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Ozet

Bu calismada, hane halkinin yas meyve sebze tedarikinde yeni bir kanal olarak siiper-hipermarketlere
yoneliminde etkili faktorler arastirllmistir. Caligmada ayrica yas meyve sebze aligverisinde siiper-hipermarketlerin
tercih edilmesinde tedarik kanalina iligkin ¢esitli niteliklerin tiiketici tercihindeki 6nemlilik derecesi sorgulanmustir.
Calisma kapsaminda, Antalya ili kentsel alaninda Subat-Mart 2007°de tesadiifi 6rnekleme yontemince segilen 300
hane halki ile yiiz yiize goriisme yoluyla gerceklestiren anketlerden elde edilen veriler kullanilmistir. Verilerin analiz
ve degerlendirme sonuglarinda, modern perakendecilerden yas meyve sebze tedarikini gergeklestiren hane halki orani
%27,4, kullanilan tedarik kanali sayisi ortalamasi da 2,23 olarak saptanmustir. Yas meyve sebze aligverisinde siiper-
hipermarketleri tercih eden kitle, yiiksek gelir ve egitim grubu ile 35 yas alt1 geng niifusta yogunlagsmaktadir. Hane
halkinin yas meyve sebze tedarikinde modern perakendecilere yoneliminde en fazla dnemsenen nitelikler; kredi kartt
kullanimi, temizlik-hijyen, otopark ve toplu aligveris olanagi seklinde agiklanmis olup {irlin ve fiyat karmasi
unsurlarinin tiiketici tercihindeki dnem seviyesi goreceli diisiik ¢ikmigtir. Satin alinma diizeyleri agisindan {irtinler
arasinda farklilik gozlenmis olup Ozellikle yas meyveler igerinde muz, avokado, kivi gibi fiyat ve tiiketim
duyarliliginin yiiksek oldugu spesifik iiriinlerin modern perakendecilerden daha yiiksek oranda tedarik edildigi
sonucuna ulagilmigtir. Genel saptama ile modern perakendecilerin yag meyve sebze tedarik sisteminde olusturdugu
farklilik manav reyonlariyla degil genel magaza dzellikleriyle yakindan iligkili bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Yas Meyve Sebze, Tedarik Kanali, Stipermarket, Tiiketici Tercihi, Faktor Analizi
Consumer Preferences for Fresh Fruit and Vegetables Supply Chain: Modern (Super-Hipermarket) Retailers

Abstract

In this study, the factors affecting the tendency of consumers towards the new supply channel of super-
hypermarkets in terms of fresh vegetables and fruits purchases. In addition, the degree of significance of various
factors affecting the choice towards super-hypermarkets in shopping for fresh fruits and vegetables was searched in
this study. The data used in the study was retrieved from the questionnaires obtained via face-to-face interviews
conducted with 300 households that were selected according to random sampling in the urban districts of Antalya
province during February and March 2007. At the end of the data analysis and interpretation, the ratio of households
purchasing fresh fruits and vegetables from modern retailers was found as 27,4 % and the average number of supply
channels was found as 2,23. The segment preferring super-hypermarkets in fresh fruits and vegetables purchases was
found out to be focused on high level of income and education groups and households aged below 35. The mostly
mentioned factors in terms of explaining the tendency of households’ purchase of fresh fruits and vegetables from
modern retailers are explained as credit card usage, cleanness -hygiene, car-parking and opportunity to make
collective purchasing. Besides, the significance levels of factors related with product-price mix are found relatively
low in this preference. There observed discrepancies between the products in terms of purchasing frequency. It is
understood that purchases of products such as banana, avocado and kiwi, which have high price-consumption
sensitivity, are mostly purchased from modern retailers. With a general overview, it is understood that the difference
created by modern retailers in the fresh fruits and vegetables supply system is not related with the grocery stands
directly, it is rather highly related with the general store characteristics.
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Tiiketicilerin Yas Meyve Sebze Tedarik Kanali Secimi: Modern (Siiper-Hipermarket) Perakendeciler

1. Giris

Saglikli  ve dengeli Dbeslenme
acisindan 6nemli olan yas meyve sebzelerin
pazarlama yapisi1 ilkelerin  gelismislik
diizeylerine bagli olarak sekillenmektedir.
Uriinlerin istenilen yer, zaman ve sekilde
satin alinabilmesine olanak taniyan tedarik
kanallari, yas meyve sebzelerin sik ve taze
olarak tiiketilmesinde onemli bir pazarlama
fonksiyonunu yerine getirmektedir.

Yas meyve sebzeler, pazarlama
kanallar1 igerisinde c¢esitli asamalarda ve
pazarlarda farkli islemler g&rmektedir.
Geleneksel bir pazarlama sisteminde bu
asamalar ya da pazarlar; liretici, toptanct ve
perakendeci seklinde {i¢ temel grupta
toplanmaktadir (Yurdakul, 1997). Uretici
pazarlari, iriiniin yine iretici tarafindan
satildig1 diger bir ifadeyle iireticinin kendi
triiniinii satti§1 pazardir. Toptanci pazarlari
ise iirliniin iireticiden toplayicilar tarafindan
almip isleme tesisleri, biiylik toptancilar gibi
diger alicilara satildig1 pazardir. Toptanci
pazarlarindan ya da diger aracilardan alinan
driinlerin tiiketiciye ulagsmasimi saglayan
yani triiniin son tliketiciler tarafindan satin
alindig satis yerleri ise perakendeci pazarini
olusturmaktadir. Tirkiye’de yas meyve
sebze pazarlamasinda genellikle {iretici ve
son tiiketici arasinda; tliccarlar, haller,
isleyici firmalar ve perakendeciler yer
almakta, satin alimlarda ve fiyatlandirmada
ozellikle aracilar olarak tanimlanan tiiccar ve
komisyoncularin  agirligt  6nemli ol¢iide
hissedilmektedir (Emeksiz ve ark., 2005).

Tirkiye’de  yas  meyve  sebze
pazarlama zincirinde yer alan perakende
satig noktalart 1990’11 yillara kadar semt
pazarlari, manavlar ve seyyar saticilardan
olugmakta iken bu halkaya 1990’11 yillarla
birlikle modern perakendeciler olarak
tanimlanan organize ve kurumsallagmis bir
yap1 sergileyen yerel, ulusal ve uluslararasi
siiper ve hipermarket zincirleri de dahil
olmustur. Mevcut yas meyve sebze
pazarlama sisteminde son satis noktasi
olarak  geleneksel perakendecilik hala
agirligini korumakla birlikte gelecek yillarda
iilkemizde modern perakendeciligin yas
meyve sebze pazarlama sistemindeki
etkinligini artirmast beklenmektedir. Bu
gelisim ilkemizde yas meyve ve sebze
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pazarlama sisteminin kayit altina alinmasi
ongoriisiinde llke ekonomisi agisindan da
onemlilik arz etmektedir.

