirlik 429 | 0,59 | 4,15 | 036 | 3,58 | 0,58 | 3,46 | 0,57 | 3,52 | 0,68 | 3,69 | 0,70
Aligveris Ortami 442 | 0,62 | 424 | 0,70 | 3,35 | 052 | 3,16 | 043 | 323 | 0,50 | 3,54 | 0,80
E{zgﬁre;e Gramajda | 403 | 0,76 | 4,07 | 0,69 | 337 | 0,60 | 3,15 | 0,50 | 3,10 | 0,40 | 3,48 | 0,74
Toplu Aligveris 411 | 0,91 | 407 | 0,82 | 326 | 0,70 | 3,02 | 0,61 | 3,03 | 0,48 | 3,39 | 0,89
Park Olanaklari 405 | 091 | 346 | 1,07 | 1,97 | 1,16 | 1,36 | 0,81 | 1,03 | 0,18 | 227 | 1,43
Kredi Karti Kullammi | 3,70 | 0,79 | 3,17 | 0,70 | 2,94 | 0,69 | 2,51 | 0,67 | 1,94 | 0,81 | 2,87 | 0,91
Organik Uriin 430 | 0,64 | 4,10 | 0,77 | 3,05 | 0,63 | 2,74 | 0,52 | 2,84 | 0,58 | 3,25 | 0,92
Temizlik-Hijyen 485 | 036 | 4,93 | 026 | 402 | 059 | 3,69 | 063 | 3,58 | 0,62 | 4,10 | 0,81
Segerek Alabilme 447 | 0,82 | 432 | 0,72 | 3,47 | 065 | 3,12 | 048 | 3,13 | 0,50 | 2,13 | 0,62

Ayaz ve Bilici (2007)'nin Ankara'da ikamet eden kadinlar {izerinde yapmis olduklari

arastirmada tiiketicilerin sebze-meyve satin alimlarinda seklin ve goriiniim diizglin olmasina,

filizlenmenin olmamasina ve c¢iiriik olmamasina dikkat ettikleri belirlenmistir. Okumus

(2018)'un c¢alismasinda tiiketicilerin sebze-meyve aligverislerinde {iriinlerin tadinin iyi
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durumda olmasina ve tazelige dikkat ettikleri ifade edilmistir. Tanyeri (2020)nin
gerceklestirmis oldugu calismada tiiketicilerin sebze-meyve aligveriglerinde dikkat ettikleri
kriterler olarak iirtinleri segerek alinabilmesini en onemli kriter olarak belirtmislerdir. Aym
calismada eve yakinlik tercih sebebi olurken, 6nceden paketlenmis olmasinin bir tercih nedeni
olmadig1 bulgusuna ulasilmistir. Dal ve Kizilaslan (2018)'in gerceklestirmis oldugu ¢alismada
sebze-meyve satin alma kriterleri arasinda iiriin ¢esitliliginin, {iriiniin kalitesinin, {riiniin
tazeliginin, uygun fiyatin, park olanaklarinin, segerek alabilmenin, hijyenin, istenilen
miktarda alabilmenin oldugu bulgusu yer almistir. Sarikaya (2007)'nin Istanbul ve Ankara
illerinde organik {iiriin tiiketimi ile ilgili etken faktdrler aragtirllmis ve yiiksek statiideki

bireylerin organik tirlinler tercih ettigi belirtilmistir.

Arastirmada katilimcilarin gida {riinleri satin alimlarinda fiyat uygunlugunu gézetme

durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 4.11'de gosterilmistir.

Fiyat Uygunlugu

5,00 -
4,00 -
3,00 7
2,00 17 ortalama
1,00 i'd
A B Cc1 C2 D E

0,00

Sekil 5.13. Katilimcilarin gida {riinleri satin alimlarinda fiyat uygunlugunu goézetme
durumlarinin statii grubuna gore dagilimi

Sekil 5.13'e gore C1, C2, D ve E statii grubundaki bireylerin gida fiiriinleri satin
allminda A ve B statii gruplarima nazaran fiyat uygunlugunu daha fazla gozettikleri
goriilmektedir. Bu karsilik A statli grubundaki bireylerin gida aligverislerinde fiyat

uygunlugunu en az gozeten statii grubu oldugu ifade edilebilir.

Arastirmada katilimcilarin gida trilinleri satin alimlarinda {iriin tazeligini gézetme

durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.14'te gosterilmistir.
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Uriin Tazeligi
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Sekil 5.14. Katilimcilarin gida iriinleri satin alimlarinda {irlin tazeliginin gdzetme
durumlarinin statii grubuna gore dagilimi

Sekil 5.14'e gore A ve B statii grubundaki bireylerin gida {iriinii satin alimlarinda C1,
C2,D ve E statii grubundaki bireylerden iiriin tazeligini gézetme durumlarmin daha fazla
oldugu, buna karsihik E statii grubundaki bireylerin iirlin tazeligini gida iiriinleri satin
alimlarda en az gozeten grup oldugu ifade edilebilir. Giil ve ark. (2008)'nin Adana ilindeki
kentsel bolgede bulunan hanelerin yas sebze-meyve tiikketim davraniglari hakkindaki
calismasinda satin alimlarda en Onemli kriterin {rliniin kendisinin oldugu bulgusuna

ulasilmustir.

Arastirmada katilimcilarin gida iriinleri satin alimlarinda iirlin kalitesini gozetme

durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.15'te gosterilmistir.

Uriin Kalitesi
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Sekil 5.15. Katilimcilarin gida tirtinleri satin alimlarinda tirlin kalitesini gézetme durumlarinin
statii grubuna gore dagilimi
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Sekil 5.15'e gore A ve B statii grubundaki bireylerin gida {iriinii satin alimlarinda C1,
C2,D ve E statii grubundaki bireylerden iiriin kalitesini gdzetme durumlarinin daha fazla
oldugu, buna karsilik E statli grubundaki bireylerin iirlin kalitesini gida iirlinleri satin

alimlarda en az gézeten grup oldugu ifade edilebilir.

Arastirmada katilimcilarin gida iirlinleri satin alimlarinda iirlin ¢esitliligini gézetme

durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.16'da gosterilmistir.

Uriin Cesitliligi
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Sekil 5.16. Katilimcilarin gida Tirtinleri satin alimlarinda {iriin  gesitliligini gézetme
durumlarinin statii grubuna gére dagilimi

Sekil 5.16'ya gore A ve B statii grubundaki bireylerin gida iirlinii satin alimlarinda C1,
C2,D ve E statii grubundaki bireylerden iirlin ¢esitliligini gozetme durumlarinin daha fazla
oldugu, buna karsilik E statlii grubundaki bireylerin iiriin ¢esitliligini gida iirlinler1 satin

alimlarda en az gézeten grup oldugu ifade edilebilir.

Arastirmada katilimcilarin gida iriinleri satin alimlarinda kalite-fiyat cesitliligini

gozetme durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.17'de gosterilmistir.
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Sekil 5.17. Katilimcilarin gida iiriinleri satin alimlarinda kalite-fiyat gesitliligini gézetme
durumlarinin statii grubuna gore dagilimi

Sekil 5.17'ya gore A ve B statii grubundaki bireylerin gida iiriinii satin alimlarinda C1,
C2,D ve E statii grubundaki bireylerden kalite-fiyat ¢esitliligini gézetme durumlarinin daha
fazla oldugu, buna karsilik E statii grubundaki bireylerin kalite-fiyat ¢esitliligini gida tirtinleri

satin alimlarda en az gozeten grup oldugu ifade edilebilir.

Arastirmada katilimcilarin gida {riinleri satin alimlarinda fiyat indirimlerini gozetme

durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.18'de gosterilmistir.

Fiyat Indirimleri
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Sekil 5.18.Katilimcilarin gida {driinleri satin alimlarinda fiyat indirimlerini gozetme
durumlarinin statii grubuna gore dagilimi

Sekil 5.18'de gida iiriinlerini satin alimlarda C2 statii grubundaki bireylerin fiyat
indirimlerini en ¢ok gozeten statii grubu oldugu belirtilebilir. Ayrica A ve B statii grubundaki
bireylere ise birbirine yakin olacak sekilde fiyat indirimlerinin gida iiriinleri satin alimlarinda

daha az etkisi oldugu ifade edilebilir.
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Arastirmada katilimcilarin gida dirlinleri satin alimlarinda yakinligi (Eve) gézetme

durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.19'da gosterilmistir.

Yakinhk (Eve)
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Sekil 5.19. Katilimeilarin gida iiriinleri satin alimlarinda yakinligi (eve) gézetme durumlarinin
statli grubuna gore dagilimi

Sekil 5.19'a gore B statli grubunda yer alan bireylerin gida {irlinii satin alimlarinda
isletmenin eve yakinligini en ¢ok gozeten statii grubu oldugu belirtilebilir. Buna karsilik C1
ve D statli gruplarinin ikinci oncelikli gozeten ve C2 ve E statii gruplariin eve yakinlig
liclincii sirada gozeten gelir gruplart oldugu ifade edilebilir. Ayrica statii gruplar1 arasinda A
statii grubundaki bireylerin igletmenin eve yakinligini gozeten en diisiik statii grubu oldugu
belirtilebilir. Giil ve ark. (2008)'nin ¢aligmasinda kentsel bolgede yasayanlar i¢in yas meyve

sebze aligverisinde yakinligin 6nemli bir kriter oldugu belirtilmistir.

