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GIRIS

Isletmelerde pazarlamanin temel olarak iki onemli islevi vardir.
Bunlar; hedef pazarimi olusturan tiiketicileri iyi bir sekilde analiz edip
onlar1 tanimak ve bu tiiketicilere uygun etkin bir pazarlama karmasi
gelistirmektir. Pazarlama yoneticileri bu temel islevlerini saglikli bir
sekilde yerine getirebilmek i¢in tiiketici bilgisine ihtiya¢ duymaktadir.
Ancak tiiketici ger¢eginin igletmeler tarafindan kavranmasi dyle kolay
olmamistir. Onceleri "ne iiretirsem satarim" anlayisi ile hareket eden
isletmeler giiniimiizde tiiketicinin kral oldugu bir anlayis1 benimsemek
zorunda kalmislardir. Ciinkii artik isletmeler bir mal veya hizmet degil
bir tiiketici tatmini yaratmak ve hedef tiiketicisinin ihtiya¢ ve
isteklerine en iyi cevap verecek ¢oziimler pazarlamakla varliklarin
siirdiirebileceklerini anlamislardir. Isletmelerin neyi, nasil, hangi
kalitede ve fiyatta, nerelerde satisa arz edecegine yonelik son sozii
tilketici soylemektedir. Birgok isletme tiiketici arastirmalar1 yaparak;
Kim satin aliyor? Nasil satin aliyor? Nereden satin aliyor? Nasil ve
ni¢in satin aliyor? sorularina cevaplar bulmak i¢in ¢ok fazla caba,
zaman ve para harcamaktadir.

Tiiketici, kisisel veya ailevi istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
herhangi bir {iriin veya hizmeti belli bir fiyat karsiliginda, belli tiikketim
birimlerinden satin alan, aldig: iiriin ve hizmetten faydalanarak tirtini
tilkketen veya kullanan kisidir. Dolayisiyla isletmelerin hedef pazarinda
yer alan tiiketiciler, kendisine sunulan binlerce g¢esitteki iiriin ve
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hizmetler arasindan se¢im yaparken kendi tiikketim sistemi i¢inde
bunlar1 degerlendirmekte sonugta belli bir iiriin, fiyat, yer ve bilgi
1s1ginda kararin1 vermektedir. Bu durumda tiiketici karar veren bir
birim olarak isletmelerin pazarlama kararlar {izerinde ¢ok 6nemli bir
rol oynamaktadir. Pazarlamacilar tiiketicilerin satin alma kararlarinin
nasil olustugunu ve bu olusumda her bireyin roliinii bilmek isterler.
Ayrica bilinmesi istenen bir konu da tiiketicilerin satin alma
davranislarinin ucuz ve siirekli satin alinan iiriinlerde veya pahali ve
sik satin alinmayan iiriinlerde nasil olustuguna yoneliktir. Bu durumlar
tiketicinin satin alma kararin1 vermesini kolaylastirmakta veya
zorlastirmaktadir. Isletmeler, hergiin bircok satin alma karari veren
tilkketicileri 6zenle arastirarak neyi, nerede, nasil, ne kadar, ne zaman,
ni¢in satin aliyor sorularina cevap bulmak istemektedirler.

Bu ¢alisma, Afyon ilinde gida yonlii tiiketim aliskanliklarini
ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilmistir. Boylece Afyon'da ¢alisan
kesimdeki tiiketicilerin neleri, nerelerden, nasil, ne zamanlar ve ne
kadar aldiklar1 sorular1 da gida agisindan cevaplanmaya ¢alisilacaktir.

I- ARASTIRMA SURECI
A) ARASTIRMANIN AMACI

Afyon ilinde vyapilan pazarlama arastirmasinda amag,
tilkketicilerin gida harcama grubu itibariyla neyi, ne kadar, nasil, nigin,
nereden ve ne zaman yaptiklarini ortaya ¢ikarmak buradan hareketle
Afyon'daki tiiketicilerin gida yonlii tiiketim aliskanliklarinin ve
davraniglarinin nasil sekillendigini gérmektir.

Afyon'da bu tiir bir aragtirmanin yapilmasindaki itici gii¢, hem
akademik bazda boyle bir ¢aligmanin pazarlama alaninda ilk defa
yapilacak olmast hem de var olan veya muhtemel girisimcilere bir
kaynak olarak hizmet etmesini arzu duymamizdandir.

B)ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI

Aragtirmanin ana kiitlesini sadece Afyon'daki tiiketiciler
olusturmaktadir. Ancak biitiin tiiketicilere tek tek ulasmak hem zaman
hem de biiyliik bir ¢aba harcamayi gerekli kildigindan dolayr ana
kiitlemizi kamu kurum ve kuruluslarinda caligsanlar(agirlikli olarak
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okullar-ilk6gretim,lise,liniversite) olarak sinirladik. Herkesin bir
tiiketici olmasindan hareketle ve bu kuruluglara ulagsmanin belli
yerlerden i1zin alinarak kolay olmasi dolayisiyla ve genis bir tiiketici
kitlesini buralarda bulmanin miimkiin olmas1 nedeniyle ana kiitlemizi
bu sekilde sinirlandirma geregi duyduk.

