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GIDA URUNLERINDE PAZAR BOLUMLEMESINE YONELIK
STRATEJILER VE BiR UYGULAMA
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Ozet

Pazar boliimlendirme stratejisi glinlimiiz yoneticilerinin ve aragtirmacilarinin iizerinde ¢okca tartistiklart bir konudur.
Kavramsal agidan pazar bolimlendirme stratejisi, tiim pazarin farkli boliimlerine farkli pazarlama programlarinin
uygulanmasi ve gelistirilmesini kapsar. Teknolojinin geligsmesiyle birlikte yeniliklerin artmasi ve yasam standartlarinin
yiikselmesi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimin farklilagmasina neden olmus bdylece gida sektdriine olan talep artmustir.
Miisteri taleplerindeki degigmeler ve sektdriin hizli bir sekilde gelisme gostermesi ise rekabetin yogun olarak yasanmasina
neden olmustur. Gida firmalarimin hem iiriin hem de insan unsuruna dayali hizmet sunmasi onlart liriin merkezli olmaktan
¢ok modern pazarlamanin bir geregi olan pazar ve miisteri merkezli olmaya yoneltmistir. Bu arastirmada nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi kullanilmig ve verilerin analizinde SPSS programindan faydalanilmistir. Arastirma
bulgularina gore isletme ¢alisanlari isletme yoneticilerini vizyon sahibi yoneticiler olarak gérmemekte ve gelisimlere agik
olarak kabul etmemektedirler. Aragtirmada yapilmis olan korelasyon testlerine gore pazarlamanin strateji ile arasinda
kuvvetli bag bulunmaktadir. Ayrica isletmenin strateji belirleme ¢alismalarinda yonetimin genel tutumunun yeri ve 6nemi
oldukga biiyiiktiir, isletmenin pazarlama stratejisi ile isletmedeki genel tutum arasinda da kuvvetli bag vardir. Bu nedenle
her bir tutum stratejinin olusumunda birer yap1 tasi olarak belirleyicilige sahiptir. Ayrica pazar boliimlemesi stratejisinin
isletme ¢alisanlart bakimindan 6nemli olarak goriildiigii bunun da yonetimin pazar boliimlemesine yonelik tutumu
benimsemesi ve bu yonde stratejiler belirlenmesi ile miimkiin oldugu sdylenebilir. Isletme ¢alisanlar1 pazar béliimlemeyi
onemli ve bagarinin sart1 olarak gérmekte, isletme yonetiminin vizyon sahibi olmasi ve yeniliklere acik olmasi gerektigini
diisinmekte kendi isletmeleri agisindan hem yenilige agikligi saglayacak hem de onemli bir vizyon olusturacak pazar
boliimlemesinin uygulanmasi gerektigini kabul etmektedirler.
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STRATEGIES FOR MARKET SECTORING IN FOOD PRODUCTS AND AN
APPLICATION

Abstract

The market segmentation strategy is a topic that many of today's executives and researchers are discussing. Conceptually,
the market segmentation strategy encompasses the implementation and development of different marketing programs
across different segments of the market. With the development of technology, the increase in innovations and the increase
in the living standards caused the differentiations of the demands and needs of the consumers and thus the demand for
food sector increased. Changes in customer demands and rapid development of the sector caused competition to be
intense. The fact that food companies provide services based on both product and human elements has led them to be
market and customer-centric rather than product-centered, which is a requirement of modern marketing. In this study,
questionnaire technique was used among quantitative research methods and SPSS program was used in the analysis of
data. According to the research findings, the employees of the enterprise do not consider the managers of the business as
visionary managers and do not accept them as open-minded. According to the correlation tests conducted in the research,
there is a strong link between marketing and strategy. In addition, the place and importance of the general attitude of the
management in the strategy of the business is quite large, there is also a strong link between the marketing strategy of the
enterprise and the general attitude in the enterprise. Therefore, each attitude has a determinant as a building block in the
formation of strategy. In addition, it can be said that the market segmentation strategy is seen as important for the
employees of the enterprise and that this is possible by adopting the attitude towards the market segmentation of the
management and determining strategies in this direction. Business employees consider market segmentation as an
important and a requirement of success, think that business management should have a vision and be open to innovations.

Key Words: Food, Market, Strategy

! Farnaz Jalilipour, farnaz_jalilipour@yahoo.com
65



BANKACILIK VE FINANSAL ARASTIRMALAR DERGISI (BAFAD) YIL:2019 CILT:6 SAYI:2

1. GIRIS

Uriin, tiiketici ve gesitli gereksinimlerle dolu olan pazar kavraminda pazarlamacmimn dikkat
etmesi gereken hususlardan biri de isletmenin amaglarim1 gergeklestirmek igin pazar
boliimlerinden hangisinin en iyi oldugunu belirlemektir. Bu asamada da yapilmasi
gerekenlerden biri de pazar1 boliimlere ayirmak ve ayrilan bu boliimlerden bir veya birkagini
hedef pazar olarak belirlemektir.

Heterojen biiyiik pazar ¢evrelerini ayni ihtiyaglari olan veya pazarlama karmasi faaliyetlerine
esit bicimde karsilik veren homojen alt smiflara ayirmak ‘“Pazar Boliimlemesi” olarak
tanimlanmaktadir.  Farkli gereksinimleri, nitelikleri ile pazar boliimlendirme isletmelere
oldukg¢a fayda saglar. Saglanan bu faydalardan bazilar1 pazara girerken hedeflerin daha net
belirlenmesi, pazarda faaliyet esnasinda veya faaliyet sonrasinda verimin daha iyi
degerlendirilmesi, pazar boliimlendirilmesi yoluyla rakiplerin daha iyi taninmasi, tiiketici
gereksinim ve isteklerinin daha iyi degerlendirilmesinin ve kaynaklarin etkin kullaniminin
saglanmasidir.

1.1.Pazarlama ve Pazar Bolimlendirme

Pazarlama, gilinlimiizde yer alan isletmelerin basarisini saglayan etkenlerin basinda gelmektedir.
Pazarlama, hedef pazarlara uygun mal ve hizmetlerin iiretimini saglayan ve tiiketicilerin tatminine
yonelik programlar gelistiren eylemlerden olusmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2005: 81).

Pazarlama ayrica bir hedef pazarin ihtiyaglarini belli bir kar elde ederek karsilamak i¢in deger arama,
yaratma ve sunma bilimi ve sanatidir. Bagka bir tanima gére ise de; “Bireylerin ve gruplarin istek ve
ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla bir deger arz-eden/iceren mallarin yaratilmasi, sunulmasi ve
digerleriyle (deger arz eden mal ve hizmetlerle) miibadelesini igeren sosyal ve yonetsel bir siirectir
(Kotler, 2006: 12).