Arastirmada katilimcilarin gida drlinleri satin alimlarinda aligkanlhigi  gozetme

durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.20'de gosterilmistir.

Ahskanhk
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Sekil 5.20. Katilimcilarin gida {irlinleri satin alimlarinda aligkanligi gézetme durumlarinin
statli grubuna gore dagilimi
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Sekil 5.20'ye gore A ve B statii gruplarinin gida {iriinii satin alimlarinda diger statii
gruplaria gore aliskanliklarin1 daha fazla gozettikleri ifade edilebilir. Ayrica C1, C2, D ve E
statii gruplarinin gida iiriinleri satin alimlarinda aliskanlik gozetimi konusunda birbirlerine

yakin tutumlar sergiledikleri ifade edilebilir.

Arastirmada katilimcilarin gida iriinleri satin alimlarinda ulasilabilirligi gozetme

durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.21'de gosterilmistir.

Ulasilabilirlik
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Sekil 5.21. Katilimcilarin gida tirtinleri satin alimlarinda ulasilabilirligi gézetme durumlarinin
statli grubuna gore dagilimi

Sekil 5.21'e gore A ve B statii gruplarinin gida tirlinii satin alimlarinda diger statii
gruplaria gore ulasilabilirligi daha fazla gozettikleri ifade edilebilir. Ayrica C1, C2, D ve E
statli gruplarinin gida iiriinleri satin alimlarinda ulasilabilirlik gdzetimi konusunda birbirlerine

yakin tutumlar sergiledikleri ifade edilebilir.

Arastirmada katilimcilarin gida iirlinleri satin alimlarinda aligveris ortamini gozetme

durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.22'de gosterilmistir.
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Sekil 5.22. Katilimcilarin gida {riinleri satin alimlarinda aligveris ortamini gdzetme
durumlarinin statli grubuna gore dagilimi

Sekil 5.22'ye gore A ve B statii gruplarmin gida iiriinii satin alimlarinda diger statii
gruplarina gore aligveris ortamini daha fazla gozettikleri ifade edilebilir. Ayrica C1, C2, D ve
E statii gruplarinin gida triinleri satin alimlarinda aligveris ortaminin goézetimi konusunda

birbirlerine yakin tutumlar sergiledikleri ifade edilebilir.

Arastirmada katilimcilarin  gida {rtinleri satin alimlarinda istenilen gramajda

aliabilmesini gozetme durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 4.23'te gosterilmistir.

Istenilen Gramajda Alabilme
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Sekil 5.23. Katilimcilarin gida iriinleri satin alimlarinda istenilen gramajda alinabilmesini
gbzetme durumlarinin statii grubuna gore dagilimi
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Sekil 5.23'e gére A ve B statii gruplarmin gida iiriinii satin alimlarinda diger statii
gruplarina gore istenilen gramajda alabilme durumunu daha fazla gozettikleri ifade edilebilir.
Ayrica C1, C2, D ve E statii gruplarinin gida iiriinleri satin alimlarinda istenilen gramajda
alabilme durumunu gozetimi konusunda birbirlerine yakin tutumlar sergiledikleri ifade

edilebilir.

Arastirmada katilimcilarin gida trilinleri satin alimlarinda toplu aligveris imkanini

gbzetme durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.24'te gdsterilmistir.

Toplu Ahsveris
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Sekil 5.24. Katilimcilarin gida {irlinleri satin alimlarinda toplu aligveris imkanini gbzetme
durumlarinin statli grubuna gore dagilimi

Sekil 5.24'e gore A ve B statli gruplarinin gida {iritinii satin alimlarinda diger statii
gruplaria gore toplu aligveris imkanini daha fazla gozettikleri ifade edilebilir. Ayrica C1, C2,
D ve E statii gruplarinin gida iriinleri satin alimlarinda toplu aligveris imkanini goézetimi
konusunda birbirlerine yakin tutumlar sergiledikleri ifade edilebilir. Akpinar ve ark. (2009)'in
gerceklestirmis olduklart c¢alismada modern perakendecilere olan yonelimde en ¢ok

Oonemsenen niteligin toplu aligveris olanaginin olmast olarak aktarilmistir.

Aragtirmada katilimcilarin gida tirlinleri satin alimlarinda park olanaklarini gézetme

durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.25'te gosterilmistir.
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Park Olanaklar
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Sekil 5.25. Katilimcilarin gida {drlinleri satin alimlarinda park olanaklarini  gézetme
durumlarinin statii grubuna gore dagilimi

Sekil 5.25'e gore A ve B statii gruplarinin gida iirlinii satin alimlarinda diger statii
gruplaria gore park olanaklarinin olma durumunu daha fazla gozettikleri ifade edilebilir.
Ayrica E stati grubunun gida iriinleri satin alimlarinda park olanaklarini gozetme
durumlarinin ise C1, C2, D statii gruplarindan daha fazla oldugu belirtilebilir. Akpinar ve ark.
(2009)'1n gerceklestirmis olduklar1 calismada modern perakendecilere olan yonelimde en ¢ok

onemsenen niteliklerden birisinin park olanaginin olmasi olarak aktarilmigtir.

Arastirmada katilimcilarin gida tirtinleri satin alimlarinda kredi kart1 kullanilabilmesini

gbdzetme durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.26'da gdsterilmistir.

Kredi Karti Kullanimi
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Sekil 5.26. Katilimcilarin gida f{riinleri satin alimlarinda kredi karti kullanilabilmesini
gbzetme durumlarinin statii grubuna gore dagilimi
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Sekil 5.26'ya gore gida iiriinii satin alimlarinda kredi kart1 kullanilabilmesini gézetme
durumuna gore siralamanin A, B, CI, E, C2 ve D statii grubu seklinde olduklar
gorilmektedir. Bu durumda kredi kart1 kullanilabilmesinin D statii grubu i¢in en diisiik etmen
oldugu goriilmektedir. Akpinar ve ark. (2009)'in gergeklestirmis olduklar1 ¢alismada modern
perakendecilere olan yonelimde en ¢ok dnemsenen niteliklerden birisinin kredi kart1 kullanim

olanaginin olmasi olarak aktarilmistir.

Arastirmada katilimcilarin gida {riinleri satin alimlarinda organik {iriin olmasini

gbzetme durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.27'de gosterilmistir.

Organik Uriin
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Sekil 5.27. Katilimcilarin gida iiriinleri satin alimlarinda organik iirin olmasini gbzetme
durumlarinin statii grubuna gére dagilimi

Sekil 5.27'ye gore A ve B statli gruplarinin gida iirlinii satin alimlarinda diger statii
gruplarina gore tirlinlerin organik olmasini daha fazla gozettikleri ifade edilebilir. Ayrica Cl1,
C2, D ve E statii gruplarinin gida tirlinleri satin alimlarinda iriinlerin organik olmasinin
gbzetimi konusunda birbirlerine yakin tutumlar sergiledikleri ifade edilebilir. Millock ve ark.
(2002)'min Danimarka'da gergeklestirdikleri aragtirmada tiiketici bireylerin %35'inin organik
tarim Uriinleri i¢in normalden daha fazla bedel 6demeye razi geldikleri belirlenmistir. Chen
(2007)'in ¢alismasinda organik meyve tiiketiminin gelir seviyesi ve egitim durumu ile dogru
orantili oldugu belirlenmistir. Armagan ve Ozdogan (2005)"in Aydin ilinde gergeklestirdikleri
caligmada tiiketicilerin egitim ve gelir durumu artik¢a lezzetli ve saglikli olan organik {iriin
tilketimlerinin de artis gosterdigi belirlenmistir. Okumus (2018)'un calismasinda yer alan
tiiketicilerin meyvelerin-sebzelerin dogal olmasima 6zen gosterdikleri ve koruyucu madde
ithtiva etmeyenleri tercih ettikleri tespit edilmistir. Glirses (2014)'in ¢aligmasinda tiiketicilerin

organik tirlin tiiketimlerinin onlarin gelir seviyesi ile artig gosterdigi tespit edilmistir.
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Aragtirmada katilimeilarin gida iiriinleri satin alimlarinda temizlik-hijyen durumunu

gbzetme durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.28'de gosterilmistir.

Temizlik-Hijyen

EE E E E Ortalama
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Sekil 5.28. Katilimeilarin gida iirlinleri satin alimlarinda temizlik-hijyen durumunu gézetme
durumlarinin statii grubuna gére dagilimi
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Sekil 5.28'e gore A ve B statii gruplarinin gida {irlinii satin alimlarinda diger statii
gruplarina gore Urilinlerin temizlik-hijyenini daha fazla gozettikleri ifade edilebilir. Ayrica C1,
C2, D ve E statii gruplarmin gida iriinleri satin alimlarinda friinlerin temiz-hijyenik
olmasinin gozetimi konusunda birbirlerine yakin tutumlar sergiledikleri ifade edilebilir.
Kizilaslan ve Kizilaslan (2008)'in yapmis oldugu c¢alismada gida iiriinlerinin satin aliminda
sati yeri hijyeninin ve saglikli olma faktorlerinin dncelikli olarak gozetildigi ortaya ¢ikmustir.
Akpinar ve ark.(2009)'nin yapmis olduklar: ¢calismada hane halklarinin yas meyve sebze satin

alimlarinda temizlik-hijyen kriterinin 6nemli oldugu belirlenmistir.