Tiirkiye’de yasanan hizli kentlesme

sonucunda artan perakende tiikketimi,
perakende  sektoriiniin  biiylikk  adimlar
atmasini  saglamistir.  Artik  tiiketiciler

aradiklar1 her seyi bir arada bulabildikleri,
ailece aligverise gidebilecekleri ve kredi
kartlarmi1  kullandigi, promosyonlu ve
kampanyali aligveriglerin yapildig1 toplu
aligverisg yerlerini tercih etmeye
baslamiglardir (Unlii, 2005). Bu egilimde
kentsel yasamda tiiketiciler yas meyve sebze
ihtiyacini siipermarket ve hipermarketlerden
de karsilayabilme imkanin1 bulmustur.
Gelinen noktada siipermarket cirolar
icerisinde yas meyve sebzelerin reyon pay1
kiiciimsenmeyecek oranlardadir.

Gelismis iilkelerde perakendeciligin
ihtisaslasmig biiyiik organizasyonlar haline
geldigi ve uluslararasi zincirler
olusturduklar1  gozlenmektedir. Gelismis
iilkelerde perakendeciler dikey birlesmeler
yoluyla toptancilarin pazar zincirindeki
baskinligim ortadan kaldirmay1
basarmislardir. Yas meyve sebze satislari
icerisinde de perakendecilerin pay1 artis
egilimindedir. ABD’de taze meyve sebze
stipermarket satiglar1 yillik 1 milyar dolarin
iizerinde artis gostermektedir. Meyve-sebze
reyonu, toplam magaza alaninin yaklasik
%14’inli kaplarken, magazanin ortalama
karliligima %17’lik bir katki saglamaktadir
(Beamer, 1999). Bugiin icin siliper ve
hipermarketlerin taze meyve
pazarlamasindaki payr Fransa’da %50,
Ingiltere ‘de %50, Almanya’da %46,5 ve
Ispanya’da %38 diizeyinde iken, bu oranlar
taze sebze i¢in sirasiyla %56, %50, % 46,5
ve % 32,5’dir (Anonymous, 1996).

Ulkemizde bir ¢ok tarim ve gida
triiniinde oldugu gibi yas meyve sebze
tiketimi ve pazarlamasi hakkinda yeterli
istatistiki  bilgi bulunmamaktadir. Bu tiir
triinlerin tiikketimi; tiretim, disalim, digsatim
ve niifus rakamlari kullanilarak
hesaplanmaktadir. Ancak bu  sekilde
hesaplanan ortalama tiikketim, smirli bilgi
icermekte ve sosyo-ekonomik gruplardaki
tilketim ve tiiketici tercihleri hakkinda hic¢bir
bilgi saglamamaktadir (Ozdes ve ark.,
1999). Yas meyve sebze tedarik kanali
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tercihine doniik tiiketici perspektifinde olan
caligmalar sinirli  diizeydedir. Bunlardan
[zmir’de yasayan tiiketicilerin temel ihtiyag
maddeleri tiiketiminde magaza tercihlerinin
incelendigi bir ¢alisma sonucunda, cinsiyet
ve aile biiyiikliikleri ile magaza tercihleri
arasinda anlamhi  bir iliski olmadigi
belirtilmektedir (Arslan, 1993). Yine Izmir
ilinde yiriitilen bir arastirmaya gore,
siipermarket miisterilerinin %17’sinin taze
meyve-sebzeyi  siipermarketlerden  satin
aldiklar1  bildirilmektedir  (On, 1995).
Stipermarketlerde pazarlama faaliyetleri ve
tiikketicilerin siipermarketleri tercih nedenleri
ve beklentileri {izerine yapilan aragtirmada,
tiketicilerin farkli mallar1 ayn1 anda, ayni
mekanda  bulmak ve satin  almak
istemelerinden eski perakendecilik
anlayisinda bir takim degismelerin gerekli
oldugu vurgulanmaktadir (Kahvecioglu,
1993). Tiiketicilerin  slipermarketlerdeki
aligveris aligkanliklar1 ve iirlin se¢imini
etkileyen etmenler iizerine yapilan g¢aligma
Konya ilinde aligveris yapilan marketlerin
seciminde kadmlarm  en ¢ok ulasim
kolayligina erkeklerin ise kredi karti
kullanimina, otopark ve ¢ocuk parki
olanaklarma  gore  tercih  yaptiklar
belirlenmistir (Okumus ve ark., 2003).
Tiiketicilerin stipermarket/hipermarket
tercihlerinde  etkili  olan  faktorlerin
belirlenmesine yonelik bir arastirmaya gore,
fiyatlarin uygunlugu kriteri tiiketicilerin
%551 i¢in birinci sirada onemlidir. En az
onemli olan faktoriin ise yaklasik %39 oran
ile ¢esit bollugu oldugu tespit edilmistir
(Ciftci, 2002). Yurt disinda yapilan bir ¢ok
calismada da siipermarketlerin yas meyve
sebze pazarlamasindaki ylikseligine dikkat
cekilmektedir (Govindasamy ve ark., 1998;
Ayieko ve ark., 2003; Neven ve ark., 2005;
Neven ve Reardon, 2005; Neven ve
Reardon, 2006; Vizzone, 2006). FMI (Food
Marketing Institute)’ne gore, tiiketicilerin
yas meyve sebzeyi siipermarketten satin
almasinin en Onemli nedeni kaliteli iiriin
olgusu ile agiklanmaktadir (Beamer, 1999).
Giinlimiiziin kiiresellesen
ekonomisinde tiiketiciyi ihmal eden {iretim,
talebi ve pazar1 da ihmal etmis demektir.
Boylesi bir iiretimin sonucu da kalitesizlik
ve verimsizlik olacaktir (Hekimci, 2006).
Tiiketim ve tiiketici konulari, 6zellikle pazar

ekonomisinin gelisimiyle 6nemini artirmakta
ve bu alanda yapilan calismalar agirlik
kazanmaktadir. Bu arastirma ile Antalya ili
kentsel alan Orneklemiyle cevaplanmasi
hedeflenen soru, hane halklarin1 yas meyve
sebze tedarikinde = siiper-hipermarketlere
yonelten faktorlerin ve tedarik kanalina
iliskin cesitli ozelliklerin tiiketici
tercihindeki 6nemlilik derecelerinin  ne
oldugudur. Calismanin yas meyve sebze
pazarlama zincirinin son halkasini olusturan
perakende satis noktalar1 diizeyinde tiiketici
faydasmin artirilmasima yonelik politika ve
stratejilere katki saglamas1 ongorilmistiir.