Ana kiitleyr %90 gibi bilyiik bir oranla okullar, geriye kalan
%10 hastaneler, emniyet, valilik, vergi daireleri vb. kamu kuruluglar
olusturmaktadir. Her kamu kurulusunda ¢alisgan toplam personel
sayisinin %50'si ulagsmak istenilen Ornek kiitleyi olusturmaktadir.
Ornek kiitleye dahil edilecek kisiler, tesadiifi 6rnekleme yoluyla
se¢ilmis ve bu kisilerin ¢alistiklar yerlerde yiizyiize goriisme yoluyla
daha 6nce hazirlanmig olan anket sorularina samimi bir sekilde cevap
vermeleri istenmigtir. Baslangigta 2000 kisiye ulasilmasi ve bunlarin
herbirinin bir haneyi temsil ettigi de gozoniinde tutularak ana kiitleyi
temsil orani yiiksek olabilecek bir 6rnek kiitle olusturmak temel
hedefti. Ancak arastirmada saglikli olarak degerlendirilebilecek
yaklagik 1800 anket formu vardi ve verilerin bilgisayara girisi
esnasinda meydana gelen hatalardan dolayr 1610 anket SPSS
programinda degerlendirmeye tabi tutulmustur. Veriler ¢apraz
degerlendirme yOntemi ile degerlendirilmistir.

C) VERILERIN SUNULMASI VE ANALIZI
Tablo 1- Ankete Katilanlarin Cinsiyet ve Meslek Grubu Itibariyla Dagilimi

Cinsiyet Memur Is¢i Toplam

Meslek

Grubu
Kadin 506 29 535 33.2
Erkek 905 172 1077 66.8
Toplam 1411 87.5 201 12.5 1612 100

Ankete katilanlarin %87.5 i memur, %12.5 is¢i olarak calisan
tilkketicilerden olusmaktadir. Yine ankete dahil edilen tiiketicilerin
%66.8 1 erkek, %33.2 si kadnlardir. Verileri ¢apraz
degerlendirdigimizde erkek tiiketicilerin %56.2 si , kadinlarin %31.3 i
memur olarak gorev yapmaktadir. Is¢i olan erkek tiiketiciler %10.6,
kadin tiiketiciler ise %.019 oranindadir. Tablonun gosterdigi bir diger
sonug, ankete katilan tiiketicilerin %87.5 oraninda memurlardan
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olustugudur. Bu da anketin hedefledigi kitleye biiyiik bir oranda
ulasildigini ifade etmektedir.

Tablo 2- Ankete Katilanlarin Cinsiyet ve Egitim Diizeyleri Itibartyla Dagilimi

Cinsiyet | Ilkokul Ortaokul |Lise Universite | Lisans Toplam
Egitim Ustii
Diizeyi
Kadin 1 21 124 332 56 534 332
Erkek 87 101 280 546 62 1076 66.8
Toplam 88 5.4 [122 75 |404 25.1 |878 545|118 7.3 1610 100

Ankete cevap verenlerin % 5.5 1 ilkokul, %7.6 s1 ortaokul, %
25.11 lise, % 54.5 1 iiniversite, % 7.3 i lisansiistii egitim mezunudur.
Ankete dahil edilen tiiketicilerin biiyiik bir boliimiiniin (%97.5nin)
memur olduklar1 goz oniinde tutulursa, liniversite ve lisansiistii egitim
diizeyinde olan % 61.9 oram iilkemizde egitim diizeylerinin giderek
yiikseldiginin bir gostergesidir. Bu aym zamanda tiiketicilerin daha
bilingli olarak pazarlama faaliyetlerine katilacaklar1 sonucuna da bizi
ulastirmaktadir. Ankete katilan kadin tiiketicilerin % 0.11 ilkokul,
%1.3 1 ortaokul, %078 i lise, %20.6 s1 iiniversite, % 3.4 lisansistl
egitim programlarindan mezun olmuslardir. Erkeklerde ise bu dagilim,
%5.4 ilkokul, %063 ortaokul, %17.3 lise, %34.0 iiniversite, %3.9
lisaniistii'diir.

Tablo3- Ankete Katilanlarin Cinsiyet ve Medeni Durumlarina Gére Dagilimlari

Cinsiyet Evli Bekar Dul Toplam
Medeni
Durum
Kadin 375 142 18 535 33.2
Erkek 977 97 1 1075 66.8
Toplam 1352 84.0 1239 14.8 | 19 1.2 11610 100

Ankete katilanlarin %84.0 i evli, % 14.8 i bekar, % 1.2 si
duldur. Cinsiyete gére medeni durumlar analiz edildiginde kadinlarin
% 23.2 si evli, %8.8 i bekar, %1.1 i duldur. Erkekler ise % 60.8

oramyla evli, % 6.0 bekar, % 0.1 duldur. Her bir tiiketiciyi birer hane
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halk: olarak varsaydigimiz igin evlilerin % 84.0 oraninda olmas: ayni
zamanda ailelerin tiiketim egilimlerini de bizlere agiklayacaktir.