Arastirmada katilimcilarin gida iiriinleri satin alimlarinda segerek alabilme imkanini

gozetme durumlarinin statii grubuna gore dagilimi Sekil 5.29'da gosterilmistir.
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Sekil 5.29. Katilimcilarin gida iriinleri satin alimlarinda segerek alabilme imkanini gézetme
durumlarinin statii grubuna gore dagilimi
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Sekil 5.29'a gore A ve B statii grubundaki bireylerin gida iiriinii satin alimlarinda C1,
C2,D ve E statii grubundaki bireylerden segerek alabilme imkanini gézetme durumlarinin
daha fazla oldugu, buna karsilik E statii grubundaki bireylerin secerek alma imkanini gida

iriinleri satin alimlarda en az gozeten grup oldugu ifade edilebilir.

5.5. Arastirmada Yer Alan Bireylerin Sosyal Statii Gruplarina Gore Meyve Sebze

Alsverisinde Karar Verme Aliskanhklarinin Dagilimi
Aragtirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina goére meyve sebze aligverisinde

karar verme aligkanliklarinin dagilimi Cizelge 5.8'de gosterilmistir.

Cizelge 5.8. Arastirmada yer alan bireylerin meyve sebze aligverisinde karar verme
aliskanliklarinin sosyal statli gruplarina gore dagilimi

Sosyal Statii Gruplar
Toplam
i Degerlendirme

Ifadeler A B Cl o) D E (])\]
) | ) | % | ) | % | % | W
Hicbir zaman o 9 o o o 2 >
¢ 00 | 06 | 60 | 00 | 66 | 1000 | 05
‘ 62
Markete gltmgflgn i 1 1 16 11 11 12 15,5

once karar verdigim asira 1,6 16 | 258 | 339 | 17,7 | 194
markayi alirim. 84,0
Her yaman 7 40 142 60 20 2 336
er zama 204 | 11,9 | 423 | 17.8 6,0 0,6 84,0
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Cizelge 5.8. (devam)

Hicbir zaman 24 13 1 1 3 4 06
¢ 364 | 197 | 167 | 167 | 45 6.1 16,5
Market igerisinde 49 27 141 68 2% 1 322
karar verdigim Ara sra 152 | 84 | 438 | 81 | 81 | 34 | 805
markay1 satin alirim. o 1 p 5 5 1 12
Her zaman 0.0 83 | 500 | 167 | 16,7 | 83 3,0
12
Hicbir zaman 4 1 31,6 1 3 7 o8
¢ 105 | 2.6 11 289 | 7.9 184 | 95
o 33
°f  Zzaman - ayni 42 | 104 | 139 | 68 27 9 318
markay1 satmn alirm. Ara sira 13.2 139 | 437 | 214 85 28 79,5
Her yaman 27 7 7 2 1 0 44
er zama 614 | 159 | 159 | 45 2.3 0.0 11,0
Hicbir zaman 19 6 14 ? 3 3 >6
¢ 339 | 10,7 | 250 | 16,1 5.4 8.9 14,0
Her zaman farkhi Ara sira 54 33 141 71 28 11 5’285
markalar satin alirim. 16,0 9.8 417 21,0 8,3 3,3 ’
Her zaman 8 2 3 1 8 9 6
0.0 33,3 | 50,0 | 16,7 0.0 0.0 L5
Hicbir zaman 17 3 6 2 2 8 38
¢ 44,7 7.9 15,8 53 53 21,1 9,5
Reklam ve Ara sira 56 38 119 58 15 4 290
promosyonlara gdre 193 | 13,1 | 41,0 | 200 | 52 1.4 | 725
karar veririm o o 33 21 1 4 7
Her zaman 00 | 00 | 458 | 202 | 194 | 56 | 180
.y 0 0 39 36 14 13 102
Higbir zaman 00 | 00 | 382 | 353 | 137 | 127 | 255
S 5 221
55,2
olmasina 154 | 113 | 462 | 195 6,3 1,4
39 16 17 2 3 0 77
Her zaman 19,2

50,6 20,8 22,1 2,6 3,9 00

Cizelge 5.8'e gore arastirmada yer alan tiiketicilerin gida iiriinleri satin aliminda
%84,0'linlin "Markete gitmeden Once karar verdigi markay1 her zaman aldig1", %80,5'inin "
Market icerisinde karar verdigi markay1 ara sira satin aldigl", %79,5'inin "Ayni1 markay ara
sira satin aldig1", %84,5'inin "ara sira farkli markalar satin aldig1", %72,5'inin " Reklam ve
promosyonlara gore ara sira satin alma islemine karar verdigi", %55,2'sinin "gida tirlini

iceriginin dogal olmasina ara sira dikkat ettigi" belirlenmistir.

Katilimcilardan markete gitmeden once karar verdigi markalar1 ara sira alanlarin

%33,9'u C2 statiisiindeki ve her zaman alanlarin %42,3'i C1 statiisiindeki tiiketicilerdir.
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Hicbir zaman market igerisinde karar verdigi markaya almayan tiiketicilerin %36,4'0 A
statiisiindeki tiiketiciler olmak ile birlikte, ara sira market i¢inde karar verdikleri {iriinii satin
alanlarin %43,8'1 C1 statii grubundaki bireyleridir. Gida {iriinleri arasindan ara sira ayni
markay1 alan tiiketicilerin %43,7'si C1 statii grubundaki bireylerdir. Gida iiriinleri arasindan
ara sira farkli markay: alan tiiketicilerin %4317'si C1 statii grubundaki bireylerdir. Ara sira
reklam ve promosyonlara gore satin alinan markaya karar bireylerin %41,0'1 Cil statiisiinde
yer alan bireylerdir. Hi¢bir zaman satin alinan gida iirlinlerinin igeriginin dogal olmasina
dikkat etmeyenlerin %38,2'si C1 statiisiindeki bireyler olup, her zaman igerigin dogal

olmasina dikkat edenlerin %50,6's1 A statiisiindeki bireylerdir.

5.6. Arastirmada Yer Alan Bireylerin Sosyal Statii Gruplarina Gore Meyve Sebze Yillik

Tiiketim Miktari ve Harcama Durumunun Farklilasma Durumlar:

Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gore meyve sebze yillik
tiketim miktarmin farklilasma durumlarinin incelenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans

analizi sonuglar1 Cizelge 5.9'da gosterilmistir.

Cizelge 5.9. Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gore meyve sebze yillik
tilketim miktarinin farklilasma durumlari

Sosyal Statii n % ss F p Levene | park
Gruplan p
1 1-3
AV 73 1190,8 1384
1-4
1-5
B® 41 1112,0 175,6 1-6
2-3
® 24
Yillik Meyve- Cl 158 784.,6 131,5 s
Sebze 207,063 0,000 | 0,001%
Tiiketim 2.6
Miktar (kg) 2@ 81 711,1 1254 34
3-5
D® 31 541,0 167,5 3-6
4-5
. 4-6
E© 16 378.,8 112,5
5-6

*0<0,05 oldugundan Tamhane T2 post hoc testi yapilmistir.
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Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gore meyve sebze yillik
tiketim miktarinin farklilasma durumlarinin incelenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucunda statii gruplarina gore %95 giliven diizeyinde istatistiksel bakimdan anlamli
farklilik bulunmustur (F=207,063 p=0,000). Statii grubuna gore farklilik olan gruplarin
belirlenmesi i¢in yapilan Tamhane T2 post hoc testine gore A statii grubundaki bireylerin
(X=1190,8) yillik meyve sebze tiiketim miktarlart C1 (X=784,6), C2 (X=711,1), D (X=541,0)
ve E (X=378,8) statii gruplarindan daha yiiksek; B statii grubundaki bireylerin (X=1112,0)
yillik meyve sebze tiiketim miktarlart C1 (X=784,6), C2 (X=711,1), D (X=541,0) ve E
(X=378,8) statli gruplarindan daha yiiksek; C1 statii grubundaki bireylerin (X=784,6) yillik
meyve sebze tiketim miktarlan C2 (X=711,1), D (X=541,0) ve E (X=378,8) statii
gruplarindan daha yiiksek; C2 statli grubundaki bireylerin (X=711,1) yillik meyve sebze
tilketim miktarlar1 D (X=541,0) ve E (X=378,8) statii gruplarindan daha yiiksek; D statii
grubundaki bireylerin (X=541,0) yillik meyve sebze tiiketim miktarlar1 E (X=378,8) statii
grubundan daha yiiksek bulunmustur.