2. Materyal ve Yontem

Arastirma materyali olarak, Antalya
ili kent merkezinde secilmis haneler ile
yapilan anket calismasindan derlenen yatay
kesit verileri kullanilmistir. Ayrica benzer
konulardaki ulusal ve uluslararasi
caligmalar, kitaplar, dergiler vb. diger
yayinlardan da yararlanilmigtir. Arastirma
alam1  ve popiilasyonuna iligkin veriler
Antalya  Ili  Biiyiiksehir ~ Belediyesi
kayitlarindan ve Tiirkiye Istatistik Kurumu
kaynaklarindan saglanmistir.

Calisgma oOrnekleminde, Antalya il
merkezinde bulunan hanelerin toplami ana
kiitleyi olugturmustur. Ana kiitlenin hane
halklar1 olarak belirlenmesinin nedeni, yas
meyve sebze aligveriginin genellikle o
hanede yasayan belli bireyler tarafindan
yapilmasidir. Calismada hane halklarinin
tamamima ulagsmanin  olasi  olmamasi
nedeniyle 6rneklem yoluna gidilmistir.

Arastirmanin  6rnek se¢iminde Ana
Kitle Oranlarina Dayali Kiimelendirilmemis
Tek Asamali Basit Tesadiifi Olasilik
Ornekleme dikkate alinmistir. Tiketici
arastirmalarinda ana kitlenin  6zellikleri
(varyansi)  hakkinda  bilgi  olmadig
durumlarda bu yontem kullanilmaktadir
(Kog ve ark., 1995; Giil ve ark., 2003). Buna
gore aragtirmada kullanilan  6rnekleme
formiilii asagida tanimlanmistir (Collins,
1986);
n_ZZ[1+(0.02)*(b—1)]*P*Q

()

(M
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Formiilde;

Z: Z tablosu degeri,

b: Ornekleme asamasini,

P: S6z konusu olaym olma olasiligin1 (Bu

caligmada  siiper-hipermarketlerden  yas

meyve sebze satin alan ailelerin orani),

Q: So6z konusu olayin olmama olasiligin

(Stiper-hipermarketlerden yas meyve sebze

satin almayan ailelerin orani),

S: Orneklemede kabul edilen hata pay1

olarak ifade edilmektedir.
Kimelendirilmemis  tek  asamali

olasilik Orneklemesi yonteminde kullanilan

yukaridaki formiilde “b” 1 olmakta ve

formiil agsagidaki sekle doniismektedir;

S @)

Aragtirmada veri toplama yoOntemi
olarak “Anket YOntemi” secilmis ve
ylzylize gorlisme teknigi uygulanmistir.
Calismanin ilk agsamasinda Antalya ili kent
merkezinde siiper-hipermarketlerden yas
meyve sebze tedarikini  gergeklestiren
ailelerin oranmi (P degeri) belirlemek
amaciyla 100 adet 6n anket yapilmistir. Elde
edilen bulgulara goére yas meyve sebze
tedarikinde modern perakendecileri tercih
eden hanehalki yiizdesi saptanmistir. Daha
sonra Ornekleme formiilii kullanilarak anket
uygulanacak toplam 6rnek sayis1 300 olarak
belirlenmistir.

Calismada ornek biiytikligi
belirlendikten sonra Antalya il merkezinde
bulunan mabhalleler sosyo-ekonomik
oOzelliklerine gore gelismislik diizeyi ele
almarak gelismis, orta diizey, az gelismis ve
gelismemis olmak {izere dort gruba
ayrilmistir,. Caligma igin saptanan Ornek
hacminin mahalle gruplarma dagilimi
mahallelerin  niifusuyla orantili  olarak
yapilmustir.

Anket uygulamasinda haneler tesadiifi
olarak secilmis ayn1 sokak ve aym
apartmandan tek aileyle goriigiilmesine d6zen
gosterilmistir. Hanehalki diizeyindeki anket
caligmasi  Subat-Mart 2007 tarihinde
gergeklestirilmis olup, arastirma verileri bu
donemi icermektedir. Arastirmada veri
toplama araci olarak hazirlanan anket formu
iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliim,
tiikketicilerin yas meyve sebze tedarik kanali
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secimi ve iliskili satin alma davraniglariin
belirlenmesine yonelik sorulardan
olusmaktadir. Anketin ikinci béliimiinde ise,
ormek  kiitlenin  sosyo-ekonomik  ve
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
sorulara yer verilmistir.

Arastirmada  hanehalkindan  anket
yontemiyle derlenen verilerin  analizi
“SPSS” programinda gerceklestirilmistir.
Verilerin iglenmesi ortalamalar, oransal
degerler ve Onemli gorillen degiskenler
arasinda c¢apraz iliskilerle agiklanmistir.
Tiiketicilerin yag meyve sebze tedarik kanali
olarak siiper-hipermarketleri tercih etme
nedenleri Likert Olcegi ile
degerlendirilmistir (Likert, 1967; Tull ve
Hawkins, 1990). Hanehalklarinin yas meyve
sebze satin alma karar1 ve tedarik kanali
tercihinde etkili faktorlerin saptanmasinda
ise c¢ok degiskenli analiz tekniklerinden
Faktor Analizi uygulanmistir (Joseph ve
ark., 1992; Ness, 2002).

Faktor analizi, c¢ok degiskenli bir
analiz tliri olup pazarlama literatiiriinde
tilketici bazli ylriitiilen aragtirmalarda
ozellikle tiiketici  egilimi, tercih ve
davraniglarinin -~ tamimlanmasinda  yaygin
olarak kullanilmaktadir (Kurtulus, 1998).
Zira, kompleks bir yapi igeren tiiketici
tercihinin  (neden? ni¢in?) anlamli  bir
sekilde tanimlanmasinda ve etkili degisken
sayisinin indirgenmesinde genellikle faktor
analizi tercih edilmektedir. Degiskenler
arasindaki karsilikli bagimliligin nedenini
ortaya koyan Faktor analizinin baslica
varsayimlari, veri matrisinin analiz Oncesi
kriterler ve tahmin degiskenleri alt
matrislerine boliistiiriilmemesi ve
degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal
oldugudur. Faktor analizinin matematiksel
acilimi su sekilde ifade edilmektedir (Ness,

2002);

X1: b11 f] +b12 f2+ ................ + blk fk+ U
X2: b21 f] + b22 f2 F + bzk fk+ Uy
Xp: bp1 fl + bp2 fz T + bpk fk+ Up
Burada;

fk : genel faktorler (k’mc1 faktoriin p’inci
degiskeni Ol¢medeki Onemi veya faktor
agirhig)

by : faktdr agirliklarini (p’inci degisken ile
k’1nc1 faktor arasindaki korelasyon derecesi)
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u, . unique faktorii (faktorler tarafindan
aciklanamayan tiim degismelerin
kaynaklar1), ifade etmektedir.