Tablo 4- Ankete katilanlarin Cinsiyet ve Gelir Durumlarina Gére Dagilimi

Cinsiyet | Asgari 26-50 51-75 76-100 Diger Toplam
Gelir | iicret Milyon Milyon Milyon

Kadin 9 194 23] 79 20 533 33.1

Erkek 6 354 414 217 84 1075 66.9

Toplam 15 0.9 |548 34.0 |645 40.1 |296 18.4 [104 6.4 | 1608 100

Bu soruya cevap veren tiiketicilerin % 40.1'1 (51-75 Milyon)
olan gelir grubuna sahiptir. Diger % 34 olan tiiketici kesimi (26-50
Milyon), %18.4'i (76-100 Milyon), %6.5'i (100 Milyon +), %0.9 ise
asgari iicretli oldugunu belirtmislerdir. Cinsiyet ve gelir durumlar
acisindan tablo degerlendirildiginde erkeklerin %13.5" 1 (76-100
Milyon), kadinlarin ise sadece %049'u bu gelire sahip olduklarim
belirtmislerdir. Bu gelir gruplarina dahil olan tiiketicilerin kamu
isletmesinde ¢aliganlar olduklari disiiniildiigiinde olduk¢a az bir
gelirle harcamalarini yapmak zorunda olduklarimi gostermektedir.
Buradan diisiik gelire sahip tiiketicilerin tiiketim bi¢imlerinin ortaya
¢ikarilmasi amaciyla yapilmis bir aragtirma oldugu sonucuna bizleri
ulastirabilir.

Tablo 5- Egitim Diizeyleri ile Gida Uriinlerini Satin Almada Etkili Olan Faktorlerin

Dagilimi
Egitim Fiyat Marka Kalite Kiiltir Diger Toplam
Diizeyi
Faktor

Ilkokul 66 2 20 - - 88 5.5
Ortaokul | 88 4 29 - 2 123 7.6
Lise 213 24 153 4 |1 8 402 25.0
Universite | 284 40 539 6 11 880 54.6
Diger 46 3 67 - 2 118 7.3
Toplam 697 433 |73 45808 502 |10 0.6 |23 1.4 [1611 100

Tablo, ankete katilan % 43.3 oranindaki tiiketicinin satin alma
davramisini en fazla etkileyen etkenin fiyat ve %50.2 oranindaki
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tilketicinin de kalite oldugunu gostermektedir. Markanin satin alma
davraniginda etkisi sadece % 4.5 'dir. Bu gostergeler gida iiriinlerinde
tiiketicilerin gelirlerini diisiindiikleri kadar daha ¢ok sagliklarini 6n
planda tutarak kaliteli tiriinlere yoneldigini de gostermektedir. Egitim
diizeyleri ile gida iiriinlerini satin alma davranisinda etkili olan
faktorler arasinda bir iligki kuruldugunda; ilkokul, ortaokul ve lise
egitim diizeylerinde olan %23' i fiyati, %13'ii kaliteyi etkili bir faktor
olarak belirtmiglerdir. Universite egitim diizeylerine bakildiginda
%20.30 fiyati, %37.2 si kaliteyi tercih etmektedirler. Egitim diizeyi
yikseldikge fiyat satin alma davranigini etkileyen tek etken olmaktan
¢tkmakta tercihler daha ¢ok kaliteye yonelmektedir. Bu sonug¢ ayni
zamanda igletmeler agisindan su sekilde de degerlendirilebilir.
Tiketicilerin egitim seviyelerinin artmasina paralel olarak kaliteli
triinler sunmak ve tiiketiciyi baslica temel ihtiyaglar arasinda yer alan
gida triinlerinde riske sokmamak i¢in onlarin bekledigi kaliteyi uygun
fiyatlarla sunmak 6nem tasimaktadir. Yiiksek kalite-yiiksek fiyat degil
ginlimiizde diigiik maliyet-toplam kalite ve hiz igletmelerin rekabetci
yonlerini olusturmaktadir. Bu nedenle pazara uygun fiyat ve kalite
belirlemek o pazardaki miisteriyi tatmin etmek ag¢isindan esastir.