Gunlmuzde pazarlama kavram ve tekniklerinin farkli alanlarda uygulanmasi sosyal pazarlama
caligmalarim gelistirmek i¢in uygun bir ortam yaratmistir. (Koeman, J., Jaubin, K. ve Stesmans A.,
2010:2-16). Pazarlama ozellikle 1970’li yillarda sosyal amaglarin ve sosyal amagli orgiitlerin
pazarlamasini da iceren bir gelisme saglamistir. Cilinkii artik igletmelerin sadece verimli bir sekilde
yonetilmeleri, vergilerin diiriist 6denmesi, is¢i-igveren iliskilerinin olumlu bir sekilde yiiriitiilmesi ve
tiiketicilerin tatmin edilmeleri yeterli bulunmamaktadir. Bu da isletmelerin felsefesinde biiyiik bir
degisiklik meydana getirmektedir. Ayrica bilinglenen tiiketiciler nedeniyle de, ticari olsun veya
olmasin, biitiin igletmelerin tiiketicilerle olan iliskilerinden ¢ok toplumla olan iliskisi hatta toplumsal
olaylara kars1 yaklasimi goz 6ntine alinmustir (Erig, 2007).

Pazarlama kavraminin ana hususlarindan olan pazar boliimlendirme ise, firmalar1 veya tiiketicileri
birbirinden kesin hatlarla ayiran fakat kendi i¢lerinde benzer davranislar gosteren gruplara bolme
strecidir (Kog, 2006). Pazar boliimlendirmenin esas amaci, kendi iginde timlesik ama kendi
disindaki gruplarla kiyaslandiginda ayrisik miisteri gruplar1 olusturmaktir (Torlak ve Ugkun, 2005).
Bolimlendirmede pazarin farkli gruplarin ortak satin alma davramslari ve gereksinimleri
dogrultusunda benzer gruplara piyasanin tamamindan kesilerek ayristirilmasi ele alinmaktadir. Pazar
boliimlendirme islemi gergeklestirilirken miisteri gereksinimleri bakimindan benzerlik olup olmadigi
ve pazarin homojen yapiya sahip olmadigi varsayimindan yola ¢ikilmaktadir (Kotler, 2000: 220). Bir
pazar boliimii genel anlamda, secilmesi, tanimlanmasi ve bunlar takiben bir pazarlama karmasi
biinyesinde heterojen gruplarin ortak satin alma davranislari ve gereksinimlerine dayanarak homojen
gruplarin olusturulmast seklinde tanimlanmistir(Kotler, 1982: 127-136). Pazar bdlimlendirme,
pazarlama kuramiyla uygulamanin gelisim siireci icinde her zaman bu siirecin en Onemli
asamalarindan biri olmustur ve bu siirecle birlikte de kendisini gelistirmistir (Ozdemir ve Tokol
2008). Pazar boliimlendirme, miisteri gruplarinin istek ve beklentilerine gore ayristirilmalaridir ve
bu ayrigtirma siirecinde belli gruplarin beklentilerinin ne oldugu ve tatmin edilecek yogunluk miktart
belirlenmektedir (Barca, Karayormuk, Kdseoglu,2006).

Pazar bolimlendirme sonucunda pazarlama yodneticileri her pazar bélimine bu boliman
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ozelliklerine uygun farkli pazarlama stratejileri uygularlar. Pazar boliimlendirmenin hatasiz ve dogru
sekilde gergeklestirilmesi halinde firmalarin iiriinlerine ve hizmetlerine olan toplam talep artacaktir
(Cengiz, 2008: 49-50). Pazar boliimleme stratejisinin yararlarini, agagidaki gibi siralanabilir (Calik,
2004: 109-112):

Pazar alaninin gereksinimlerini karsilayabilecek nitelikte iiriinlerin tasarlanmasini olanakli kilar.
Etkin ve mali agidan daha verimli tutundurma stratejilerinin gelistirilmesini saglar.
Sektordeki pazar rekabetini, 6zellikle isletmenin pazardaki konumunu degerlendirmeyi kolaylastirir.

Pazarlama kaynaklarinin stratejik dagiliminin daha dogru gerceklestirilmesini saglar ve daha verimli
kullanilmasini saglar.

Rakiplerin daha iyi taninmasina yardimei olur.
Amaglar pazara giris esnasinda belirlendigi i¢in erken tedbir almaya olanak tanir.
Pazar boliimlemesi dort agsamada gergeklesir. Bu agamalar sdyle siralanabilir (Albayrak, 2000:10):
1. Urdnle ilgili gereksinme 6zelliklerinin belirlenmesi
2. Ayni gereksinme 6zelliklerini tagtyan tiiketicilerin gruplanmasi
3. Her grubun tanimlanmast
4

En uygun olan bolum ya da bolumlerin segilmesi

Rekabetin elinde bulundurdugu itici gucun beraberinde, benzer niteliklere sahip olan pazar igin

strateji gelistirmek nispeten kolaydir, daha fazla verim saglanir ve isletme kaynaklari daha etkin
bi¢imde kullanilir (Malhotra, vd, 2006).

Hedef pazar se¢iminde baslica {i¢ strateji uygulanir:

Farklilastirdmamis pazarlama(Tiim Pazar) Stratejisi: Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisinde
igletme tiim pazar1 homojen olarak diisiinmekte dolayisiyla pazarin i¢inden ayrica bir boliim segmeye
gerek duymamaktadir. Bu anlamda pazarlama karmasi elemanlarinin bilesimini tek bir pazarda etkin
olabilmeyi diisiinerek planlayan igletmelerin uyguladigi strateji farklilagtirllmamis pazarlama
stratejisi olarak isimlendirilir (Tenekecioglu, 2007). Bu pazarlama stratejisinin iistlinliikleri yaninda
getirdigi baz1 zayifliklar da vardir. Ornegin iiriin farklilastirmasina gitmek ya da farkli pazarlama
programi uygulamak isletmenin iiretim ve pazarlama harcamalarini yiikseltecektir. Karar verilmesi
gereken konu sayisi arttigindan karar alma daha karmagik bir hale gelebilir. Buna bagli olarak
isletmede yonetim ve karar alma giiglesir (Baybars, 1999: 329).