Calismada Faktor analizinin birinci
adiminda  ana  bilesenler  (principal
component) ile uygun olan faktor sayisi
belirlenmistir. Faktor sayisinin
belirlenmesinde Ozdeger  (eigenvalue)
dikkate alinarak 6zdegeri 1’in iizerinde olan
faktorler secilmistir. Ikinci admm ise,
belirlenen faktorlerin hangi degiskenleri
icerdigi veya hangi degiskenlerden olustugu
konusu aydinlatilmaktadir. Bu asamada
varimax rotasyon ¢Oziim tekniginden
yararlanilmistir. Her bir faktoriin
tanimlanmasinda, varimax rotasyon ¢ozimii
sonuglarina gore faktér yiikii 0,50’nin
iizerinde olan degiskenler dikkate alinmuistir.
Ugiincii ve son adimda ise, faktorlerin
yorumlamast yapilmistir. Faktdr analizine
konu olan s6z konusu aciklayici
degiskenlerin analiz i¢in ne derece uygun
oldugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile
Olciilmiistiir (Joseph ve ark., 1992; Emeksiz
ve ark., 2002).

3. Bulgular

3.1. Yas Meyve Sebze Tedarik Kanallarinda
Tiiketici Profili Degerlemesi

Glniimiiz toplumsal yasaminin en
onemli olgularindan birisi olan aligveris ve
tilkketim, fizyolojik ihtiyaclar1 gidermeye
yonelik bir aktivite olmanin 6tesinde yasam
tarzlarinin sekillenmesinde rol oynamaktadir
(Schiffman and Kanuk, 2000). Tarim ve
gida drinleri talebini etkileyen Onemli
degiskenlerden birisi de tiiketici ile ilgili
degiskenlerdir. Tiiketicilerin S0syo-
demografik 6zellikleri, tiiketim ve satin alma
davraniglar iizerinde belirleyici olmaktadir.
Bu kapsamda aragtirmada yas meyve sebze
tedarik kanallarinin tiiketici profili ortaya
konulmustur. Bu amagla gerceklestirilen
miisteri profili degerlemesinde, hanehalklar
demografik ozellikleriyle modern (siiper-
hipermarket) ve geleneksel (semt pazari,
manav, bakkal) perakendeci  ayrim
acisindan incelenmistir (Cizelge 1). Boylece
modern ve geleneksel perakendecilerden yas
meyve sebze aligverisi yapan tiiketici

kitlelerinin genel karakteristiklerinin
yansitilmasi amaglanmistir.

Hanehalki anketi bulgularina gore,
yas meyve sebze aligverisinde siiper-
hipermarketleri kadinlarin tercih etme orani
%49,2 iken, bu oran diger tedarik kanallar
icin %50,4’tlir. Stiper-hipermarketleri tercih
eden erkek kitle oran1 %50,8 iken bu oran
geleneksel  perakendeciler icin  %49,6
seviyesindedir. Siiper-hipermarket miisteri
grubunda 18-35 yas araligindaki geng niifus,
geleneksel perakendecilerde ise 36 yas ve
istlinii olugturan orta ve yash niifus oransal
olarak ¢ogunluktadir. Siiper-hipermarketleri
tercih eden tiiketici grubunun 9%53,9’u
tiniversite mezunu iken, bu oran diger
tedarik kanallari i¢in %35,1 ile daha diisiik
seviyededir.  Geleneksel perakendecileri
tercih edenlerin agirlikli olarak lise mezunu
oldugu anlasilmaktadir (%37,7). Benzer
sekilde ilkokul mezunu olanlarin sadece
%S5,0’1 siiper-hipermarketleri tercih ederken,
geleneksel tedarik kanallarini tercih eden
tilketici kitlesinde ilkokul mezunu olanlarin
orani %16,7’ye ylikselmektedir. Medeni
statilye gore; modern perakendecileri tercih
eden tiiketicilerin %68,2’si evli iken, bu
oran geleneksel perakendeci miisterileri igin
%74,6 olarak saptanmigtir. Buna karsin
siiper-hipermarket — miisterileri  igerisinde
bekar kitle oran1 %27,4 ile daha yiiksek
seviyededir. Siiper-hipermarketleri tercih
eden hanelerde ortalama aile genisligi 3,43
olarak hesaplanmistir. Bu deger geleneksel
perakendeci miisteri kitlesi igin 3,63
ortalama ile daha yiiksek seviyededir.
Benzer sekilde 4 ve daha fazla bireyden
olusan haneler agirlikli olarak yas meyve
sebze aligverisinde geleneksel tedarik
kanallarini tercih etmektedir.

Anket  verilerine  gore  siiper-
hipermarketleri tercih edenlerin %35,1°1
kamuda, %33,1’1 de 06zel sektorde ticretli
kesimi olustururken, geleneksel
perakendecilerin miisteri grubunda esnaf ve
emekli konumunda olanlar goreceli olarak
yiiksek seviyededir. Siiper-
hipermarketlerden = yas meyve sebze
aligverisi yapan hanelerin %40,9’unda kadin
(anne) Tcretli bir iste galisirken bu oran
geleneksel perakendeci miisterileri igin
%35,4°1le daha diisiik seviyede
belirlenmigtir. Tiiketiciler gelir diizeyleri
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Cizelge 1. Yas Meyve Sebze Tedarik Kanallarinda Tiiketici Profili

Degiskenler Modern Geleneksel Toplam Degiskenler Modern Geleneksel Toplam
Perakendec  perakendeci* n Peraken  perakendeci* n
iler* * deciler* *
% % % %

Cinsiyet: Kadimin ¢alisma

Kadin 49,2 50,4 149 durumu:

Erkek 50,8 49,6 151 Evet 40,9 354 110

Toplam 100,0 100,0 300 Hayir 59,1 64,6 174
Toplam 100,0 100,0 284

Yas: Otomobil

18-25 22,0 14,7 57 sahipligi:

26-35 35,2 34,5 104 Evet 71,8 62,9 203

36-50 31,9 37,1 101 Hayir 28,2 37,1 94

51+ 11,0 13,8 36 Toplam 100,0 100,0 297

Toplam 100,0 100,0 298
Hanehalky  Geliri

Egitim: (TL/ay):

ilkokul 5,0 16,7 70 0- 499 33 6,0 13

Ortaokul 8,9 10,5 42 500-999 17,1 30,2 66

Lise 322 37,7 99 1000-1499 243 28,4 77

Universite 53,9 35,1 83 1500-1999 19,9 19,0 58

Toplam 100,0 100,0 294 2000-2499 243 10,3 56
2500 + 11,0 6,0 27
Toplam 100,0 100,0 297
Hanehalk

Medeni statii: biiyiikliigii:

Bekar 27,4 21,9 74 1 4,5 1,7 10

Evli 68,2 74,6 207 2 14,1 10,4 37

Bosanmig-dul 45 3,5 12 3 32,2 30,4 92

Toplam 100,0 100,0 300 4-6 49,2 574 153
Toplam 100,0 100,0 292
Ort. 3,43 3,63 3,51

Calisilan yer:

Kamu 35,1 244 72

Ozel sektor 33,1 30,5 74

Kendi Isyeri 21,6 32,9 59

Emekli 10,1 12,2 25

Toplam 100,0 100,0 230

*Siiper-hipermarket (n=183)

**Semt pazarr, manav, bakkal-market (n=117)

Not: Cizelgede her bir degisken grubun toplam birey sayilarindaki farklilik hedef kitleden cevap alinamamasindan

kaynaklanmaktadir.

acisindan degerlendirildiginde stiper-
hipermarketleri tercih edenlerin %44,1°1 orta
gelir grubunda (1000-1999 TL/ay) yer
alirken bu oran geleneksel perakendeci
miisteri kitlesi i¢in %47,4 ile daha yiiksek
diizeydedir. Buna karsin iist gelir grubunda
siiper-hipermarketlerden yas meyve sebze
tedarikini gergeklestiren hanehalki sayisi
oransal olarak  cogunluktadir.  Siiper-
hipermarketleri tercih edenlerin %71,8’ini
otomobil  sahibi  haneler olustururken
geleneksel  tedarik  kanallarin1  tercih
edenlerin %62,9’unda otomobil
bulunmaktadir. S6z konusu verilere gore yas
meyve sebze aligverisinde tercih edilen
tedarik kanallarmin hedef tiiketici kitlesi
profilindeki farklilagma ortaya ¢ikmaktadir.

3.2. Yas Meyve Sebze Tedarikinde Siiper-
Hipermarketlerin Tercih Edilme Diizeyi
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Tiiketicilerin tedarik kanallarin1 kullanim
diizeyi ve tedarik kanallarinin tercih 6nceligi
triin gruplarma ve tiiketici segmentlerine
gore sekillenmektedir. Tiiketicilerin yas
meyve sebze aligverisini en az bir yada daha
fazla sayida kanaldan temin edebilme
varsayimiyla soz konusu kanallarin tercih
edilme diizeyleri incelenmistir. Arastirma
bulgularma gore, goriisiilen tiiketicilerin
birinci tercihleri (n=300) baz alindiginda,
hane halklarinin  %11,3’tiniin  modern
perakendecilerden %88,7’sinin de
geleneksel perakendecilerden yas meyve
sebze aligverigini gerceklestirdikleri
saptanmistir. Hane halklarinin yas meyve
sebze aligverisinde birden fazla tedarik
kanalini segme durumlarini kapsayan toplam
tilketici tercihine (n=669) gore de, yas
meyve sebze tedarikinde modern
perakendecileri tercih eden tiiketici kitlesi
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orant %27,4 olup bu oran geleneksel

perakendeciler i¢in  %72,6 seviyesinde
belirlenmistir. Yas meyve sebze
aligverisinde modern perakendecilere

yonelen tiiketicilerin  %18,6’sinin  birinci
tercihi siiper-hipermarketlerden yana iken,
%61,7 ile 6nemli bir ¢cogunluk ikinci kanal
olarak modern perakendecileri
kullanmaktadir. Buna karsin semt pazari,
manav, bakkal gibi geleneksel satis
noktalarin1 birinci kanal olarak tercih eden
tiketici oram1 %54,7 ile yiiksek seviyede
belirlenmistir. Yas meyve sebze aligverisini
geleneksel perakendecilerden gerceklestiren
tiketici  grubu  icerisinde  geleneksel
perakendecileri ikinci ve Ugiincii tercihinde
belirtenlerin oran1 goreceli olarak daha
diisiik seviyede cikmustir. Bu verilere gore
yas meyve sebze tedarikinde tiiketicilerin
oncelikli tercihinin geleneksel satis noktalar
yoniinde oldugu anlasilmaktadir.
Tiketicilerin  yas meyve sebze
aligveriginde kullandiklar1 tedarik kanali
sayist degerlendirildiginde, goriisiilen hane
halklar1 i¢in ortalama tedarik kanali sayisi
2,23 olarak hesaplanmigtir. Buna gore tek
kanaldan yas meyve sebze aligverisini
gerceklestiren tiiketici oram1  %44.8, iki
kanaldan  degisen oranlarda  aligveris
yapanlar %32,0, ikiden fazla satis noktasini
tercih edenler ise %23,2 oraninda
saptanmustir. Yas meyve sebze aligverisinde
tercih edilen tedarik kanali sayisi agisindan
modern ve geleneksel perakendeci hedef
misteri grubunda farklilik gdzlenmistir.
Aligveris yapilan ortalama kanal sayisi
siipermarket miisterileri i¢in 2,79 ile daha
yiiksek seviyededir. Buna karsin geleneksel
perakendecileri  tercih eden tiiketiciler
cogunla (%70,1) tek kanaldan yas meyve
sebze ihtiyacini karsilama egilimindedir.
Buradan ortaya c¢ikan sonu¢ ise, hane
halklarinin yas meyve sebze tedarikini

agirlikli  olarak en az iki kanaldan
gerceklestirdikleri ve oOncelikli tercihlerinin
geleneksel perakendeciler yOniinde
oldugudur.