Tablo 6- Meslekler ile Gida Uriinlerinin Satin Alindiklar1 Yerler Arasindaki Iliski

Meslek |Bakkal |Market | Siiper Aligveris | Toptanci | Diger Toplam
Yerler market | merkezi

Memur | 101 677 453 91 37 42 1401

Isci 20 80 50 14 3 15 182

Diger 2 5 9 1 - 2 19

Toplam [123 7.6 |76247.6|151232.0 106 6.6 | 40 2.4 | 59 3.6 |1602

Tablo 6, ankete katilan 1602 kisinin %47.6sinin marketlerden
aligveris ettigini ve bunlarin %42 bir oranla memur olan kesimi
olusturdugunu gostermektedir. Tabloda goze ¢arpan Onemli bir
gosterge %70 oranindaki memur diliminde olanlarin gida iiriinlerini
%80 oraniyla market ve siipermarket tiirii aligveris yerlerinden
yaptigidir. Gida tiriinlerinin bakkallardan talep edilme orani ise sadece
%'1.7 dir. Bu da biiyiik aligveris yerlerine olan ilginin giderek arttigini
gosteren bir sonug olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 7- Meslekler ile Gida Uriinlerinin Satin Alindig1 Yerlere Yonelik Tiiketici
Diisiincelerinin Dagilimi

Meslek (1) (2) 3) (4) 5 Toplam
Diisiince

Memur 624 203 189 354 38 1408 87.5
Isci =7 ] 22 15 86 2 182 11.3
Diger 9 3 6 1 - 19 1.2
Toplam 690 429 [228 14.2 |210 13.8 (441 27.4 | 40 1609 100

(1) Olumludur, aradigim herseyi bulabiliyorum.

(2) Olumludur, kolaylikla ulasabiliyorum.

(3) Olumsuzdur, daha biiyiik aligveris merkezlerine ihtiyag duyuyorum.
(4) Olumsuzdur, rekabet az oldugu i¢in fiyatlar yiiksek olmaktadir.

(5) Olumsuzdur, ¢alisanlarin davraniglar1 huzursuzluk yaratmaktadir.

Ankete katilanlarin % 42.9'u gida iiriinlerini satin aldiklar
yerler hakkinda olumlu bir diisiinceye sahiptirler. Aranilan herseyin
birarada bulunulmasi 6zellikle memur kesim tarafindan %39 bir oranla
lizerinde birlesilen bir goriis olmaktadir. Dikkat ¢eken bir baska nokta
%27.4 oraninda bir kesimin rekabetin olmamasindan kaynaklanan
fiyat yiiksekliklerine isaret etmeleridir. %14.2 orani ise gida {iriinlerini
satin aldiklar1 yerlerin kolaylikla ulasilir olmasindan dolay1 olumlu bir
goriise sahip olduklarini ifade etmektedir. %13.1 oranindaki
cevaplayici da daha biiyiik aligveris merkezlerine ihtiyag duyduklarini
belirtmektedirler. Memurlarin %52'sinin olumlu bir diigiinceye sahip
olduklar1 soOylenebilir. Ama yine de %34'lik memur kesiminin
olumsuz bir diistinceye sahip olduklarini ve daha biiyiik ve rekabetin
daha siddetli yasanacagi yerlere ihtiyag duyduklarimi gézden uzak
tutmamak gerekmektedir.

Tablo 8- Cinsiyet ve Gida Uriinlerinin Satin Alindiklar1 Yerler Arasindaki iliski

Dagilimlari
Cinsiyet |Bakkal |Market | Siiper Algveris | Toptanci | Diger Toplam
Yerler Market | merkezi
Kadin 18 223 214 58 16 6 035
Erkek 105 539 298 48 24 53 1067
Toplam |123 762 47.6 |512 32.0 [ 106 40 59 1602
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Tablo 8, ankete katilan %52 erkek cevaplayicinin gida
iirtinlerini satin aldiklan yerlerin market ve stipermarketler olduklarini
gostermektedir. %27.5 kadin cevaplayicida tercihlerinin market ve
sipermarket oldugunu belirtmiglerdir. Bakkallar1 gida {iriinlerinin
satin alindigt yer olarak tercih eden %6.6 erkek tiiketici, %1.1 ise
kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Tercihlerin ister erkek olsun ister
kadin olsun her iki cinsiyet agisindan biiyiik aligveris merkezlerine
dogru kaydigini séylemek miimkiindiir.

Tablo 9- Gelir Diizeyleri ile Gida tirtinlerinin satin Alindig1 Yerler Arasindaki

Iliski Dagilimi
Gelir Bakkal [Market | Siiper Algveris | Toptanci | Diger Toplam
Yerler market | Merkezi

Asgari 4 ) 2 3 1 15 09
ucret

26-50 62 286 132 26 11 25 542339
Milyon

51=75 39 318 200 45 21 23 646 40.3
Milyon

76-100 | 13 124 123 18 5 7 294 18.4
Milyon

Diger 6 28 51 13 3 3 104 6.5
Toplam |124 7.7 [76147.551232.0 105 6.5 [ 40 2.4 | 59 3.6 |1601100