Besinlerin secimlerinde ve beslenme davraniglarina etki eden etmenler arasinda gelir
durumunun oldugunu belirten ¢aligmalar mevcuttur. Bu calismalarda burada elde edilenin
aksine sosyoekonomik diizeylerin artis1 ile birlikte yag aliminin, hayvansal gidalarin
tilkketiminin artig gosterdigi ve meyve sebze tiikketiminin azaldig1 goriilmektedir (Bermudez ve
Tucker, 2003; Du, ve ark., 2004). Adigiizel ve Kizilaslan (2015)'in ¢aligmasinda tiiketicilerin
meyve tiiketimleri ile olarak tiiketicilerin %78,68'inin diizenli bir sekilde meyve sebze
tilketimi yaptiklari, en ¢ok ailelerin hafta bir defadan fazla meyve-sebze tiikettikleri
belirlenmistir. Tanyeri (2020)'nin ¢alismasinda Yenimahalleilgesindeki bireylerin %74,0'liniin

haftada bir defa tiiketim yaptiklar1 belirtilmigtir.

Aragtirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gére meyve sebzeye yillik
Odenen bedellerin farklilagma durumlarinin incelenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi

sonuglart Cizelge 5.10'da gosterilmistir.
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Cizelge 5.10. Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gére meyve sebzeye
yillik 6denen bedellerin farklilagsma durumlari

Sosyal Statii n 3 ss F p Levene | gark
Gruplan p

1 1-3
AW 73 5182,4 616,3

1-4

1-5

B®@ 41 48218 7737 1-6

23

c1® 158 | 33783 | 5717 24

Yilhk Meyve- 2-5

Sebze Odenen 210,849 0,000 0,000*

Bedel (TL) 2-6
29 81 3036,7 561,8

3-4

3-5

D® 31 22974 738,7 3-6

4-5

; 4-6
E® 16 1566,2 497,1

5-6

*n<0,05 oldugundan Tamhane T2 post hoc testi yapimustir.

Aragtirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gére meyve sebzeye yillik
6denen bedellerin farklilasma durumlariin incelenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda statii gruplarina gore %95 giiven diizeyinde istatistiksel bakimdan anlamli farklilik
bulunmustur (F=210,849 p=0,000). Statii grubuna gore farklilik olan gruplarin belirlenmesi
icin yapilan Tamhane T2 post hoc testine gore A statii grubundaki bireylerin (X=5182,4)
meyve sebzeye yillik 6denen bedelleri C1 (X=3378,3), C2 (X=3036,7), D (X=2297,4) ve E
(X=1566,2) statii gruplarindan daha yiiksek; B statii grubundaki bireylerin (X=4821,8) meyve
sebzeye yillik 6denen bedelleri Cl1 (X=3378,3), C2 (X=3036,7), D (X=2297,4) ve E
(X=1566,2)statii gruplarindan daha yiliksek; C1 statii grubundaki bireylerin (X=3378,3)
meyve sebzeye yillik 6denen bedelleri C2 (X=3036,7), D (X=2297,4) ve E (X=1566,2)statii
gruplarindan daha yiiksek; C2 statii grubundaki bireylerin (X=3036,7) meyve sebzeye yillik
O0denen bedelleri D (X=2297,4) ve E (X=1566,2) statii gruplarindan daha ytiksek; D statii
grubundaki bireylerin (X=2297,4) meyve sebzeye yillik 6denen bedelleri E (X=1566,2) statii
grubundan daha yiiksek bulunmustur.

Tanyeri (2020)'nin yapmis oldugu arastirmada tiiketicilerin aylik gelirlerinin

%29,4"inlin gida icin harcadiklar1 belirlenmistir. Bu gida harcamalar1 icerisinde ise
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%39,39'unun meyve-sebze satin alimlarina harcandigl tespit edilmistir. Tiirkiye'de ise
hanehalkinin 2019 yili igerisinde tiiketim harcamalarinin %20,3"liniin gidaya ayrildig: tespit
edilmistir (TUIK,2020). Demircan (2018)'nin Isparta il merkezinde ikamet eden bireylerin
tikketim davraniglari ile ilgili ¢alismasinda gida harcamanin toplam harcama igerinde %28,8
oraninda oldugu bulunmustur. Demir (2011)'in ¢alismasinda gida harcama oranin toplam
harcama i¢indeki oraninin %39,2 oldugu belirlenmistir. Adigilizel ve Kizilaslan (2015)'1n
calismasinda hanelerin aylik meyve-sebzeye ayirdiklar1 bedelin ortalama 218,99 TL oldugu

ve toplam gida harcamalari i¢inde {i¢te bir oranini temsil ettigi tespit edilmistir.

5.7. Arastirmada Yer Alan Bireylerin Sosyal Statii Gruplarina Gore Baz1 Meyve

Sebzelerin Yillik Tiiketim Miktarinin Farklhilasma Durumlari

Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gore bazi meyvelerin yillik
tiketim miktarinin farklilasma durumlarinin incelenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans

analizi sonuglar1 Cizelge 5.11'da gosterilmistir.

Ozgmgirak ve Engindeniz (2019)'in izmir ilinde yiiriitmiis olduklar1 calismada
tilkketicilerin yaz mevsiminde en fazla yesil sogan, domates ve kavun tiikketimi yaptiklari, kisin
ise domates, biber ve salatalik oldugu tespit edilmistir. Ugar ve Cakiroglu (2012)'nun

calismasinda en ¢ok tercih edilen meyvelerin portakal, elma ve muz oldugu belirlenmistir.

Cizelge 5.11. Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statli gruplarina gore bazi meyvelerin
yullik tiiketim miktarinin farklilagma durumlar

Sosyal Statii - Levene
Meyveler Gruplar n X ss F P P Fark
(1) 1-3
A 73 1039 13,7
1-4
1-5
B®@ 41 96,8 16,9 1-6
2-3
c1® 158 66,0 12,3 24
2-5
Elma (kg) 188,433 0,000 0,000 iy
4
C2 81 60,7 11,1 34
3-5
D® 31 47,0 14,9 3-6
4-5
4-6
E® 16 33,6 9,0
5-6
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Cizelge 5.11. (devam)

Portakal (kg)

AD

73

111,9

13,7

41

104,8

16,9

158

74,0

81

68,7

31

55,0

16

40,4

10,5

188,881

0,000

0,001

1-3
1-4
1-5
1-6
2-3
2-4
2-5
26
3-4
35
3-6
4-5
4-6
5-6

Mandalina
(kg)

AD

73

55,6

6,8

B®

41

52,1

8,5

c1¥

158

36,6

6,1

C2(4)

81

34,0

5,5

Do

31

27,3

7,4

E(é)

16

19,8

11,9

189,117

0,000

0,001

1-3
1-4
1-5
1-6
2-3
2-4
2-5
2-6
3-4
35
3-6
4-5
4-6
5-6

Muz (kg)

AD

73

53,7

6,8

41

50,2

8,5

c1®

158

34,4

6,2

C2(4)

81

31,2

6,8

Do

31

22,8

8,6

E©

16

14,0

6,42

192,975

0,000

0,000

1-3
1-4
1-5
1-6
2-3
2-4
2-5
2-6
3-4
35
3-6
4-5
4-6
5-6
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Cizelge 5.11. (devam)