Calisma kapsaminda hanehalkinin
modern perakendecilerden yas meyve sebze
satin alma diizeyleri iiriinlere  gore
incelenmigtir.  Bu  dogrultuda  anket
uygulamasinin gercgeklestirildigi tarih
itibariyle son bir aylik donemde tiiketicilerin
yas meyve ve sebzeleri hangi oranlarda

siiper-hipermarketlerden  satin  aldiklari
sorgulanmustir (Cizelge 3).
Elde edilen veriler, modern

perakendecilerden yas meyve sebze aligveris
oraninin Uriin gruplarinda belirgin farklilar
gosterdigine dikkat ¢gekmektedir. Tiiketiciler
tarafindan modern perakendecilerden en
yiiksek oranda satin alinan iiriinler yas sebze
grubunda; mantar, domates, brokoli, hiyar,
biber, sogan, maydanoz-tere, marul, yas
meyve grubunda ise; kivi, muz, elma,
avokado, hurma, portakal, limon ve
armut’tur. Buna karsin yas sebze grubunda
pirasa, kabak, lahana, bakla; yas meyveler
igerisinde ise nar, liziim, mandarin, greyfurt
tilketiciler tarafindan en diisiik oranda satin
alman {irlinler olarak belirlenmistir (Cizelge
3).

Hanehalklarinin modern
perakendecilerden yas meyve sebze satin
alma oranlar1 slipermarket miisterileri
acisindan  degerlendirildiginde, her 100
tilketiciden yaklasik 17’sinin yas sebze,
22’sinin de yas meyve tedarikini sliper-
hipermarketlerden gergeklestirdigi sonucu
elde edilmistir. Buna gore yas meyve sebze
tedarikinde modern perakendecilerin tercih
edilme diizeyi ile siipermarket miisterisi
olma arasinda yakin bir iliski kurgulanabilir.
Ayrica iirlinlin mevsimsel olup olmamasi,
fiyat seviyesi ve tiiketim aligkanliklarindaki
farkliliklarla da iligkilendirilebilir.

Cizelge 2. Yag Meyve Sebze Tedarik Kanallarinin Tercih Edilme Diizeyi (Toplam Tercih

Dagilimi)
Tercih Diizeyi
Tedarik Kanallar: 1. 2. 3. 4. Toplam/Oran

. 34 113 26 10 183

Modern Perakendeciler %18.6 %61.7 0142 %5.5 %27.4
. 266 101 70 49 486

Geleneksel Perakendeciler %54.7 %420.8 %144 %10.1 %72.6
Toplam 300 214 96 59 669

P %44,8 2%32,0 %14,4 28,8 2%100,0
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Cizelge 3. Tiiketicilerin Modern Perakendecilerden Yas Meyve Sebze Satin Alma Diizeyi

SEBZELER Siiper-Hipermarketlerden satin alinma diizeyi MEYVELER  Siiper-Hipermarket satin alinma diizeyi
n % (1)* % (2)** n % (1) % (2)
Domates 53 17,7 29,0 Elma 51 17,0 27,9
Hiyar 37 12,3 20,2 Portakal 43 14,3 23,5
Patlican 28 9,3 15,3 Mandarin 28 9,3 15,3
Biber 36 12,0 19,7 Limon 41 13,7 22,4
Kabak 19 6,3 10,4 Greyfurt 28 9,3 15,3
Havug 25 8,3 13,7 Armut 36 12,0 19,7
Turp 17 5,7 9,3 Ayva 22 7,3 12,0
Fasulye 32 10,7 17,5 Muz 63 21,0 34,4
Barbunya 25 8,3 13,7 Uziim 27 9,0 14,8
Bakla 20 6,7 10,9 Nar 26 8,7 14,2
Lahana 19 6,3 10,4 Hurma 44 14,7 24,0
Karnabahar 22 7,3 12,0 Kivi 75 25,0 41,0
Ispanak 21 7,0 11,5 Avokado 44 14,7 24,0
Pirasa 17 5,7 9,3 Ort. - 13,5 22,2
Sogan 33 11,3 18,6
Marul 32 10,7 17,5
Mantar 57 19,0 31,1
Brokoli 39 13,0 21,3
Maydanoz-Tere 36 12,0 19,7
Ort, - 9.9 16,4

*(1): Toplam tiiketiciye gore pay (n/300)

3.3. Yas Meyve Sebze Tedarikinde Siiper-
Hipermarketlerin Tercih Analizi

Pazarlama sisteminin son noktasi
olarak perakende satiglarin gerceklestirildigi
tedarik kanallarinin sayisi ve formati iiriin
gruplarina gore sekillenmektedir. Benzer
sekilde tiiketicilerin tedarik kanallarini tercih
nedenleri ve diizeyleri, tiiketici degiskenleri
yaninda satis noktast oOzellikleri ile de
yakindan iligkilidir. Dolayisiyla
perakendecilerin tiiketiciye sunduklan fayda
degeri Olciisiinde tercih edilecekleri agiktir.

Bu noktada hane halklarinin yas
meyve sebze tedarik kanali olarak modern
perakendecilere yoneliminde ¢esitli satis
noktast 6zelliklerinin 6nemlilik derecesi
sorgulanmigtir. Bu dogrultuda tiiketici talebi
acisindan Onemlilik arz ettigi varsayimiyla
belirlenen 17 nitelik 5°1i Likert 6lgeginde (/-
hi¢ onemli degil....5: ¢ok énemli) hane halki
puanlamasina sunulmustur (Cizelge 4).

Calismanin anket bulgularina gore,
yas meyve sebze aligverisinde bulunan
tiketicilerin, %91,8’1 siiper-hipermarketleri
tercth etme nedenlerinde kredi karti
kullanim olanaginin belirleyiciligini
vurgulamaktadir. Park olanaklarmin
belirleyici oldugunu belirten tiiketici orani
%85.,8, temizlik-hijyen kosullarini
onemseyen kitle orant da %489,9 olarak
belirlenmigtir. Tiiketicilerin %81,4’1 toplu
alig-veris olanaklar1 agisindan siiper-hiper