Bu tablo elde edilen gelir ile bu gelirlerin O6nemli bir
boliimiiniin harcandig1 gida iiriinlerinin satin alindig1 yerler arasinda
bir iliski olup olmadigini agiga ¢ikarmak amacini tagimaktadir. Anketi
cevaplayanlarin %40.3'Q (51-75Milyon), %33.9'u (26-50Milyon),
%18.4"1 (76-100Milyon) arasindaki gelir diizeylerine sahiptirler. Bu
gelir dilimleri i¢inde (26-50) ve (51-75) milyon arasinda gelire sahip
olanlarin daha ¢ok market ve siipermarket tiirii aligveris yerlerini tercih
ettiklerini ortaya koymaktadir. Aylik geliri (26-50Milyon) olanlarin
%18'1 market, %8.2'si siipermarket tercihinde bulunurken %3.8'i
bakkal1 tercih ettiklerini belirtmislerdir. Aylik geliri (51-75 Milyon)
olan %20lik kesim marketleri, %12.4U siipermarketleri, %2.8'i
aligveris merkezleri adi altinda biiyilk magazalan tercih ettiklerini
belirtmiglerdir. Bu gelir diliminde bakkaldan aligveris edenlerin orani
%?2.4'diir.Gelir diizeyleri ile tercih edilen satin alma yerler1 arasinda
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dogrudan bir iligki kurulamazsa da artik tilketicilerin satin alma
yerlerinin bilhassa gida driinlerinde bilyiik perakendeci aligveris
yerlerine dogru kaydigmi ve bunun Afyon'daki tiiketicilerinde
tercihlerinde birinci siraya yerlestirdigine bakarak sdylemek
miimkiindiir.

Tablo 10- Cinsiyet ile Gida harcamalarinin Yapilmasinda satin Alma Davranigini
Etkileyen Faktorlerin Dagilimi

Cinsiyet |Kendim |Esim Ebeveyn [Cocuk | Arkadas | Aile Toplam
Kisi (Ortak)

Kadin 258 41 38 19 8 171 5395

Erkek 528 300 13 14 6 216 1077

Toplam [78648.8 1341212 51 33 14 387 24.0 | 1612

Ankete cevap verenlerin %48.81 gida harcamalarinin
yapilmasindaki belirleyici etkenin kendisi oldugunu belirtmiglerdir.
%24 oranindaki cevaplayicida aile bireyleriyle ortak aligverise
gidildigini dolayistyla etkili olan faktdriin biitiin aile bireyleri oldugu
iizerinde yogunlasmiglardir.Bu ortak karar kadinlarda %10.6 oraninda,
erkeklerde %13.4 oraninda etkileyici olmaktadir. Erkeklerin %32.8'1
gida harcamalarinda etkileyici bir faktdr olarak kendilerini gosterirken
kadinlarda bu oran% 16'ya diigmektedir. Buna karsihik gida
aligverislerinde esin ¢ok Onemli bir etkileyici oldugunu belirten
erkekler %18.6 dir. Bu da gida yonlii aligverislerin daha ¢ok kadinlar
ya da ortak olarak yapildigini bize gdstermektedir. Hem kadin
tiiketicilerin kendim dedigi %16'lik bir oran, hem de esim diyen erkek
tiikketici orani olan %18.6 gdz oniinde tutuldugunda ve ortak aligveris
diyen erkeklerin orani %13.4 bu toplama eklendiginde kadinlarin .
%da8'lik bir oranla gida harcamalarinda etkili oldugu sdylenebilir.

Tablo 11- Meslekler ile Gida Uriinlerinin satin alinmasinda Etkili Olan Faktorlerin

Dagilimi
Meslek Fiyat Marka Kalite Kiiltiir Diger Toplam
Faktor \
Memur 591 61 725 10 22 1409
Is¢i 98 10 73 - 1 182
Diger 9 1 9 - - 19
Toplam [698 43.4 | 72 807 50.1 | 10 235 1610 100
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Bu soruya cevap verenlerin %50.1'1 gida iiriinlerinin satin
alinmasinda en ¢ok etkili olan faktoriin kalite oldugu goriisii {izerinde
birlesmiglerdir. % 43.4 ise fiyatin etkili bir faktér oldugunu
belirtmislerdir. Tabloda dikkat ¢eken bir baska nokta az bir oransal
degisiklikle de olsa memurlarin %45 oraninda Kaliteyi etkileyici
bilduklari, %36.8 oraninda ise fiyat1 etkileyici bir faktor almalaridir.
Buna kargilik Is¢i ve diger kapsaminda ele alinan kisilerin %6.6 orani
fiyata onem verirken 6nem derecesinin bu meslek diliminde kaliteye
%S35.1 oldugudur. Burada fiyat ve kalitenin ister memur ister isci
kesiminde olsun gida harcamalarinda en ¢ok etkili iki faktor oldugu
sOylenebilir.