Yogunlastiriimis pazarlama (tek boliim) stratejisi: Bu strateji isletmenin pazarin bir bdliimiine
yonelerek orada {istiinliigi ele gecirmesini ifade eder (Sahin, 2007). Diger stratejilere gore
gerceklestirilmesi daha muhtemeldir. Ancak isletmenin kaynaklar1 ve pazardaki rakiplerin
konumlarimni ve gii¢lerini géz ardi etmemek gerekir. Ornegin pazara dayanikli tiiketim mallar1 sunan
bir isletme sadece derin dondurucular iizerinde uzmanlasabilir. Bu durumda dogal olarak iiretim
maliyetlerinde ve pazarlama harcamalarinda diigme beklenebilir (Kash vd, 2009). Ancak isletme iyi
bir pazar bolimii seger ve pazarlama bilesenlerini optimize ederse yatirimin karlilik orani yiiksek
olur. Ayrica uzmanlagsmanin getirdigi tecriibe ile bagka pazarlara girilebilir (Baybars, 1999: 331).

Ozel bir pazar boliimii (Nis): Pazarda yer alan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 her zaman doyurulmus
degildir. Bazen istekler ve ihtiyaglar yeni ¢iktiklarindan tatmin edilemezken bazen de buyuk
isletmelerin girmeye deger bulmadiklari pazar bosluklar1 vardir. Iste bu bosluklara nis pazarlar denir.
Ornegin tekstil sektoriinde biiyiiklerin yaptigi is, iplik ve kumas iiretimidir. Kumaslar konfeksiyona
girerek hazir giyim olarak ¢ikarlar ama giyim sektdriinde kullanilabilecek aksesuarlar yada fermuar
iretimi kumayg iireten isletmelerin yada konfeksiyon isi yapan isletmelerin girmeyi diislinmeyecegi
pazarlar olabilir. Bu pazarlar yeni bir tiir {iriin i¢cin hedef pazar olabilir. Nis pazarlar daha 6nce
kimsenin fark etmedigi ya da fark etse bile girmeye deger bulmadig1 pazarlar oldugu i¢in baslangicta
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rekabet yoktur (Mucuk, 2004)

1.2.Gida ve Gida Sektorii

Beslenme islevinin gergeklesmesini saglayan maddeler “besin elementleri”, besin elementlerine
sahip olan, islenmis ve dogal hayvansal, bitkisel ve sentetik yenilebilir ve igilebilir karakterli
maddeler de “gida” olarak tanimlanmaktadir (Halag, 2002:108).

Gida sektorii ise, ‘tarladan sofraya’ ilkesinden hareketle; ciftciler, sanayiciler, tedarikeiler,
nakliyeciler, perakendeciler ve tiiketicileri de igine alan farkli gruplar olusturmaktadir. Bir baska
ifadeyle; gida sektori, tarim ve hayvancilik sektoriinde yeni bir katma deger olusumuna katki
saglayan, 6zellikli ve vazgecilmez bir sektordiir (Yilmaz vd, 2009). Tarim sektoriinden elde edilen
bitkisel ve hayvansal hammaddeyi satin alip bunu isleyerek malzemeye yeni deger kazandiran sanayi
dal “gida sektorii” diir (Bulu vd., 2007:312).

Zirai liretimin biiyiik oranda cografi ve meteorolojik yapiya bagliligi, ayrica cabuk bozulma egilimi
ve buna karsin stirekli bir talebe sahip olmasi, bir takim zira iriinlerin iglenme ve korunma geregini
dogurmus ve gida sektdriiniin dogmasina katkida bulunmustur (Istanbul Ticaret Odasi,2006).

Gida sektorii temelde iki islevi biinyesinde barindirir. Birincisi; tarimsal iiretim artisinin igleme ve
muhafaza teknikleri yoluyla saglanmasi; ikincisi; iyi bir yasam kalitesi elde edebilmek adina gerekli
olan temel besin unsurlarina kaynak teskil etmesidir. Tarihi gelisimi, kendine has yapisi, toprak ve
su ile yakin iligkileri ve sermaye yogunlugu az teknolojilerin kullaniliyor olmasi nedeniyle, diger
imalat sektorlerinde gézlemlenen hizli yogunlasma temposu gida sektoriinde gozlenmemektedir
(Tozanli vd., 2007:33).

Kiiresellesen diinyada Tiirkiye’de gida sanayi isletmeleri hizla artan niifus ve degisen tiiketim
aligkanliklar1 dogrultusunda iiretim teknolojilerinin yenilenmesi ile giinden giine biiyiik ve ¢ok uluslu
isletmelerin de pazarlamada yer aldig1 bir yapiya donlismektedir (Akpinar ve Yurdakul, 2008).

Ozellikle son 10 yilda énemli bir basar1 grafigi sergileyen Tiirk gida sektorii, gayrisafi milli hasila
igerisinde 300 milyar liraya yaklasan payi, 40 bine ulasan igletmesi ve 400 bini asan ¢alisaniyla
ulkenin en dinamik ve Uretken sektorlerinden biri konumundadir. (Siirengil ve Kilig, 2011).Sektorde
ortalama kapasite kullanim orani da yiizde 50-70 arasinda seyretmektedir. (Oriicii ve Tavsanci,
2011). Kapasite kullanim oranlarinin diisiik ve verimliligin gérece az olmasinin nedenleri arasinda
ise plansiz iiretim, tarim ve sanayi arasindaki entegrasyon yetersizligi gosterilmektedir (Dursun,
2006). Kapasite kullanimi oranini artirmak i¢in sektérde verimlilik ¢aligmalarinin yani sira ihracatta
rekabet avantaji elde edilmesi goriisii hakimdir (Alemdar, 2008).

2. ARASTIRMA

2.1. Amag

Aragtirmada temel amag; toptan gida ticareti yapan firmalarin pazar béliimlendirmesine yonelik
stratejilerin saptanmasi kapsaminda, isletmelerin ticari faaliyetleri {izerinde kurmak istedikleri
denetim sisteminin, pazar bdélimlendirmesi yoluyla vyapilabilmesine yonelik ¢alismalarini
incelemektir.

2.2.Evren ve Orneklem

Evren, aragtirma sonuglarinin genellenmek istendigi elemanlar biitiinii iken 6érneklem, belli kurallara
gore, belli bir evrenden secilmis ve secildigi evreni temsil yeterligi kabul edilen kiiclik kiimedir
(Karasar, 2005:110-111).
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Istanbul ili merkezinde gida toptanciligi yapan firmalarm ydnetim kademesinde gorevli olarak
calisanlarin sayisi tahmini olarak belirlenebilir oldugu i¢in bu g¢aligmada 6rneklemenin hacmini
hesaplamak i¢in en yaygin olarak kullanilan yontemlerden biri kullanilmistir (Bale1, 2005:102).