218

**(2): Siipermarket miisterileri icerisindeki pay (n/183)

marketleri tercih ederken, %4,7’si i¢in ise bu
durum c¢ok fazla etkili bulunmamustir. Tartili
ortalama ve standart sapma degerleri
incelendiginde siiper-hipermarketlerin tercih
edilme nedenleri fizerinde satis noktasi
kriterleri igerisinde kredi kart1 kullanim
imkam1 4,59 ortalama ve 0,893 standart
sapma degeri ile ilk sirada, temizlik-hijyen
durumu 4,46 ile ikinci sirada, park
olanaklar1 4,44 ile f{igiincii sirada, toplu
aligveris olanagi ve iirlinlerin kalitesi 4,31 ile
dordiincii  sirada yer almaktadir. Bu
sonuclara gore tiiketicilerin yas meyve sebze
tedarik kanali olarak modern
perakendecilere yoneliminde 6zellikle kredi
kart1 kullanimi, temizlik-hijyen, otopark ve
toplu aligveris olanagi en fazla 6nemsenen
kriterlerdendir. Buna karsin iiriin ¢esitliligi
ve fiyat uygunlugu agilarindan siiper-
hipermarketlerin ~ 6nemli  bir  avantaj
olusturamadiklar1 gézlenmektedir.
Caligmada tiiketicilerin yas meyve
sebze tedarikinde modern perakendecilere
(stiper-hipermarket)  yoneliminde  etkili
degiskenlerin indirgenmesinde faktor analizi
uygulanmistir. Bu amagla yapilan faktor
analizinde 6z degeri 1’in {izerinde olan
faktorler dikkate alinmistir. Bu dogrultuda
tiiketicilerin yas meyve sebze tedarik kanali
olarak modern perakendecileri segiminde
etkili olabilecegi diisiiniilen satis noktasina
iligkin 17 nitelik 5 faktére indirgenmistir.
Faktorlerin tanimlanmasinda, faktor yiikil
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Cizelge 4. Tiiketicilerin Yas Meyve Sebze Tedarikinde Siiper-Hipermarketleri Tercih Analizi

Degerleme Olgiitleri* (% dagilim)

Nitelikler Ortalama St. Sapma
1 2 3 4 5

N1: Fiyat uygunlugu 5,6 8,0 31,2 24,8 30,4 3,66 1,156
N2: Uriin tazeligi 1,6 5,5 14,8 36,7 41,4 4,10 0,957
N3: Uriin kalitesi 1,6 2,3 11,7 32,0 52,3 4,31 0,885
N4: Uriin gesitliligi 3,1 4,7 21,9 36,7 33,6 3,92 1,013
NS: Kalite-fiyat gesitliligi 4.8 9,5 19,0 34,9 31,7 3,79 1,133
N6: Fiyat indirimleri 8,4 10,7 29,8 21,4 29,8 3,53 1,254
N7: Yakinlik (eve) 9,4 4,7 14,8 25,8 453 3,92 1,280
N8: Aligkanlhik 4,0 12,0 24,8 32,8 26,4 3,65 1,115
NO: Ulasilabilirlik 5,5 5,5 14,1 33,6 41,4 4,00 1,129
N10: Alisveris ortami 0,8 3,9 15,5 28,7 51,2 4,25 0,912
N11: istenilen gramajda alabilme 2,4 11,1 17,5 31,7 37,3 3,90 1,098
N12: Toplu aligveris - 4,7 14,0 27,1 54,3 431 0,882
N13: Park olanaklar1 3,1 4,7 6,3 16,5 69,3 4,44 1,020
N14: Kredi kartt kullanimi 3,0 2,2 3,0 15,7 76,1 4,59 0,893
N15: Organik {iriin 7,9 13,4 19,7 32,3 26,8 3,56 1,238
N16: Temizlik-hijyen 0,8 3,1 6,2 28,7 61,2 4,46 0,810
N17: Secerek alabilme 14,3 10,3 24,6 26,2 24,6 3,36 1,342

*]: Hi¢ onemli degil......5: Cok onemli

0,50’nin iizerinde olan degiskenler dikkate
almmustir. Faktor analizi igin saptanan KMO

test degeri 0,744 ile ideal seviyede
belirlenmistir.  Faktor analizi  sonucu
belirlenen 5 faktér toplam varyansin
%62,8’ini agiklamaktadir.

Hanehalklarinin modern
perakendecilerden yas meyve  sebze

tedarikinde etkili faktorlerin analizinde elde

edilen faktor

agirliklart  Cizelge

5°de

sunulmustur. Faktdr analizi bulgularinda

toplam varyansin %19,4’tinii  Faktor 1,
%]12,4’inti Faktor 2, %12,0’mm1 Faktor 3,
%11,2’sini Faktor 4, %7,8’ini de Faktor 5
aciklamaktadir.  Faktér 1 yikleri; fiyat
uygunlugu (0,803), iirliin tazeligi (0,692),
iirtin kalitesi (0,604), iirtin ¢esitliligi (0,608),
kalite-fiyat  cesitliligi ~ (0,752),  fiyat
indirimleri (0,705) degiskenlerini
kapsamakta olup pozitif yonlii iliski sz
konusudur. Faktor 2; yakinlik (0,865),
aligkanlik (0,643) ve ulasilabilirlik (0,766)

Cizelge 5. Yas Meyve Sebze Tedarikinde Modern Perakendeci Secimi Faktorleri (Faktor

Analizi Rotasyon Coziimii Sonuglart)

Nitelikler Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Bagimhiik
1 3 4 5 ()

NI: Fiyat uygunlugu 0,803 0,141 -0,051 -0,199 0,030 0,707
N2: Uriin tazeligi 0,692 0,295 0,213 -0,073 0,361 0,742
N3: Uriin kalitesi 0,604 0,156 0,190 0,312 0,330 0,632
N4: Uriin cesitliligi 0,608 -0,047 0,382 0,181 -0,019 0,551
NS: Kalite-fiyat gesitliligi 0,752 0,080 0,194 -0,048 0,080 0,617
Ne6: Fiyat indirimleri 0,705 0,048 -0,148 0,225 -0,322 0,676
N7: Yakinlik (eve) 0,075 0,865 0,034 -0,011 -0,050 0,757
N8: Aligkanlik 0,103 0,643 0,230 0,181 0,119 0,524
N9: Ulasilabilirlik 0,181 0,766 0,119 0,314 -0,090 0,741
N10: Aligveris ortami -0,053 0,205 0,597 0,312 0,234 0,553
N11: istenilen gramajda alabilme 0,112 0,017 0,701 -0,093 -0,057 0,517
N12: Toplu aligveris 0,129 0,258 0,673 0,126 -0,071 0,557
N13: Park olanaklari 0,051 0,118 0,032 0,772 0,118 0,627
N14: Kredi kart1 kullanimi 0,002 0,169 0,113 0,782 0,016 0,652
N15: Organik iiriin 0,247 -0,142 0,042 0,247 0,711 0,649
N16: Temizlik-hijyen 0,370 -0,128 0,415 0,091 0,524 0,609
N17: Segerek alabilme 0,306 0,184 0,439 0,399 0,292 0,565
Oz deger (Eigenvalues) 4,825 2,068 1,446 1,330 1,006