Tablo 12- Gelirler ile Gida Harcamalarinda Kullanilan Odeme Bigimleri
Arasindaki Iliski Dagilimi

Gelir Pesin Taksit Kredi Acik Diger Toplam
Odeme Karti Hesap
sekli
Asgari 9 3 3 - - 15 09
ucret
26-50 223 176 120 10 21 550 34.1
Milyon
51-75 293 134 190 22 7 646 40.1
Milyon :
76-100 161 34 85 14 2 « 296 184
Milyon
Diger 49 4 48 3 - 104 6.5
Toplam  [735 45.6 |351 21.8 {446 27.7 |49 3.0 |30 1.8 1611 100

Bu soruyu cevaplayan tiiketicilerin %45.6'st gida yonlii
harcamalarim1 pesin yaptiklarini, %27.7'si kredi kart1 ile, %21.8'i
taksitle yaptiklarim belirtmislerdir. En diisiik gelir grubu olan asgari
lcretlide pesin aligveris orani %0.5, bunu takip eden diigiik gelir grubu
olan 26-50 Milyonluk gelir grubunda %13.8 kisaca toplam%14.3'diir.
Ancak bu gelir gruplarina giren tiiketicilerin %11.2'si de taksitle gida
yonli aligveris yaptiklarini belirtmektedirler. Daha yiiksek gelir
gruplarina  bakildiginda 51-75 Milyon arasinda gelire sahip
tiiketicilerin %18.1'i pesin, %8.3'ii taksitle, %11.7'si kredi kart1 ile
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gida harcamalarini yapmaktadirlar.76-100Milyon gelire sahip olan
tiikketiciler ve bunun iizerindekiler %13 oraninda pesin, %2.3 taksitle,
%8.1 kredi kart1 ile aligveris yaptiklarin1 belirtmislerdir. Buradan
diisiik gelir dilimlerinde daha ¢ok gida iiriinlerinin aliminda taksitle
alisverisin, daha orta ve yiiksek gelir dilimlerinde pesin ve kredi karti
ile yapilan 6demelerin gegerli oldugu sonucuna ulagmak miimkiindiir.

Tablo 13- Gelir ile Gida Uriinlerinin Satin Alinma Sikliklar1 Arasindaki 1ligki

Gelir Giin Hafta Onbes Aylik Diger Toplam
Aligve giin

ris siklig1

Asgari 8 5 2 S - 15 09

ucret

26-50Mily | 33 256 56 191 14 550 34.2

51-75Mily | 52 349 37 178 10 646 40.1

76- 20 172 29 50 24 295 18.3

100Mil

Diger 15 46 13 26 3 103 6.4

Toplam 123 828 51.5 | 157 450 28.0 [ 51 1609 100

Bu soruyu cevaplayan tiiketicilerin 51.5'1 gida yonli
aligverislerini haftalik olarak, %28'i aylik olarak, %9.8'i onbesgiinlilk,
% 7.6's1 giinliikk olarak yaptiklarimi belirtmislerdir. Gida mallarinin
cabuk tiiketilmesi ve bu yonlii ihtiyaglarin her zaman igin kargilanma
zorunlulugu arzetmesi haftalik aligverislerin fazla ¢ikmasimin en
onemli nedeni sayilabilir. Ancak tiiketicilerin satin  alma
aliskanliklarinda aylik toptan aligverislere dogru bir kayma yagandigini
da, aylik aligveris yiizdesinin diger dilimlerden daha yiiksek(%28)
¢tkmasi sonucundan ¢ikarmak miimkiin olabilir. Ozellikle biiyiik
magazaciligin geligmesinin de bunda énemli bir roli bulunmaktadir.
Hem birgok ¢esidi bir arada bulma imkaninin olmasi, hem kredi karth
aligveris saglama kolayliklari, hem de bilyiikliigiin getirdigi maliyet
avantajlarini tiiketiciye daha diigiik fiyatlar seklinde yansitmalar gida
yonlii aylik toptan aligverisleri giderek artirmaktadir. Gelir dilimleri ile
alisveris sikliklari arasinda bir iligki kuruldugunda diisiik gelir dilimi
olan (asgari iicret ve 26-50Milyon)da giinliik %?2.1, haftalik % 16.3,
aylik %12.3 aligveris sikligina rastlanmaktadir. Orta gelir diliminde
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(51-75 Milyon) da giinliik %3.4, haftalik %21.7, aylik %11 aligveris
siklig1 sdzkonusudur. Yiiksek gelir dilimi olarak varsayilan (71-100
Milyon ve daha yukaris1), giinliik %2.1, haftalik %13.5, aylik %4.7
aligverig siklig1 vardir. Buradan her gelir diliminde haftalik yapilan
gida aligveriglerinin gegerli oldugunu daolayisiyla gelir gruplar ile
aligveris sikligi arasinda bir iligki bulunmadigimi  séylemek
miimkiindiir

Tablo 14- Gida Uriinlerinin Satin Alindig1 Yerlerle Alisveris Sikligi
Arasindaki Iliski Dagilimi

Yerler Giin Hafta Onbes Ay Diger Toplam
Aligv. giin
Siklig:
Bakkal 26 77 7 12 2 124 7.7
Market 47 382 65 240 29 763 47.6
Stipermar. | 33 266 63 134 16 512 31.9
Aligv.mer | 7 56 6 36 - 105 6.6
Toptanci - 7 % 20 - 40 2.5
Diger 9 34 3 9 4 39 3.7
Toplam 122 7.6 |822 513 [157 9.7 451 28.1 |51 3.1 |1603 100