Istanbul ili merkezinde gida toptancilifi yapan firmalarin yonetim kademesinde gérevli olarak
calisanlarin sayisi Istanbul Gida Toptancilart Tiiccarlart Derneginin resmi web sitesinden almarak
evren sayis1 asagidaki tabloya gore ortaya konmustur. Evrene dayanarak ortaya konan 6rneklem
sayisi ise asagidaki bilimsel formiile gore belirlenmistir.

Tablo 1. istanbul’da gida sektdriinde faaliyet gdsteren toptanci firma sayisi

I\Sl(l)ra igeler gll‘lcllil saylstlopmnCl I\Sl(l)ra igeler gll‘lcllil saly;[;)lpmnc1
1 Adalar 5 21 Gaziosmanpasa | 21
2 Arnavutkdy 8 22 Gungoren 14
3 Atagehir 102 23 Kadikoy 20
4 Avcilar 14 24 Kagithane 43
5 Bagcilar 77 25 Kartal 46
6 Bahcelievler 51 26 Kuglkcekmece | 37
7 Bakirkoy 16 27 Maltepe 47
8 Basaksehir 47 28 Pendik 38
9 Bayrampasa 305 29 Sancaktepe 33
10 Besiktas 14 30 Sariyer 14
11 Beykoz 12 31 Sile 1
12 Beylikduzi 11 32 Silivri 6
13 | Beyoglu 22 33 Sisli 36
14 Biyukcekmece 11 34 Sultanbeyli 47
15 Catalca 6 35 Sultangazi 13
16 Cekmekdy 13 36 Tuzla 17
17 | Esenler 31 37 Umraniye 72
18 | Esenyurt 34 38 Uskiidar 30
19 Eyip 90 39 Zeytinburnu 19
20 Fatih 52 Toplam 1475

(Istanbul Gida Toptancilari Tiiccarlar1 Dernegi, http://www.igtod.org).

Istanbul’da gida sektoriinde faaliyet gosteren 1475 toptanci firma vardir. Bu firmalarda ortalama 3
kisinin yonetim kademesinde ¢alistig1 tahmin edilmektedir. Buna gore toplam evren sayisi 4425°tir.
Evrendeki birey sayis1 ve diger degiskenlerin asagida belirtilen formiile uygun yazilmasi sonucunda
orneklem sayisi ortaya ¢ikmustir.

Ornekleme hatalar1 0,05 olarak belirlenmistir (d=0,05).
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NtZpq

d?(N-1)+t2pq

N= Evrendeki birey sayis1
n= Orneklem Biiyiikliigii

p= Incelenecek olayin goriiliis siklig1 ( olasilig ). Bilinmeyen parametrelerdir ve bu konu igin higbir
caligmalar yapilmamistir ve bunun i¢in formiilde miktarini 0.5 olarak kullaniriz.

q= Incelenecek olayin goriilmeyis siklig1 (1-p)
t= Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosunda bulunan teorik deger.

d= Olayin goriilis sikligina gore yapilmak istenen +/- sapma olarak simgelenmistir.

t:1.96 dir. 0=0.05 de oo serbestlik derecesinde

Ntpq 4425 x (1.96)2 x 0.50 x 0.50 4250
n= = S — =354
d2(N-1)+t2 p g (0.05)2 x (4425-1) + (1.96)2 x 0.50 X 0.50 12

Evrendeki birey sayis1 4425 oldugundan diger sabit degerler yerine yazildiginda uygun 6rneklem
sayisinin 354 oldugu sonucuna varilmistir.

2.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada nicel yontem kullanmilmig ve veri toplama araci olarak anketten faydalanilmistir. Bu
baglamda arastirma igin yeni bir dlgek calismasi yapilmis, bunun icin alan yazin detayli olarak
incelenmistir. Olgiim icin format belirlenmis, buna goére madde/soru havuzu olusturulmustur.
Maddelerin anlasilir ve sade olmasina, bir maddenin birden fazla diisiince ve yargi sistemine sahip
olmamasina dikkat edilmistir. ilk sorular aranan bilgilerin tiiriine gore ve ilerleyen sorular iizerindeki
etkisine gore diizenlenmistir. Daha sonra madde havuzu i¢in uzman yorumuna bagvurulmus, 10
uzman tarafindan sorularin 6zgiinliigl, acik ve gerekliliginin degerlendirilmesi yapilmistir. Buna
gore bazi ifadeler ¢ikarilmis ya da degistirilmistir. Uzman gorlisiine gore sekillenen 6lgek taslak
orneklem grubuna uygulanmistir. Orneklemin hedef kitleyi temsil ettigine dikkat edilmistir.
Aragtirmanin anketi 3 boliim halinde toplam 17 sorudan olugmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin
demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla 5 soru sorulmustur. Cinsiyet, yas, egitim durumu,
calisma yil1 ve pozisyon. Ikinci boliimde katilimeilarm gida iiriinleri ile ilgili pazarlama agsindan
diisiincelerini belirlemek amaciyla 7 soru sorulmustur. Ugiincii boliimde ise katilimcilarin gida
urtinlerinin pazarlama strateji agisindan dnemini belirlemek amaciyla 5 soru sorulmustur. Sorularin
cevaplandirilmasinda 5°li likert Olgeginden faydalamilmistir. (1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.
Katilmiyorum, 3.Kararsizim, 4 Katiliyorum, 5.Kesinlikle Katiliyorum). Katilimcilardan sorulart bu
5 cevaptan birini vererek cevaplandirmalari istenmistir.
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2.4. Olgiim Giivenirligi

Aragtirmada kullanilan anketin giivenilirligi “Cronbach Alpha” degerleriyle test edilmistir.

Eger anketin giivenilirligini arttirilmasi isteniyorsa tek tek sorulara dair elde edilen o degeri gézden
gecirilir. Bu sorulardan hangi a degeri, toplamda elde edilen o degerini diisiiriiyorsa o soru
cikartilarak anketin giivenilirligi yiikseltilir.

Cronbach’s alpha (a) katsayisi su sekilde formiile edilir:

K Yisi 0%
= —/— 1——,2}‘t
K -1

Ox
2 2
K madde sayisini, T x toplam test skorunun varyansini ve TY; ise i(nci) maddenin toplam
orneklemdeki varyansini gosterir.