Varyans 19,396 12,424 11,993 11,231 7,752

Eklemeli Varyans 19,396 31,820 43,813 55,043 62,795

KMO degeri 0,744
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degiskenleri ile pozitif yonde iliskilidir.
Faktor 3; aligveris ortami (0,597), istenilen
gramajda alabilme (0,701), toplu alisveris
(0,673) degiskenlerini igermektedir. Faktor 4
yukleri; park olanaklari (0,772) ve kredi
kartt kullanimi (0,782) degiskenleridir.
Faktor 5 ise; organik iiriin bulunurlugu
(0,711)  ve  temizlik-hijyen  (0,524)
degiskenleri ile pozitif yonde iligkilidir. Bu
verilere gore, yas meyve sebze tedarikinde
modern perakendecilere yonelim
faktorlerinin ~ tamimlamast  yapilmustir.
Dolayisiyla hanehalklarinin  yas meyve
sebze aligverisini siiper-hipermarketlerden
gerceklestirmesinde Faktor 1: dirtin-fiyat
karmasi, Faktor 2: zaman, Faktor 3: aligveris
rahathigi, Faktor 4: park ve 6deme kolayligi
ve Faktor 5: saglik faktoriiniin etkili oldugu
aciklanmugtir.

4. Tartisma ve Sonug¢

Hane halklarinin yas meyve sebze
aligverisinde siiper-hipermarketlere yonelim
nedenlerinin  ve  etkili  faktorlerinin
arastirlldigi bu c¢alisma sonucunda, yas
meyve sebze tedarikini modern ve
geleneksel perakendecilerden gerceklestiren
tiketicilerin ~ demografik  Gzelliklerinde
belirgin farklhiliklar gdzlenmistir. Ozellikle
yuksek gelir ve egitim grubu ile 35 yas alt1
geng niifusta yas meyve sebze tedarik kanali
olarak  siliper-hipermarketlerin  kullanimi
goreceli olarak yiiksektir. Benzer sekilde
modern perakendecilerin hedef miisteri
grubunda otomobil sahibi olan ve eslerin
birlikte istihdama katildigi hane orani daha
yiiksek seviyede belirlenmigtir. Tiiketici
profilindeki farklilasma yas meyve sebze
perakende satis noktalarinda pazarlama
stratejilerinin hedef kitleye indirgemesinin
gerekliligini ortaya koymaktadir.

Yas meyve sebze aligverigsinde her
dort tiiketiciden birinin tedarik kanali tercihi
modern  perakendeciler yoniinde olup
bugiinkii yapida semt pazari, manav gibi
geleneksel satis  noktalarmin  tiiketici
tercihindeki agirligini korudugu
saptanmistir. Yas meyve sebze aligverisinde
kullanilan ~ tedarik  kanali  sayisinin
ortalamada 2,23 olarak belirlenmesi, tek
kanaldan aligveris yapan kitlenin diisiik
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seviyede oldugu sonucunu dogurmaktadir.
Bu durum modern ve  geleneksel
perakendeci ekseninde degerlendirildiginde,
birden fazla kanaldan yas meyve sebze
tedarikini gerceklestiren hane orani siiper-
hipermarketleri tercih eden kitle i¢in daha
yiiksek seviyede gozlenmistir.

Yas meyve sebzelerin  siiper-
hipermarketlerden satin alinma diizeyi {iriin
gruplarma  gore  de  degismektedir.
Tiiketicilerin modern perakendecilerden yas
meyve tedarikini daha yiiksek oranlarda
gerceklestirdikleri sdylenebilir. Ozellikle yas
meyveler icerinde muz, avokado, kivi gibi
fiyat-talep esnekliginin goreceli yiiksek
oldugu diislinlilen mevsim dig1 driinler
stipermarketlerden yiiksek oranda satin
alinmaktadir. Benzer durum yas sebzeler
icin de s6z konusudur. Bu sonug, modern
perakendecilerin manav reyonuna yonelik
promosyonel caligmalarii
yonlendirmelerinde  dikkate alinmalidir.
Tiiketicinin tiiketim ve fiyata duyarliliginin
yiiksek oldugu yas meyve sebzelerde fiyat
artislart ve azaliglarinin talep iizerinde daha
giiclii bir etki olusturacagi unutulmamalidir.

Tiiketicilerin yas meyve sebze
tedarikinde modern perakendecilere
yoneliminde en fazla 6nemsenen nitelikler;
kredi karti kullanimi, temizlik-hijyen,
otopark ve toplu aligveris olanag: seklinde
ortaya c¢ikmistir. Belirlenen satis noktasi
nitelikleri manav reyonunun diginda genel
magaza Ozellikleriyle yakindan iliskilidir.
Yas meyve sebzelerde {iriin ¢esitliligi ve
fiyat uygunlugunun énemsenme derecesinin
disiikliigii  dolayisiyla  oncelikli  tercih
nedenleri  arasinda  olmamasi, siiper-
hipermarketlerin yas meyve sebze tedarik
kanali olarak manav reyonlari ile énemli bir
avantaj olusturamadiklari izlenimini
dogurmaktadir. Bu noktada  modern
perakende yOnetimine, manav reyonlarini
giiclendirerek yas meyve sebze tedarik
zincirinde tiiketici beklentileriyle uyumlu bir
farklilik ortaya koymalari1 dnerilecektir.

Tiiketicilerin yas meyve sebze
aligverisinde modern perakendeci
tercihlerinde etkili faktdrlerin analizinde
uriin-fiyat  karmasi, zaman, aligveris
rahatligi, park ve 6deme kolaylig: ile saglik
faktorli  siiper-hipermarketlere  yonelimin
temel faktorleri olarak  belirlenmistir.
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Buradan ortaya ¢ikan sonug ise, tiiketicilerin
yas meyve sebze tedarikini ulagilabilirlik ve
uygunluk algisinda, uygun fiyat- tazelik-
cesitlilik diizeyinde ve hijyenik kosullarda
gergeklestirme  egiliminde  olduklaridir.
Tiketim  ve  tiketici  aligkanliginin
kazanilmasinda tedarik kanallarmin etkisi
dikkate alindiginda, diger sektorlerde oldugu
gibi iilkemiz yas meyve sebze pazarlama
sisteminde de organize perakendeciligin
etkinligini artirmast paralelinde tiiketici
yoneliminin gergeklesmesi beklenecektir.
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