Bu soruya cevap veren tiiketicilerin % -1.7'si giinliik olarak
bakkalardan, % 3.0l giinliik marketlerden, %?2'si siipermarketlerdén
giinliik aligveris );aptlklarlnl belirtmislerdir. Haftalik aligverislerin
%4.8'1 bakkallardan, %24'ii marketlerden, %16.6's1 siipermarketlerden,
%3.4'l bilyiik aligveris merkezlerinden satinalimlarini yapmaktadirlar.
Onbesgiinliik alimlarda %0.4 bakkallardan, %4.1 marketlerden, %4.0
siipermarketlerden aligveris yapmaktadirlar. Aylik gida alisverislerinde
9%0.7 bakkalardan, %15.0 marketlerden, %8.5 siipermarketlerden,
%2.2 biiyiik aligveris merkezlerinden yapilmaktadir. Haftalik ve aylik
aligveriglerin %39'u market ve siipermarketlerden yapildigina gore
bliyiik alimlarda biiyiik yerlerin se¢ildigini soylemek miimkiindiir.
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Tablo 15- Gida Uriinlerinin Satin Alindiklar1 Yerler ile Kullanilan Odeme
Sekilleri Arasindaki Iliski Dagilimi

Yerler Pesin Taksit Kredi Agik Diger Toplam
Odeme Karti Hesap

sekilleri

Bakkal 63 44 13 1 3 124 7.7
Market 359 188 189 19 8 763 47.5
Siipermar. | 210 85 183 20 15 513 320
Alis.merk. | 42 10 53 - 1 106 6.6
Toptanc1 | 16 19 2 2 1 40 2.5
Diger 36 6 7 7 3 59 3.7
Toplam [726 452 |352 21.9 |447 279 149 3.0 {31 19 1605 100

Tablo 15, gida iriinlerinin satin alindig: yerler ile kullanilan
ddeme sekilleri arasinda bir iligki olup olmadigina yoneliktir. Ancak
tablodan ister bakkal, ister market, isterse silipermarket olsun
aligverislerin biiyiik bir g¢ogunlugunun (%45.2), pesin yapildigini
gormek miimkiindiir. Go6ze c¢arpan bir farklilk, market ve
siipermarketlerden gida yonlii aligverislerini yapan tiiketicilerin %23.3
oraninda kredi kart1 kullanmasidir. Bu da daha 6nce sdylenilen biiyiik
aligveris yerlerinin hem kendi hem de degisik yerlerin kredi karti ile
aligveris yapma kolayligi saglamalarindan kaynaklanabilmektedir.
Dolayisiyla aligveris yapilan yerlerin bilyiikligii 6deme sekillerinde bir
degisiklik yaratmamakta ancak alternatif Odeme araglarinin
kullanimina daha ¢ok imkan saglamaktadir. Bu 6deme araglarinin
kullaniminin giderek yayginlastig1 da sdylenebilir.

ARASTIRMA BULGULARININ GENEL
DEGERLENDIRILMESI VE SONUC

Tiiketici, bir ihtiyaci dogrultusunda herhangi bir degisim
degeriyle belli bir satin alma faaliyetini yapan ve aldigi irin ve
hizmetten belli bir siire faydalanarak yeniden o iirlin veya hizmeti
talep eden insandir. Tiketiciler satin alma davraniglar1 sergilerken,
makro seviyede; Kiiltiirel,sosyal, kisisel ve psikolojik etkenlerden,
mikro seviyede; yas, meslek, gelir ve yasam tarzi gibi etkenlerden
cesitli sekillerde etkilenmektedirler. Yas, meslek, egitim, gelir ve

89




yasam tarzi gibi birgok etken, harcanabilir geliri ve bu gelirin hangi
ihtiya¢ diizeylerine nasil paylastirilacagimi belirledigi gibi iiriin ve
hizmetleri nerelerden, nasil, ne zaman ve kaga alabileceklerini de
simirlamaktadir. Tiiketicilerin satin alma davranislarina yon veren bu
etkenler ayni zamanda pazarlamacilarin tiiketici davramiglarinin bir
stire¢ oldugunu anlamasi ve tiiketicilerin herhangi bir iiriin veya
hizmet satin almaya karar verirken gok karmasik bir karar siirecinden
gegerek pazarlama eylemini gergeklestirmeye galistiklarimi ortaya
koymaktadir. Buradan hareketle Afyon'da yapilan arastirma;
Afyon'daki tiiketicilerin gida {iriinlerinde tiiketim egilimlerinin ve
aligkanliklarinin nasil oldugu ve tiiketim harcamalarinda mikro
diizeydeki etkenlerin nasil rol oynadiklarini saptamayi amaglayan
bazda ele alinabilecektir.

Aragtirmadan elde edilen sonuglart su sekilde yorumlamak
miimkiindiir:

-Arastirmaya katilan tiiketicilerin 535'i kadin, 1077" erkektir.
Ayrica kadinlarin 506'st memur, 29'u iggi, erkeklerin 905'i memur,
172't  1s¢idir.  Arastirmanin  yoneltildigi  hedef kitle, kamu
kuruluslarinda ¢aliganlardir. Her bir ¢alisanin bir haneyi temsil ettigi
varsayildiginda 1612 kisiyi kapsayan bu arastirma Afyon’dak1 tilkketim
analizinin yapilmasini olanakli kilmaktadir.