Giivenilirlik diizeyleri ise daha kesin olarak su sekilde simiflandirilir:

Cizelge 3.1. Alfa biiyiikliigiine gore giivenilirlik diizeyleri

Cronbach’s alpha Guvenilirlik
a>0.9 Mukemmel
0.9>a>0.8 Iyi
0.8>a>0.7 Kabul edilebilir
0.7>a>0.6 Supheli
0.6>0>0.5 Kotl

0.5>a Guvenilmez

Cronbach’s Alfa Katsayisi 0,815 bulunmustur. Sosyal Bilimlerde Cronbach’s Alfa Katsayisinin 0.70
ve lizeri degeri aragtirmanin giivenilir olmasi i¢in yeterli goriilmektedir. Dolayisiyla, calismamizin
sonuglar giivenilirdir. Ayrica yukardaki ¢izelgeye de dikkat ettigimizde bulunan deger iyi diizeyinde
oldugu goriilmektedir.

Cronbach’s Alfa Katsayis1 0,815 bulunmustur. Sosyal Bilimlerde Cronbach’s Alfa Katsayisinin 0.70
ve lizeri degeri arastirmanin giivenilir olmasi igin yeterli goriilmektedir. Dolayisiyla, ¢aligmamizin
sonuglar giivenilirdir.
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Tablo 2. Guvenilirlik istatistikleri

ICronbach Alphast Say1

0,815 5

2.5. Verilerin Analizi

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 22.0
programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlari
(Say1, Yiizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda,
%5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir. Olgek sorularina verilen cevaplarin puan degerleri
kullanilarak bir tutum diizeyi puani hesaplanmustir. Cinsiyet, yas, medeni durum ve egitim durumuna
gdre memnuniyet karsilastirmalar1 yapilmistir.

3. BULGULAR

Tablo 3. Katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, ¢alisma yili ve pozisyon degiskenine gére dagilimi

Frekans(n) Y uizdelik(%)
Cinsiyet Erkek 240 68,0
Kadin 114 32,0
Toplam 354 100,0
25-36 yas 127 36
36-45 yas 102 29,0
Yas 46-55 yas 64 18,0
56-65 yas 32 9,0
Diger 29 8,0
Toplam 354 100,0
Lise 106 30,0
. Lisans 181 51,0
g%lrt:rr;u Y. Lisans 21 6,0
Doktora 7 2,0
Diger 39 11,0
Toplam 354 100,0
1-5 yil 89 25,0
Calisma 6-10 y1l 110 31,0
Yili 11-15y1l 92 26,0
16-20 y1l 42 12,0
21 yil tizeri 21 6,0
Toplam 354 100,0
Finans MUdurG 67 19
Muhasebe Midirt 103 29
Yénetim Muhasebecisi 95 27
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Maliyet Muhasebecisi
Diger 25 7
Toplam 354 100,0

Pozisyon

Katilimcilar cinsiyet degiskenine gore; 240’1 (%68,0) erkek, 114’d (%32,0) kadin olarak
dagilmaktadir.

Katilimcilar yas degiskenine gore; 127°si (%36,0) 25-36 yas, 102’si 36-45 yas (%29,0), 64’1 46-55
yas (%18,0) ve 32’si (%35,0) 56-65 yas, 29’u ise (%8,0) diger yas gruplar olarak dagilmaktadir.
Katilimeilar egitim durumu degiskenine gore; 106°s1 (%30,0) lise mezunu, 181’1 (%51,0) lisans
mezunu, 21°1 (%6,0) yliksek lisans mezunu, 7’si (%2,0) doktora mezunu ve 39°u da (%11,0) diger
olarak dagilmaktadir.

Katilimeilar ¢aligma yili degiskenine gore; 89°u (%25,0) 1-5 yil arasi ¢alisma, 110’u (%31,0) 6-10
yil arasi ¢aligsma, 92’si (%26,0) 11-15 y1l arasi ¢alisma, 42’si (%12,0) 16-20 y1l aras1 ¢alisma, 21’1
de (%6,0) 21 yil iizeri ¢aligma seklinde dagilmaktadir.

Katilimcilar pozisyon degiskenine gore; 67’si (%19,0) Finans Mudurd, 103’0 (%29,0) Muhasebe
Midard, 95°i (%27,0) Yonetim Muhasebecisi, 64’0 (%18,0) Maliyet Muhasebecisi, 25’i (%7,0)
diger seklinde dagilmaktadir.
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Tablo 4. Olgek maddeleri puan dagilin

g
2
o
o
g ccs
£33 | §| B| =| &
SE E| Z| 2 E| S
8 = s S 5 kS j=
X M M e e b @)
1 {slf:tme_ l}edef ve .ellmac;larlna ulqsllabllmem icin gida 7 106 |241 |466
truinlerinin kontroli gerekmektedir
2 g}elece?g? yonelik karlilik ve biiylime gida {irtinleri 28 110 |216 |a53
Onemlidir
3 Isletme gida iiriinleri agsindan, cevre dnem tasir 21 60 99 173 |4.2
4 Gida triinleri sayesinde biiyiime, gelisme ve stireklilik 28 39 74 85 127 13.69
esastir
5 Isletme ve gida boliimleri igin gelecekteki cevresel

firsatlar 6nemlidir 21 n 1171145 14.09

6
Isletme gida iiriinleri sayesinde yenilik¢i ve esnektir 46 67 92 1 78 3.19

7 Yonetici vizyon sahibidir, gida iirtinleri agisindan acik

ve degisimlerden etkilenmeye uygundur 4 8 106 64 32 2.12

8 Maliyet ~ yontemlerinin ~ Uretim  bicimine  gore
belirlenmesi, Strateji agisindan gida {iriinlerinin 57 81 96 120 |3.79
uygulanmasinda daha etkilidir.

Maliyet yontemlerinin belirlenmesinde maliyetlerin 32 35 145 |78 64 33
kapsaminin dikkate alinmasi, gida {riinlerinin strateji '
planlamasi agisindan uygulanmasinda daha etkilidir.

10 {51etrr_16n1n strateji agsmdaq gida iriinlerine gereken 46 138 170 |435
Onemi vermesi gerekmektedir

11 | Global rekabet ortaminda daha saglikli karar almaya
yonelik uygulanan gida {irlinlerinin pazarlamasinda 103 |127 |124 |4.06
daha etkilidir.