O] 13
A 73 30,8 3,4 4

1-5
B® 41 29,1 43 1-6
2-3
2-4
2-5
2-6
3-4
3-5
D® 31 15,7 4,6 3-6
4-5
4-6

Cc1® 158 21,2 3,1
Uziim (kg) 183,787 0,000 0,000
Cc29W 81 19,7 3,3

5-6

Aragtirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gore yillik elma tiiketim
miktarlarmin farklilasma durumlarinin incelenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda statii gruplarina gore %95 giiven diizeyinde istatistiksel bakimdan anlamli farklilik
bulunmustur (F=188,433 p=0,000). Statii grubuna gore farklilik olan gruplarin belirlenmesi
icin yapilan Tamhane T2 post hoc testine gore A statii grubundaki bireylerin (X=103,9) yillik
elma tliketim miktarlarinin C1 (X=66,0), C2 (X=60,7), D (X=47,0) ve E (X=33,6) statii
gruplarindan daha yiiksek; B statii grubundaki bireylerin (X=96,8) yillik elma tiiketim
miktarlarinin C1 (X=66,0), C2 (X=60,7), D (X=47,0) ve E (X=33,6) statii gruplarindan daha
yiiksek; C1 statii grubundaki bireylerin (X=66,0) yillik elma tiiketim miktarlarinin C2
(X=60,7), D (X=47,0) ve E (X=33,6) statii gruplarindan daha yiiksek; C2 statii grubundaki
bireylerin (X=60,7) yillik elma tiiketim miktarlarinin D (X=47,0) ve E (X=33,6) statii
gruplarindan daha yiiksek; D statii grubundaki bireylerin (X=47,0) yillik elma tiiketim
miktarlarinin E (X=33,6) statii grubundan daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gore yillik portakal tiiketim
miktarlarmin farklilagsma durumlarinin incelenmesi igin yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda statii gruplarina gore %95 giiven diizeyinde istatistiksel bakimdan anlamli farklilik
bulunmustur (F=188,881 p=0,000). Statii grubuna gore farklilik olan gruplarin belirlenmesi
icin yapilan Tamhane T2 post hoc testine gore A statii grubundaki bireylerin (X=111,9) yillik
portakal tiiketim miktarlarinin C1 (X=74,0), C2 (X=68,7), D (X=55,0) ve E (X=40,7) statii
gruplarindan daha yiiksek; B statli grubundaki bireylerin (X=104,8) yillik portakal tiiketim
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miktarlarinin C1 (X=74,0), C2 (X=68,7), D (X=55,0) ve E (X=40,7) statii gruplarindan daha
yiiksek; C1 statii grubundaki bireylerin (X=74,0) yillik portakal tiiketim miktarlarinin C2
(X=68,7), D (X=55,0) ve E (X=40,7) statii gruplarindan daha yiiksek; C2 statii grubundaki
bireylerin (X=68,7) yillik portakal tiiketim miktarlarinin D (X=55,0) ve E (X=40,7) statii
gruplarindan daha yiiksek; D statli grubundaki bireylerin (X=55,0) yillik portakal tiiketim
miktarlarinin E (X=40,7) statii grubundan daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gore yillik mandalina tiikketim
miktarlarinin farklilasma durumlarinin incelenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda statii gruplarina gore %95 giiven diizeyinde istatistiksel bakimdan anlamli farklilik
bulunmustur (F=189,117 p=0,000). Statli grubuna gore farklilik olan gruplarin belirlenmesi
icin yapilan Tamhane T2 post hoc testine gore A statii grubundaki bireylerin (X=55,6) yillik
mandalina tliketim miktarlarinin C1 (X=36,6), C2 (X=34,0), D (X=27,3) ve E (X=19,8) statii
gruplarindan daha yiiksek; B statii grubundaki bireylerin (X=52,1) yillik mandalina tiiketim
miktarlarinin C1 (X=36,6), C2 (X=34,0), D (X=27,3) ve E (X=19,8) statii gruplarindan daha
yiiksek; C1 statii grubundaki bireylerin (X=36,6) yillik mandalina tiiketim miktarlarinin C2
(X=34,0), D (X=27,3) ve E (X=19,8) statii gruplarindan daha yiiksek; C2 statii grubundaki
bireylerin (X=34,0) yillik mandalina tiiketim miktarlarinin D (X=27,3) ve E (X=19,8) statii
gruplarindan daha yiiksek; D statii grubundaki bireylerin (X=27,3) yillik mandalina tiiketim
miktarlarinin E (X=19,8) statii grubundan daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gore yillik muz tliketim
miktarlarmin farklilasma durumlarinin incelenmesi ic¢in yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda statli gruplarina gore %95 giiven diizeyinde istatistiksel bakimdan anlamli farklilik
bulunmustur (F=192,975 p=0,000). Statli grubuna gore farklilik olan gruplarin belirlenmesi
icin yapilan Tamhane T2 post hoc testine gore A statii grubundaki bireylerin (X=53,1) yillik
muz tiiketim miktarlariin C1 (X=34,4), C2 (X=31,2), D (X=22,8) ve E (X=14,0) statii
gruplarindan daha yiiksek; B statii grubundaki bireylerin (X=50,2) yillik muz tiiketim
miktarlarmin C1 (X=34,4), C2 (X=31,2), D (X=22,8) ve E (X=14,0) statli gruplarindan daha
yiiksek; C1 statii grubundaki bireylerin (X=34,4) yillik muz tiikketim miktarlarinin C2
(X=31,2), D (X=22,8) ve E (X=14,0) statii gruplarindan daha yiiksek; C2 statii grubundaki
bireylerin (X=31,2) yillhik muz tiketim miktarlarmmn D (X=22,8) ve E (X=14,0) statii
gruplarindan daha yiiksek; D statii grubundaki bireylerin (X=22,8) yillik muz tiiketim
miktarlarinin E (X=14,0) statii grubundan daha yiiksek oldugu bulunmustur.
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Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarmma gore yillik iiziim tiiketim
miktarlarmin farklilasma durumlarinin incelenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda statii gruplarina gore %95 giiven diizeyinde istatistiksel bakimdan anlamli farklilik
bulunmustur (F=183,787 p=0,000). Statii grubuna gore farklilik olan gruplarin belirlenmesi
icin yapilan Tamhane T2 post hoc testine gore A statii grubundaki bireylerin (X=30,8) yillik
liziim tiiketim miktarlarinin C1 (X=21,2), C2 (X=19,7), D (X=15,7) ve E (X=11,9) statii
gruplarindan daha yiiksek; B statli grubundaki bireylerin (X=29,1) yillik {iziim tiiketim
miktarlarinin C1 (X=21,2), C2 (X=19,7), D (X=15,7) ve E (X=11,9) statii gruplarindan daha
yiikksek; C1 statii grubundaki bireylerin (X=21,2) yillik iizlim tiketim miktarlarinin C2
(X=19,7), D (X=15,7) ve E (X=11,9) statli gruplarindan daha yiiksek; C2 statii grubundaki
bireylerin (X=19,7) yillik iiziim tiiketim miktarlarinin D (X=15,7) ve E (X=11,9) statii
gruplarindan daha yiiksek; D statii grubundaki bireylerin (X=15,7) yillik iiziim tiiketim
miktarlarinin E (X=11,9) statii grubundan daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Rakicioglu ve ark.(2002)'nin gergeklestirmis oldugu calismada, tiiketicilerin siklikla
tilketim amach tercih ettikleri meyvelerin %23,5 ile elma, %20,0 ile muz, %9,5 ile karpuz ve
%9,0 ile cilek oldugu ifade edilmistir. Ayn1 ¢alismada kis mevsiminde tiiketilen meyvenin
%44,0 ile limon oldugu tespit edilmistir. Akbay ve ark. (2008)'nin ¢alismasinda en siklikla
tiiketilen meyvelerin elma (%62,0), portakal (%42,0) ve limon (%28,0) oldugu saptanmistir.
Ugar ve Cakiroglu (2012)'nun ¢aligmasinda tiiketicilerin en ¢ok tiikettikleri meyvelerin sira ile
portakal, elma,muz oldugu belirtilmistir. Adigiizel ve Kizilaslan (2015)'1n Kii¢likcekmece
ilgesindeki hane halki ile yapmis olduklar1 ¢alismasinda tliketicilerin en fazla %98,53 ile
mandalina, %98,16 ile portakal, %95,96 ile limon, %92,65 ile muz, %26,10 ile greyfurt
oldugu bulunmustur. Onur ve ark. (2017)'nin c¢alismasinda sosyoekonomik bakimdan iist
diizeyde bulunan bireylerin sonbahar ve kis mevsimlerinde nar, greyfurt ve kivi; ilkbahar ve

yaz mevsimlerinde karpuz, kavun, seftali ve yeni diinya oldugu belirlenmistir.

Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gore bazi sebzelerin yillik
tiketim miktarinin farklilasma durumlarinin incelenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans

analizi sonuglar1 Cizelge 5.12'de gosterilmistir.
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Cizelge 5.12. Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gore bazi sebzelerin
yillik tiiketim miktarinin farklilasma durumlari

Sosyal Statii Levene Fark
Meyveler Gruplan " X S ¥ P P
AW 73 153,1 14,2 1-3
1-4
B® 41 145,6 16,1 -
, , 1-6
2-3
c1® 158 122,3 18,1 2-4
Domates (kg) 100,721 0,000 0,024 g:g
2% 81 114,5 18,6 3.4
3-5
p® 31 90,1 24,8 3-6
4-5
4-6
E® 16 72,9 22,7 5.6
AW 73 52,9 6,6 1-3
1-4
1-5
2
B®? 41 49,6 8,5 1-6
2-3
c1® 158 32,6 6.3 2-4
Salatalik (kg) 210,783 0,000 0,000 g:g
2@ 81 29,9 5,6 3.4
3-5
DS 31 22,3 8,0 3-6
4-5
4-6
E©® 16 15,4 5,1 5.6
AW 73 46,0 6,3 1-3
1-4
1-5
v
B? 41 42,7 7.9 1-6
2-3
c1® 158 26,7 6,2 2-4
Patlican (kg) 208,462 0,000 0,001 ;:g
2@ 81 24,0 55 3.4
3-5
S 31 16,6 74 3-6
4-5
4-6
E® 16 10,0 5.2 5.6
AW 73 50,3 6,4 1-3
1-4
1-5
)
B 41 46,7 8,1 1-6
2-3
c1® 158 30,5 6,2 2-4
Biber (kg) 208,949 0,000 0,000 ;:g
2@ 81 27,8 5,5 3.4
3-5
D® 31 20,7 7.4 3-6
4-5
4-6
E® 16 14,3 4,7 5.6
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Cizelge 5.12. (devam)