12 |Mamul ve hizmet maliyetlerinin daha saglikli
hesaplanmasina yonelik gida {iriinlerinin isletmenin 46 67 110 |131 13.92
strateji agsindan pazarlanmasinda uygulanmasinda daha '
etkilidir.

Katilimcilarin 6l¢gek maddelerine verdikleri cevaplarin puan ortalamalar goriilmektedir. Buna gore
en yiiksek ortalama puani alan madde 4,66 puan ile “Isletme hedef ve amagclarina ulasilabilmesi icin
gida iiriinlerinin kontrolii gerekmektedir’” maddesi olmustur. 4,66 puan “Katiliyorum” ile “Kesinlikle
katiliyorum” cevaplarinin arasindaki bir noktayi isaret etmektedir. Dolayistyla katilimcilarin en fazla
katildiklar1 madde bu olmustur.
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acik ve degisimlerden etkilenmeye uygundur” maddesi olmustur. 2,72 pua “Katilmiyorum” ile
“Kararsizim” cevaplarinin arasindaki bir noktay: isaret etmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin bu
maddeye katilmadiklar1 olumsuz yaklastiklar: gorilmektedir.

Calisanlarin yoneticileri ile ilgili olarak vizyon sahibi olmasi ve yenilikleri takip etmesi acilarindan

pek memnun olmadiklari, yoneticini bu konularda yeterli olmadigin1 diistindiikleri
degerlendirilmistir.
Tablo 5. Tutum puanlarinin frekans analizi
Pazarlama Strateji Genel
N Gecerli 100 100 100
Gecgersiz 0 0 0
Ortalama 3,8686 3,8840 3,8750
Std. Sapma 0,93174 0,91858 0,92239

Pazarlama agisindan ve pazarlama strateji agisindan alt Glgekleri ile genel dlgek i¢in hesaplanan
tutum puan ortalamalar1 yukaridaki tabloda goériillmektedir. Goriildiigii gibi ortalamalar birbirlerine
¢ok yakindir ve 3,8 seviyesindedir. Dolayistyla her ii¢ 6l¢ek iginde ¢alisanlarin tutum seviyelerinin
yiiksek oldugu degerlendirilmistir.

Tablo 6. Cinsiyete gére memnuniyet karsilastirmasi

Cinsiyet N Ortalama Siralamasi Derecelerin Toplami
Pazarlama Erkek 240 52,07 12496.8

Kadin 114 47,16 5376.24

Toplam 354
Strateji Erkek 240 52,43 12583.2

Kadin 114 46,39 5288.46

Toplam 354
Genel Erkek 240 52,11 12506.4

Kadin 114 47,08 5367.12

Toplam 354

Yukaridaki tabloda erkekler ve kadmnlar arasinda memnuniyet farki olup olmadig: incelenmistir.
Olgek verileri normal dagilmadigi i¢in parametrik olmayan Mann Whitney U testi uygulanmistir.
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Tablo 7. Cinsiyete gére memnuniyet test sonucu

Pazarlama Strateji Genel
Mann-Whitney U 981,000 956,500 978,500
Wilcoxon W 1509,000 1484,500 1506,500
z -0,793 -0,979 -0,810
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,428 0,328 0,418
a. Gruplama Degiskeni: Cinsiyet

Yapilan analiz sonucunda hem pazarlama tutumu, hem strateji tutumu hem de genel tutum puanlart
acisindan erkekler ile kadinlar arasindaki fark anlamli degildir. (p=0,428, p=0,328, p=0,418; p>0,05)

Tablo 8. Yasa gére memnuniyet karsilagtirmasi

'Yas N Ortalama Siralamasi

Pazarlama 25-36 127 53,57
36-45 102 48,90
46-55 64 50,58
56-65 32 45,17
Diger 29 48,31
Toplam 354

Strateji 25-36 127 54,08
36-45 102 49,02
46-55 64 49,11
56-65 32 44,83
Diger 29 49,25
Toplam 354

Genel 25-36 127 53,71
36-45 102 48,72
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Diger 29 48,25

Toplam 354

Yas gruplar arasinda memnuniyet farki olup olmadigi incelenmistir. Yas degiskeni normal
dagilmadigi igin parametrik olmayan Kruskal Walls testi uygulanmistir. Buna gore;

Tablo 9. Yasa gére memnuniyet karsilagtirma test sonucu

Pazarlama Strateji Genel
Chi-Square 0,846 1,040 0,867
Df 4 4 7l
Asymp. Sig. 0,932 0,904 0,929

a. Kruskal Wallis Test

b. Gruplama Degiskeni: Yas

Yas gruplart arasindaki hem pazarlama tutumu, hem strateji tutumu hem de genel tutum puanlart
aradaki fark anlaml degildir. (p=0,932; p=0,904, p=0,929 p>0,05)
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Tablo 10. Egitim durumuna gére memnuniyet durumunun kargilagtirilmasi

Egitim N Ortalama Siralamasi

Pazarlama Lise 106 54,28
Lisans 181 50,31
Y.Lisans 21 45,50
Doktora 7 60,50
Diger 39 41,95
Toplam 354

Strateji Lise 106 55,38
Lisans 181 49,60
Y.Lisans 21 45,17
Doktora 7 59,25
Diger 39 42,68
Toplam 354

Genel Lise 106 54,47
Lisans 181 50,15
Y .lisans 21 45,75
Doktora 7 60,50
Diger 39 42,09
Toplam 354

Yukaridaki tabloda egitim durumu gruplari arasinda memnuniyet farki olup olmadig: incelenmistir. Egitim
durumu degiskeni normal dagilmadigi igin parametrik olmayan Kruskal Wallis testi uygulanmaistir.

Kruskal Wallis test sonucu agagidaki ¢izelgede verilmistir.
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Tablo 11. Egitim durumuna gére memnuniyet durumunun karsilagtirma test sonucu

Pazarlama Strateji Genel
Ki-Kare 1,893 2,114 1,897
Df 4 4 4
Asymp. Sig. 0,755 0,715 0,755

a. Kruskal Wallis Test

b. Gruplama Degiskeni: Egitim

Egitim durumu agisindan bakildiginda pazarlama, strateji ve genel tutum puanlart arasindaki fark
anlamli degildir. (p=0,755, p=0,715 p=0,755 ; p>0,05).

Bartlett testi ana kiitlenin biitiinliiglinii test eden Bartlett tarafindan gelistirilen kiiresellik testidir.
Analizde kiiresellik test degeri; 3004,120 olarak bulunmustur. Bu deger 0.00 anlamlilik diizeyinde
gecerlidir. Yani ana kiitle icindeki degiskenler arasinda bir iligkinin oldugunu gosterir.

Tablo 12. Faktor analizi

KMO and Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,908
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2548,254
df 66
Sig. 0,000

Faktor analizinin gegerliligini bagtan gosteren bir diger test de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testidir.
KMO, bir oran olup, % 60’1n iistiinde olmasi arzulanir (Nakip, 2003, s. 409). KMO testinin sonucu
ise % 90.8 olarak gosterilmektedir. Bu korelasyon da iligkinin nispeten giicli oldugunu
go6stermektedir. Bu iki sonug faktor analizine devam etmede sakinca olmadigini ve sonuglarin faktor
analizine uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 13. Toplam varyans analizi

Toplam Varyans

Eleman Baslangig Ozdegerleri Kare Yiiklemelerin Ekstraksiyon Toplamlari
Toplam % Varyans Gecerli % Toplam % Varyans Gecerli %

1 10,695 89,127 89,127 10,695 89,127 89,127

2 0,402 3,350 02,477

3 0,264 2,198 04,674

4 0,175 1,455 96,129

5 0,122 1,018 97,147

6 0,113 0,944 08,091

7 0,102 0,854 08,944

8 0,045 0,374 99,319

¢ 0,028 0,230 99,549

10 0,025 0,205 09,754

11 0,018 0,150 99,905

12 0,011 0,095 100,000

SPSS’de yapilan faktor analizi sonucunda 6zdegeri 1°den biiyiik olan tek bir faktdr bulunmus ve bu
faktorilin varyansi agiklama oranimin kiimiilatif olarak % 89.127 oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi
neticesinde tek bir faktér bulunmasindan dolayir dondiiriilmiis bilesen matrisi hesaplanamamuigtir.
Bilesenlerin faktore olan katkisi agsagidaki tabloda goriilmektedir.
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Tablo 14. Bilesen matrix analizi

Bilesen Matrisi?

pazl 0,868
pza2 0,908
paz3 0,950
paz4 0,981
paz5 0,962
paz6 0,968
paz7 0,929
stral 0,971
stra2 0,936
stra3 0,931
strad 0,939
stras 0,977

Hesaplanan pazarlama tutumu, strateji tutumu ve genel tutum puanlari arasindaki iliski incelenmistir.
Bunun i¢in Pearson Korelasyon analizinden faydalanilmistir. Analiz neticesinde her {i¢ tutum puani
arasinda kuvvetli birer iligki tespit edilmisgtir.

Tablo 15. Tutum puanlart iligkisi

Korelasyon
Pazarlama Strateji Genel
Pazarlama Pearson Korelasyonu 1 0,983™ 0,997™
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
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Strateji Pearson Korelasyonu 0,983™ 1 0,994™
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
N 100 100 100
Genel Pearson Korelasyonu 0,997™ 0,994™ 1
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
N 100 100 100

Pazarlama — Strateji = p =0,000 > 0,05 iliski var. R=0,983 kuvvetli ve pozitif bir iliski var.
Pazarlama — Genel = p =0,000 > 0,05 iligki var. R=0,997 kuvvetli ve pozitif bir iligki var.
Strateji - Genel = p =0,000 > 0,05 iliski var. R=0,994 kuvvetli ve pozitif bir iligki var.

Yukaridaki tablodan da goriilecegi iizere pazarlama ve strateji arasinda dogru yonlii bir iligki vardir.
Bu dogrusal iliski pazarlama ve genel tutum icin de gecerlidir. Strateji ve genel tutum arasinda da
pozitif yonlii dogrusal bir iliskinin varlig1 gériillmektedir.

SONUC VE ONERILER

Aragtirmamizda ¢ogunlugu erkeklerden (%68) olusan bir katilimer grubu vardir ve katilimcilarin
cogunlugunun 25-36 yas grubundan (%36) oldugu, yine lisans diizeyinde egitim (%51) gérmiis
oldugu, 6-10 y1l aras1 (%31) is deneyimine sahip olduklari gézlemlenmistir. Firma ¢alisanlarinin gida
kontrolii yapilmas1 gerektigi yoniindeki ifadeler yogundur. Bu durum gida denetiminin
onemsendigini gostermektedir.

Arastirma bulgularina gore isletme ¢alisanlari isletme yoneticilerini vizyon sahibi yoneticiler olarak
gormemekte ve gelisimlere acik olarak kabul etmemektedirler. Isletme calisanlar1 gida sektériinde
faaliyet gosteren isletmeleri yonetecek kisilerde vizyon sahibi olmay1 dnemsemektedir. Caliganlar
tarafindan kendilerini yonetecek kisilerin 6zellikle gida sektdriinde firmay1 hedeflerine ulastiracak
vizyona sahip olmalar1 ve bu dogrultuda da yeniliklere agik olmas1 gerektigi diistiniilmektedir.

Arastirmada yapilmis olan korelasyon testlerine gore pazarlamanin strateji ile arasinda kuvvetli bag
bulunmaktadir. Bu durum pazarlama faaliyetinde basarili olmak igin stratejiye 6nem verilmesi
gerektigini aciklamaktadir. Saglam stratejik alt yapiya sahip bir pazarlama faaliyeti isletmenin
basarisina ciddi katkilar sunar. Ayrica isletmenin strateji belirleme ¢aligmalarinda yonetimin genel
tutumunun yeri ve 6nemi oldukca biytktir ve bu durum korelasyon testlerinde genel tutumla strateji
arasinda belirlenen kuvvetli bag ile ispatlanmaktadir. Bununla birlikte korelasyon testlerine gore
isletmenin pazarlama stratejisi ile isletmedeki genel tutum arasinda kuvvetli bag vardir. Bu nedenle
her bir tutum stratejinin olusumunda birer yap1 tasi olarak belirleyicilige sahiptir.

Bulgulardan edinilen veriler 1s181inda pazar b6liimlemesi stratejisinin isletme ¢alisanlari bakimindan
Onemli olarak goriildiigii, bunun da yonetimin pazar bélimlemesine yonelik tutumu benimsemesi ve
bu yonde stratejiler belirlenmesi ile miimkiin olacaginin diisiildiigii sdylenebilir. Isletme galisanlar:
pazar bdlimlemeyi énemli ve basarinin sart1 olarak goérmekte, isletme yonetiminin vizyon sahibi
olmasi ve yeniliklere agik olmasi gerektigini diiglinmekte kendi isletmeleri agisindan hem yenilige
aciklig1 saglayacak hem de 6nemli bir vizyon olusturacak pazar bdliimlemesinin uygulanmasi
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izyonna uygun stratejiler gelistirmeli, isletmeyi pazarda eemen kilacak dogru pazar
boliimlendirmesini se¢meli ve bu yonde isletmede tutum gelistirmelidir.