AW 73 99,9 13,7 1-3
1-4

(2) 1-5
B 41 92,8 16,9 1-6
2-3

c1® 158 62,0 12,3 2-4
Sogan (kg) 188,163 0,000 0,000 g:g
2% 81 56,7 11,1 3.4
3-5

D® 31 43,0 14,9 3-6
4-5

4-6

E® 16 29,6 9,0 5-6

Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarma gore yillik domates tiiketim
miktarlarmin farklilasma durumlarinin incelenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda statii gruplarina gore %95 giiven diizeyinde istatistiksel bakimdan anlaml farklilik
bulunmustur (F=100,721 p=0,000). Statii grubuna gore farklilik olan gruplarin belirlenmesi
icin yapilan Tamhane T2 post hoc testine gore A statii grubundaki bireylerin (X=153,1) yillik
domates tiikketim miktarlarinin C1 (X=122,3), C2 (X=114,5), D (X=90,1) ve E (X=72,9) statii
gruplarindan daha yiiksek; B statli grubundaki bireylerin (X=145,6) yillik domates tiiketim
miktarlarmin C1 (X=122,3), C2 (X=114,5), D (X=90,1) ve E (X=72,9) statli gruplarindan
daha yiiksek; C1 statii grubundaki bireylerin (X=122,3) yillik domates tiikketim miktarlarinin
C2 (X=114,5), D (X=90,1) ve E (X=72,9) statii gruplarindan daha yiiksek; C2 statii
grubundaki bireylerin (X=114,5) yillik domates tiikketim miktarlarinin D (X=90,1) ve E
(X=72,9) statii gruplarindan daha yiiksek; D statii grubundaki bireylerin (X=90,1) yillik
domates tiiketim miktarlarinin E (X=72,9) statii grubundan daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gore yillik salatalik tiiketim
miktarlarmin farklilagsma durumlarinin incelenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda statii gruplarina gore %95 giiven diizeyinde istatistiksel bakimdan anlamli farklilik
bulunmustur (F=210,783 p=0,000). Statii grubuna gore farklilik olan gruplarin belirlenmesi
icin yapilan Tamhane T2 post hoc testine gore A statli grubundaki bireylerin (X=52,9) yillik
salatalik tiiketim miktarlarinin C1 (X=32,6), C2 (X=29,9), D (X=22,3) ve E (X=15,3) statii
gruplarindan daha yiiksek; B statii grubundaki bireylerin (X=49,6) yillik salatalik tiiketim
miktarlarmin C1 (X=32,6), C2 (X=29,9), D (X=22,3) ve E (X=15,3) statii gruplarindan daha
yiiksek; C1 statii grubundaki bireylerin (X=32,6) yillik salatalik tiiketim miktarlarinin C2
(X=29,9), D (X=22,3) ve E (X=15,3) statii gruplarindan daha yiiksek; C2 statii grubundaki
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bireylerin (X=29,9) yillik salatalik tliketim miktarlarinin D (X=22,3) ve E (X=15,3) statii
gruplarindan daha yliksek; D statii grubundaki bireylerin (X=22,3) yillik salatalik tiiketim
miktarlarinin E (X=15,3) statii grubundan daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gore yillik patlican tiiketim
miktarlarmin farklilasma durumlarinin incelenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda statii gruplarina gore %95 giiven diizeyinde istatistiksel bakimdan anlamli farklilik
bulunmustur (F=208,462 p=0,000). Statii grubuna gore farklilik olan gruplarin belirlenmesi
icin yapilan Tamhane T2 post hoc testine gére A statii grubundaki bireylerin (X=46,0) yillik
patlican tiiketim miktarlarinin C1 (X=26,7), C2 (X=24,0), D (X=16,6) ve E (X=10,0) statii
gruplarindan daha yiiksek; B statii grubundaki bireylerin (X=42,7) yillik patlican tiiketim
miktarlarinin C1 (X=26,7), C2 (X=24,0), D (X=16,6) ve E (X=10,0) statii gruplarindan daha
yiiksek; C1 statii grubundaki bireylerin (X=26,7) yillik patlican tiiketim miktarlarinin C2
(X=24,0), D (X=16,6) ve E (X=10,0) statii gruplarindan daha yiiksek; C2 statii grubundaki
bireylerin (X=24,0) yillik patlican tiiketim miktarlarinin D (X=16,6) ve E (X=10,0) statii
gruplarindan daha yiiksek; D statii grubundaki bireylerin (X=16,6) yillik patlican tiiketim
miktarlarinin E (X=10,0) statii grubundan daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Aragtirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarma gore yillik biber tiiketim
miktarlarmin farklilasma durumlarinin incelenmesi igin yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda statii gruplarina gore %95 giiven diizeyinde istatistiksel bakimdan anlamli farklilik
bulunmustur (F=208,949 p=0,000). Statli grubuna gore farklilik olan gruplarin belirlenmesi
icin yapilan Tamhane T2 post hoc testine gore A statii grubundaki bireylerin (X=50,3) yillik
biber tiketim miktarlarinin C1 (X=30,5), C2 (X=27,8), D (X=20,7) ve E (X=14,3) statii
gruplarindan daha yiiksek; B statli grubundaki bireylerin (X=46,7) yillik biber tiiketim
miktarlarinin C1 (X=30,5), C2 (X=27,8), D (X=20,7) ve E (X=14,3) statii gruplarindan daha
yiiksek; C1 statii grubundaki bireylerin (X=30,5) yillik biber tiilketim miktarlarinin C2
(X=27,8), D (X=20,7) ve E (X=14,3) statii gruplarindan daha yliksek; C2 statii grubundaki
bireylerin (X=27,8) yillik biber tliketim miktarlarmin D (X=20,7) ve E (X=14,3) statii
gruplarindan daha yiliksek; D statii grubundaki bireylerin (X=20,7) yillik biber tiiketim
miktarlarinin E (X=14,3) statii grubundan daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarma gore yillik sogan tiiketim
miktarlarmin farklilasma durumlarinin incelenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi

sonucunda statii gruplarina gore %95 giiven diizeyinde istatistiksel bakimdan anlamli farklilik
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bulunmustur (F=188,163 p=0,000). Statli grubuna gore farklilik olan gruplarin belirlenmesi
icin yapilan Tamhane T2 post hoc testine gore A statii grubundaki bireylerin (X=99,9) yillik
sogan tiikketim miktarlarinin C1 (X=62,0), C2 (X=56,7), D (X=43,0) ve E (X=29,6) statii
gruplarindan daha yiiksek; B statii grubundaki bireylerin (X=92,8) yillik sogan tiiketim
miktarlarinin C1 (X=62,0), C2 (X=56,7), D (X=43,0) ve E (X=29,6) statii gruplarindan daha
yiikksek; C1 statii grubundaki bireylerin (X=62,0) yillik sogan tiiketim miktarlarinin C2
(X=56,7), D (X=43,0) ve E (X=29,6) statii gruplarindan daha yliksek; C2 statii grubundaki
bireylerin (X=56,7) yillik sogan tiiketim miktarlarinin D (X=43,0) ve E (X=29,6) statii
gruplarindan daha yiiksek; D statii grubundaki bireylerin (X=43,0) yillik sogan tiiketim
miktarlarinin E (X=29,6) statii grubundan daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Akbay ve ark.(2008)'nin yapmis oldugu caligmada hanehalkinin en siklikla tercih
ettikleri sebzelerin ilki olarak domates geldigi, sonrasinda biber ve patlicanin oldugu
belirlenmistir. Rakicioglu ve ark. (2002)'nin ¢aligsmasinda tiiketicilerin tiiketim amacl en ¢cok
tercih ettikleri sebzelerin sirasiyla lahana, 1spanak, bezelye ve patlican oldugu saptanmustir.
Onur ve ark. (2017)nin ¢aligmasinda diisiik sosyoekonomik diizeydeki bireylerin en fazla
domates, fasulye, kabak, havug, 1spanak, patates, kuru sogan tiikettikleri aktarilirken, yiiksek
sosyoekonomik eviyedeki bireylerin de domates, fasulye, havug, 1spanak, kuru sogan

tilkettikleri ifade edilmistir.

5.8. Arastirmada Yer Alan Bireylerin Sosyal Statii Gruplarina Gére Meyve-Sebze

Alsverisi Yapilan Yer Tercihlerinin Farklilasma Durumlar:

Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gore meyve-sebze aligverisi
yaptiklar1 yer tercihlerinin farklilasma durumlarinin incelenmesi i¢in yapilan Ki-kare analizi

Cizelge 5.13'de gosterilmistir.
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Cizelge 5.13. Arastirmada yer alan bireylerin sosyal statii gruplarina gore meyve-sebze
aligverisi yaptiklar1 yer tercihlerinin farklilasma durumlari

. Sosyal Statii Gruplan 2 p
Al;?::; " Toplam X
Tercihleri A B Cl c2 D E
(%) () () (%) (%) (%)
Manay 0 0 1 9 9 1
17 o i 1 81 62 17 12
Yerel Pazar %38,6 % %41,1 | %31,5 %8,6 %06,1 138,951 0,000
Yerel 20 24 66 19 14 3
Market %l13,7 | %l64 | %452 | %I13,0 | %9,6 %2,1
Zincir 36 9 10 0 9 0
Market %65,5 | %164 | %]18,2 0,0 0.0 0.0

*Manayv degiskenine ait dagilimlarda beklenen deger 5'ten daha kiigiik oldugundan analize dahil edilmemistir.

Cizelge 5.13'ye gore bireylerin sosyal statii gruplarima gére meyve-sebze aligverisi
yaptiklar1 yer tercihlerinin farklilasma durumlarinin incelenmesi i¢in yapilan Ki-kare analizi
sonucu aligveris yeri tercihlerinin sosyal statiiye gore %95 giiven diizeyinde istatistiksel
bakimdan farklilastig1 belirlenmistir (X*=138,951 p=0,000): Buna gére A statii grubunda yer
alan bireylerin meyve sebze aligverislerini zincir marketlerden diger statii gruplarina gore
daha fazla yaptig1 ifade edilebilir. Akpinar ve ark. (2009)'nin Antalya il merkezinde yiirlitmiis
olduklar1 ¢aligmalarinda yas meyve-sebze satin alimlarinin siipermarketlerden yapildig:
belirlenmistir. Imamoglu (2018)'nun calismasinda perakende tiiketicilerin sebze-meyve
aligverislerini en fazla olarak marketten satin aldiklari, en az ise seyyar saticilardan bu
aligverisi gergeklestirdigi belirlenmistir. Okumus (2018)'un c¢alismasinda meyve sebze
tedarikinin en ¢ok zincir marketlerden yapildig1 saptanmistir. Dal ve Kizilaslan (2018)'1n
calismasinda tiiketicilerin meyve sebze satin alimlarinin market, stipermarket, semt pazari ve
manav oldugu saptanmistir. Tanyeri (2020)'nin yapmis oldugu ¢alismada katilimcilarin sebze-
meyve satin alim yerleri ile gelir diizeyleri arasinda iliski bulunmustur. Okumus (2018)'un
caligmasinda semt pazarini tercih etme durumu ile gelir gruplart arasinda iligki bulunmustur.
Korkmaz (2006)'in calismasinda tiiketicilerin meyve sebze aligverislerinde %33,40'1 semt
pazarlarm1  kullanmakta ve %30,401 bilinen marketlerden satin almakta oldugu
belirlenmistir. Akpinar ve ark.(2009)'in calismasinda yas meyve-sebze satin aliminda tedarik

yerini tercihinin gelir diizeyi ile iliskili oldugu bulgusuna ulagilmistir.
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6. SONUC

Meyve ve sebze lriinleri talep miktar: {iriin fiyatlarindaki degismelere kars: tliketici
davraniglari, tiiketici gelir seviyesindeki degisiklikler, tiiketici zevk ve aliskanliklar

arasindaki fiyat iligkisi gibi faktorlerin etkisi altindadir.

Bu c¢alismada Edirne ili Merkez ilgesindeki tiiketicilerin sosyo-ekonomik statii
grubuna gore meyve sebze tiiketim aligkanliklarinin incelenmesi amaglanmistir. Ayrica bu
calismada hane halki tiikketim miktari, meyve sebze satin alma kararini etkileyen faktdrler,
tercih kanallar1 incelenmistir. Edirne ilinde meyve sebze tiikketimiyle ilgili yapilan ilk ¢alisma

olmasi agisindan énemli bir ¢alisma olmustur.

Arastirmada yer alan bireyler gelir getiren kisinin egitim durumuna ve gelir getirme
pozisyona gore alt1 sosyal statii grubuna ayrilmistir. Bu gruplama Tirkiye Arastirmacilar
Dernegi (TUAD) tarafindan ihtiyaglar dogrultusunda Tiirkiye’de Hanehalki Sosyo Ekonomik
Statli gruplamasinin yapilabilmesi i¢in 2006 yilinda gelistirilmis ve 2012 yilinda degisen
ihtiyaclara yanit veren bir Ol¢ciim araci ile belirlenmistir. Arastirmada yer alan bireylerin
%39,5'1 C1, %20,3"d C2, %18,3'd A, %10,3'i B, %7,8'1 D ve %4,0"i E statii grubunda yer

almaktadir.

Diinya Saglik Orgiitii'niin 2019 yilindaki &nerisine gdre bir kisinin giinliik olarak
tilkketmesi gereken meyve-sebze miktart en az 400 gramdir (WHO,2019). Arastirmada Edirne
merkez ilgesinde ikamet eden farkli sosyal statiiye sahip bireylerin sebze/meyve satin alma ve
tilketim davraniglarinin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirmada yer alan bireyler gelir getiren
kisinin egitim durumuna ve gelir getirme pozisyona gore alt1 sosyal statii grubuna ayrilmistir.
Bu gruplama Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi (TUAD) tarafindan ihtiyaglar dogrultusunda
Tiirkiye’de Hanehalki Sosyo Ekonomik Statii gruplamasinin yapilabilmesi i¢in 2006 yilinda
gelistirilmis ve 2012 yilinda degisen ihtiyaclara yanit veren bir 6l¢iim araci ile belirlenmistir.
Arastirmada yer alan bireylerin %39,5'1 C1, %20,3'i C2, %18,3"'i A, %10,3"i B, %7,8'1 D ve
%4,0'i E statii grubunda yer almaktadir.

Edirne ili Merkez il¢esinde ortalama hane halki meyve sebze tiikketimi tiiketimi 786,3
kg/y1l olarak hesaplanmistir. Tiiketim miktarlar1 A ve B statii gruplarinin birbirine yakin
olduklar1 ve sonrasinda C1,C2,D ve E statii grubu seklinde sirasiyla azaldigr goriilmiistiir.

Benzer sekilde arastirmada katilimcilara yoneltilen elma, portakal, mandalina, muz, {iziim gibi

89



meyvelerin ve domates, salatalik, biber, patlican ve sogan gibi sebzelerin de benzer tiiketim

aligkanliklarina sahip olundugu goriilmustiir.

Calismada tiiketicilerin meyve sebze satin alirken oncelikli olarak tercih ettikleri yerler
incelenmistir. Tiiketicilerin oncelikli tercihleri %49.3 ile yerel pazar, %36,5 ile yerel market
ve %13,8 ile zincir market olmustur. Yapilan ki-kare analizi sonucunda A statii grubunda yer
alan bireylerin meyve sebze aligverislerini zincir marketlerden diger statii gruplarina gore
daha fazla yaptig1 belirlenmistir. Tiiketicilerin meyve sebze alma yerlerini tercih etme
nedenlerine en ¢ok belirtilen ilk li¢ neden yakinlik, ekonomik olusu ve {iriin ¢esitliligi olarak

belirlenmistir.

Aragtirmada yer alan bireylerin meyve sebze aligverisini kendisi yapanlarin %56,4'i
Cl1 statii grubunda, meyve-sebze aligverisini esi yapanlarin %37,7'si C1 statii grubunda, esi ile
birlikte meyve-sebze aligverisi yapanlarin %35,5'1 C1 statii grubunda, ailece aligveris
yapanlarin %62,2'si A statii grubunda yer aldiklar1 belirlenmistir. Katilimcilardan hafta ici
meyve sebze aligverisi yapanlarin %48,0'1 C1, Cumartesi yapanlarin %55,9'ua A, Pazar giinii
yapanlarin %64,0'ic A ve ihtiyact olduk¢a yapanlarin %39,0'u C1 statii grubunda yer
almaktadir. Ayrica Edirne il merkezinde ikamet eden bireylerin meyve-sebze aligverislerinde
nakit 6deme yolu ile 6deme yapanlarin %43,3'i Cl ve kredi kart1 ile 6deme yapanlarin
%54,3'i A statii grubunda yer almaktadir. Katilimcilardan meyve-sebze aligverislerinde
yakinligindan dolayr aligveris yaptiklart yeri secenlerin %50,3'i Cl1, iirlin ¢esitliliginden
dolayr secenlerin %37,0'si A ve %37,0'si Cl, ekonomik sebeplerden dolay1 secgenlerin
%40,6's1 Cl1 ve aligveris ortami sebebiyle secenlerin %88,6'st A statii grubunda yer

almaktadir.

Arastirmada yer alan bireylerin gida aligverisindeki tiiketici pazarlama iletigim araglari
ile ilgili tutum ve davranislan ile ilgili olarak gida iirlinliniin satin alinacagi zaman cesit
aragtirmasi yapma durumlarina gore A ve B statii gruplarinin birbirine yakin olduklar1 ve
sonrasinda C1,C2,D ve E statii grubu seklinde sirasiyla azaldigi tespit edilmistir. Meyve sebze
tiriinlerinin piyasadaki ¢esitlerinden haberdar olmak i¢in reklamlara bagvurma durumlarinin
statli grubuna gore A,B,C1,C2,D ve E statii gruplar1 seklinde sirasiyla azaldigi goriilmektedir.
Meyve sebze iirlinlerinin piyasadaki cesitlerinden haberdar olmak ig¢in internete bagvurma
durumlarinda A,B,C1,C2,D ve E statii gruplar seklinde sirasiyla azalan bir egilimin oldugu
gorilmektedir. A ve B statii gruplar i¢in gida triinleri reklamlarinin diger statii gruplarina

gore daha fazla dikkat ¢ekici oldugunu belirttikleri tespit edilmistir. Ayrica yine A ve B statii
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gruplarindaki bireylerin gida {irtinleri ile ilgili reklamlardan diger statii gruplarina gore daha
fazla etkilendikleri ve bu liriinlere yonelik meraklarinin daha fazla oldugu ifade saptanmustir.
A ve B statli grubunda yer alan bireylerin meyve sebze {irtinlerinin reklamlarini izledikten
sonra diger statii gruplarina gére deneme/satin alma arzularinin daha fazla oldugu tespit
edilmistir. A,B,C1,C2 ve D statii gruplarinda yer alan bireylerin E statii grubundaki bireylere
nazaran isletmelerin uygulamis olduklar1 promosyonlarin satin alma kararlarin1 daha fazla
etkiledikleri belirlenmistir. A ve B statii gruplarinda yer alan bireylerin meyve sebze tirlinii
satin alimlarinda yakin c¢evresinin tavsiyelerinden C1,C2,D ve E statii gruplarindaki
bireylerden daha fazla etkilendikleri tespit edilmistir. Ayrica A ve B statii gruplarinda yer
alan bireylerin meyve sebze iriinleri isletmesi hakkinda cevredeki olumlu ve olumsuz
goriislerinden C1,C2,D ve E statii gruplarindaki bireylerden daha fazla etkilendikleri tespit

edilmistir.