Gida sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin pazarin tiimiinii kapsayan bir hizmet anlayisiyla
caligmasi yiiksek maliyetli ve verimlilikten uzak bir tercih olmasi nedeniyle hayli zordur. Bunun
nedeni, herkesin bir {irlinden ayni1 tatmini saglanmasinin miimkiin olmayacagi kanaatidir. Bu nedenle
isletmeler Oncelikli olarak miisterileri ve rakipleri taniyabilmek adina pazarlama arastirmasi yaparak
pazar1 benzer iriinleri talep edecek olan tiiketici gruplarina bolmekte her boliimde ihtiyaclar
kargilayabilen bir pazarlama karmasi olustururlar.

Pazarin demografik, cografi, davranigsal, psikografik, toplumsal ve Kkiiltiirel 06zellikleri
dogrultusunda bdliimlenmesini gerceklestiren gida isletmeleri, boliimlendirdigi pazar iginde
faaliyetlerini en uygun sekilde siirdiirecegi ve kendisine en fazla yarari saglayan pazar bolimiinii
veya boliimlerini segcmektedir. Gida islemeleri hedef pazari belirleme ¢aligmalarinda gogunlukla
farklilagtirilmis pazarlama stratejisi dogrultusunda boliimlerin tamaminda uygulanabilen pazarlama

karmasini olusturur. Ozelikle gida sektoriinde perakende faaliyetleri yiiriiten araci isletmeler gida
iireticilerinin 6nemli birer miisterisidirler.

Gida tireticilerinin yoneticileri benimsedikleri bu stratejiler sonucu sunmus olduklari tiriinlerin nasil
algilandiklar1 konusuna gore miisteri zihninde kalic1 bir imaj olugturmak kaygisina sahiptirler. Bunun
miisterilere duyurulmasi adina da bazi tutundurma faaliyetlerini tercih etmektedirler. Miisteri isletme
memnuniyetini 6nemseyen isletmeler 6zellikle miisterilerle iliskilerinin siireklilik sahibi olmasini ve
bu ¢ercevede kazanilan miisteri isletmeyi elde tutmay1 bir hedef seklinde belirleyerek miisteri
sadakatini hayli 6nemsemektedirler.

Gida dreticisi igletmelerin pazar boélimlendirmeye ve hedef pazar secimine iligkin stratejiler
uygulayarak yarattiklar1 en 6nemli katki rakip isletmeler karsinda rekabet¢i konumunu gelistirip
onlarin bir adim Oniine gecerek onlara da Onciiliilk etmeleri ve miisteri isletmelerini daha detayh
sekilde tamiyarak istek ve beklentilerini tam anlammyla karsilayabilmeleridir. Bunun yani sira
pazardaki firsatlarin pazarin hangi boliimlerinde potansiyel olarak yer aldigim1 gérmek isteyen gida
iireticisi isletme yoneticilerinin isletmeye ait kaynaklar1 daha etkin olarak kullanmasina ve yiiksek
kar ve kazang elde etmesine olanak saglamasi da diger 6nemli katkidir.

Calismada elde edilen sonuglar dogrultusunda olusturulan ¢6ziim 6nerileri sunlardir:

- Gida {ireticisi isletmelerin pazar boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve konumlandirma
faaliyetlerini onemsediklerini belirtmelerine karsin bu faaliyetleri etkin bir bigimde uygulayamadigi
ifade edilebilir. Bu ¢ergevede bu faaliyetlerin alaninin uzmanlarinca yapilmas: gerekir. isletmedeki
yonetim kademesi hedef pazarin segilmesine iligkin stratejilerin 6nemini kavramali ve bu ¢ergevede
pazarlama arastirmasinin yapilmasina destek vermelidir.

- Gida sektoriinde gerceklesen hizli gelisme sektore yeni dahil olan {iretici isletme sayisini
artirmistir. Pazar aragtirmalarinin, pazar boliimlendirme ¢aligmalarinin ve hedef pazarin se¢iminin
maliyetlerinin yliksek olmasindan dolay1 isletmeler pazarda ellerindeki giicli kaybetmemek adina bu
caligmalar icin yeterli ve gerekli kaynag1 ayirmalidir.

- Gida sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler diizenli periyotlarla giiclii ve zayif yonleriyle
pazarin sahip oldugu firsatlar1 ve tehditleri belirleyebilecegi analizler yaparak vizyonlarina ve
misyonlarina, amagclarina ve hedeflerine bu cercevede sekil vermelidir. Zira yoneticiler hedef pazar
segerken tercih edecekleri stratejilerin belirlenmesinde s6z konusu amaglari ve hedefleri dikkate
almalidir.

- Pazar boliimlendirilmesi siirecinde igletmeler yiiksek kalitede {iretim yapabilmek amaciyla
misteri isletmeleri tanimayi amaglayan c¢alismalarin sayisi artirilmalidir. Miisteri isletmelerin
tagidiklar1 Ozelliklere dair veri tabanlari olusturulmali, miisteri tatmini Ol¢limii i¢in anket
uygulamalari tercih etmelidir.
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konumlandirma faaliyetleri sonucu miisteri isletmelerin goziinde olumlu bir intiba edindirmelidir.

Sonug itibariyle gida iireticisi isletmelerin onlar1 pazarda lider ve 6ncii konuma tasiyabilecek pazar
boélimlendirme, hedef pazar se¢cimi ve konumlandirma stratejilerini nasil uyguladiklart dnemli bir
olgu haline gelmis ve bunun titizlikle uygulanmasi isletmeler agisindan bir zorunluluk halini almistir.
Rekabet yogun bir sektor olan gida sektoriinde etkili sonug saglamak adina iiretici isletmelerin farkli
pazar bolimlerinde farkli pazarlama karmasiyla iiretim gerceklestirerek veya bazi noktalara
odaklanarak pazar paylarinin, karliliklarmin ve en Onemlisi miisteri isletmelerde saglayan
memnuniyeti artirmig olacaklardir. Gelecekte pazar bolimlendirme stratejilerinin uygulanabilirligi
adina farkli sektorler secilmek suretiyle benzeri ¢alismalar ve arastirma sonuglarindan yararlanilarak
da nicel ve nitel arastirmalar yapilmasi yararli olacaktir.
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