Arastirmada Edirne il merkezinde ikamet eden bireylerden C1, C2, D ve E statii
grubundaki bireylerin gida iirlinleri satin aliminda A ve B statii gruplarina nazaran fiyat
uygunlugunu daha fazla gozettikleri goriilmektedir. Ayrica A ve B statili grubundaki bireylerin
gida tirlinti satin alimlarinda C1, C2,D ve E statii grubundaki bireylerden iiriin tazeligini, {lirlin
kalitesini, 1rlin ¢esitliligini, kalite-fiyat cesitliligini, satin alma aligkanliklarini,
tiriinii/igletmeye ulasilabilirligi, aligveris ortamini, istenilen gramajda alabilme, toplu aligveris
imkanini, park olanaklarini, iiriinlerin organik olmasini, liriinlerin temizlik-hijyenini, secerek

alabilme imkanin1 gozetme durumlarinin daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Saglikli nesillerin yetistirilebilmesi i¢in herkesin meyve ve sebzeleri yeterli ve siirekli
tilketmesi gereklidir. Ulkemizde hanehalki meyve sebze tiiketimi alim giiciiyle orantilidir.
Meyve sebze tliketiminin tiim kisilere yeterli miktarda ulasabilmesi i¢in tiiketicilerin refah
seviyesinin artmasi ve fiyat duyarliliginin azalmasi gerekmektedir. Ureticiden pazarlama
kanalina triin gelene kadar fiyat istikrar1 saglanmalidir. Tarimsal politikalar olusturularak
meyve sebze arzinin yeterli seviyede tutulmasi gerekmektedir. Meyve sebze piyasasindaki
fiyat artiglarini dengelemek ve arzi arttirmak icin ihracat sinir1 veya ithalat gegici bir
¢oziimdiir. Ithalat nedeniyle haksiz rekabete maruz kalan iireticiler faaliyetlerini birakmakta
ve tekrar tretici olmamaktadirlar. Sinirlar yerine sektorii kalici ve siirdiiriilebilir tedbirler

alinmalidir.
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EKLER

1. Ailede meyve sebze aligverisinizi nasil yaparsiniz?
Kendim (...) Esim (...) Esimle Birlikte (...) Ailece (...) Diger (...)
2. Meyve sebze alisverisinde ne kadar siire gecirirsiniz?

1 Saatten Az (...) 1-3 Saat(...) 4-6 Saat(...) Tim Giin(...)

3. Meyve sebze aligverisinizi hangi glinlerde yaparsiniz?

Haftaici (...) Hafta sonu Cumartesi (...) Hafta sonu Pazar (...)
Ihtiyacim oldukga (...)

4. Meyve sebze aligverisinde en ¢ok tercih ettiginiz 6deme sekli nedir?
Nakit (...) Kredi Karti (...)
5. Meyve sebze aligveris yaptiginiz yeri tercih etmede ki en 6nemli sebebiniz nedir?

Yakmlik (...) Uriin Cesitliligi (...) Ekonomik (...) Kampanya Promosyon (...)
Reklam (...) Otopark (...) Aligveris Ortami (...) Miisteri Servisi (...) Diger (...)
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Asagidaki kisimdaki pazarlama iletisim araglar1 kismini doldurunuz. ( 1 Hi¢ — 2 Nadiren —

3 Bazen — 4 Sik Sik — 5 Her Zaman)

Tiiketicilerin pazarlama iletisimi araclar
ile ilgili tutum ve davramslar

Hic¢
ey

Nadiren

(2)

Bazen

3

Sik Sik
4)

Her Zaman

S

Meyve sebze satin alacagim zaman markete
gitmeden piyasadaki ¢esitleriyle ilgili
arastirma yaparim

Piyasadaki meyve sebze cesitlerinden
haberdar olmak i¢in reklamlara bagvururum

Piyasadaki meyve sebze ¢esitlerinden
haberdar olmak i¢in internete basvururum

Meyve sebze reklamlari dikkatimi ¢eker

Reklamlar o an satin alma ihtiyact
duymasam dahi 6zellikleriyle ilgili merak
uyandirir

Meyve sebze reklamlarin1 gordiikten sonra
ilgili lirline kars1 deneme/satin alma istegi
duyarim

Ihtiyacim olmadig1 halde reklamlarda
gordiigiim duydugum i¢in meyve sebze
iriinlerini demek amaciyla satin alirim

Meyve sebze tiriinleri satin alirken
isletmelerin uygulamis oldugu promosyonlar
satin alma kararimi degistirir

Meyve sebze liriinlerini satin alirken yakin
cevre tavsiyesi kararimi etkiler

Isletmeyle ilgili gevremde duymus oldugum
olumlu goriisler satin alma kararimi etkiler

Isletmeyle ilgili gevremde duymus oldugum
olumsuz goriisler satin alma kararimi etkiler

Uriinleri deneme firsatimin olmasi satin alma
kararimi etkiler
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7. Asagida ki maddeleri meyve sebze aligverisinizde ki 6nemine gore puanlayiniz (1 hig

onemli degil — 5 ¢ok 6nemli)

Fiyat uygunlugu

Uriin tazeligi

Uriin kalitesi

Uriin cesitliligi

Kalite-fiyat cesitliligi

Fiyat indirimleri

Yakinlik (eve)

Aligkanlik

Ulasilabilirlik

Aligveris ortami

Istenilen gramajda alabilme

Toplu aligveris

Park olanaklari

Kredi kart1 kullanim1

Organik iiriin

Temizlik-hijyen

Secerek alabilme

8. Asagidaki maddeleri aligveriste sikliga gore cevaplayiniz.

Meyve Sebze Aligverisinde

Higbir Zaman

Ara Sira

Her Zaman

Markete gitmeden once karar verdigim {irlinii alirim

Market icerisinde karar verdigim iiriinii satin alirim

Her zaman ayni tirlinleri satin alirim

Reklam ve promosyonlara gore karar veririm

Igeriginin dogal olmasina
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

Cinsiyetiniz: 1) Kadin (...) 2) Erkek (...)

Medeni Durum 1)Evli (...) 2) Bekar(...)
Egitim durumunuz:
a)ikokul ve daha az (...) b) Ortaokul (...) c¢) Lise ve dengi okul (...)
d)Yiiksekokul veya tiniversite (...) e)Yiiksek Lisans (...) f) Doktora (...)
Ikamet ettiginiz mahalle ...................

Calisma durumunuz: 1) Calisiyor (...) 2) Calismiyor (...) 3) Emekli (...)

Arabanizvarmti........................ (Varsa Markast)
Tatile Gidiyor Musunuz? (Gidiyorsaniz Nereye, Hotel Tatil-Kdyii-Pansiyon-Yazlik)

Evinizde Parali1 Tv Kanali varmi: .......................... (Digitiirk, Dsmart Vb.)

Ailede meyve sebze alisverisini nasil yaparsiniz?

I)Kendim (...) 2) Esim (...) 3) Esimle birlikte (...) 4) Ailece (...) 5) Diger
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30. Aylik Yaklasik Odediginiz Yaklasik Miktar (TL)

31. Aylik Yaklasik Meyve Sebze Aligveris miktariniz (KG)...................
32. Alisverislerinizde genellikle hangi kanal tiiriinii tercih ediyorsunuz?
Tercih sikliginana gore 1’den 4’e numaralandiriniz <’ 1= Cok Sik, 4=Hig¢bir Zaman”’

Manav (...) Yerel Pazar (...) Yerel Market (...) Zincir Market (...)
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33. Asagidaki iirtinleri aldiginiz miktar ve 6dediginiz bedel olarak doldurunuz.

Uriin

Aylik Miktar
Kg)

Yillik Miktar
(Kg)

Aylik Miktar
(TD)

Yillik Miktar
(TL)

Domates

Hiyar

Patlican

Biber

Sogan

Havug

Turp

Fasulye

Barbunya

Bakla

Lahana

Karnabahar

Ispanak

Kabak

Mantar

Pirasa

Brokoli

Marul

Maydanoz

FElma

Portakal

Mandarin

Limon

Greyfurt

Armut

Ayva

Muz

Uziim

Nar

Kivi

Avokado

Hurma
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