-Aragtirmaya katilan tiiketicilerin 88' ilkokul, 122'si ortaokul,
404" lise, 418'i yiiksekokul, 460" iiniversite, 118'i lisansiistii egitim
diizeylerindedir. Bu sayilar Afyon'da kamu kurumlarinda calisan
kigilerin biiyiik bir oraninin yiiksek 6grenim gordiiklerinin de bir
gostergesini  olusturmaktadir. Her ne kadar &grenim diizeyinin
yiksekligi arastrma kapsaminin biiyiik bir oranla okullar1 icine
almasindan kaynaklansa da ozellikle yiiksek 6grenim gérme
imkanlarinin  giiniimiizde olduk¢a yayginlasmasi da buna imkan
tanimaktadir. Ozellikle kamu kuruluslarinda calisanlarin  Acik
Ogretimin ~ sundugu  yiiksek ogrenim yapma firsatin1  iyi
degerlendirmeleri veya okullarda ¢aliganlar Ogretmenlerin lisans
tamamlama programlarina katilmalari ve Afyon'da agilan Afyon
Kocatepe Universite'sinin yiiksek lisans programlarindan hem kendi
elemanlarini hem de disarida ¢aligip da bu firsati yakalamak isteyen
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pek cok kisiyi yararlandirmas: yiiksek egitimli tiiketicinin gok fazla
olmasi sonucuna yol agmig olabilecektir. Kadin ve erkek calisanlar
agisindan  egitim  diizeylerinde bir degisim olup olmadigmna
bakildiginda cinsiyetle egitim diizeyleri arasinda bir iligkinin
olmadigim1  soylemek miimkindiir. Ciinkii anketi cevaplayan
kadinlarin ve erkeklerin % 80'i yiiksek 6grenim goérmiis kislerden
olusmaktadir. Bu sonuglar, Afyon'da ¢alisan ve yasayan tiikketicilerin
satin alma davranislarinda daha bilingli hareket edeceklerinide
gostermektedir. En azindan egitim diizeyi yiiksek kisiler bilingsizce,
rastgele, ihtiyag onceliklerine uygun olmayan, plansiz satin alma
davranislan igerisine girmeyeceklerdir. :

Sosyologlar, kisilerin mesleklerine, egitim durumlarina ve gelir
durumlarina bakarak toplumdaki sosyal tabakalagsmayi belirleyecek
kriterler gelistirmiglerdir. Degisik sosyal derecelerde yer alan
insanlarin davramglarinin ve gelirlerini kullanma bigimlerinin farkli
oldugu, farkli magazalardan aligveris ettiklerini ve saticilardan farkli
davranig beklediklerini ortaya gikaran pek ¢ok arastirma yapilmustir.
Fiyatlar1 ayn1 olsa bile degisik markalara yonelmeleri, farkli harcama
ve tasarruf egilimlerinin olmasi ve iriin ve hizmet satin alirken daha
rasyonel degerlendirme 6lgiitlerinden hareket etmesi insanlarin i¢inde
yer aldiklari sosyal gruplara gore géz Onine g¢ikan belirleyiciler
olmaktadir. Bu nedenle egitim faktorii satin alma davraniglarina yon
veren temel belirleyicilerden biri olmaktadir.

-Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlarina iliskin
bulgular ise soyledir. 535 kadimin 375 evli, 1421 bekar, 10771
erkegin 977'si evli, 97'si bekardir. Bir bagka deyisle kadinlarin %70',
erkeklerin %90 evlidir. Dolayisiyla evli tiiketici sayismin goklugu
hane halki harcamalarinin daha ¢ok hangi alanlara kaydigini
gdstermesi agisindan da ilgingtir.

Aragtirmaya  katillan tiiketicilerin  gelir  dilimlerine
bakildiginda, ¢ok yiiksek olmayan gelirlere sahip tilkketicilere
yonelindigi goze ¢arpmaktadir. Gelir dilimlerinin diisiikliigii hem
aragtrmanin 1997 yili verilerine dayanmasindan hem de kamu
kurumlarinda calisanlarin zaten diisiik iicret politikalarina tabi
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Afyon'daki kamu kurumlarinda
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¢alisan kesimin ancak %401 51-75 Milyon, %34'i 26-50 Milyon,
%181 76-100Milyon arasinda gelire sahiptir. Gelir, tiiketicilerin
tiketim egilimlerini belirleyen en 6nemli aragtir. Bu durumda ¢alisan
niifusun %751 26-75Milyon luk bir gelire sahip olan Afyon'da
tiiketicilerin ~ zorunlu  ihtiyaglarindan  fazlasna ¢ok fazla
yonelemediklerini  sOylemek  miimkiindiir. — Tiirkiye'de  sosyal
katmanlarin durumuna yo6nelik olarak yapilan bir aragtirmada toplam
gelirin %42.40'm alt-orta katman olarak adlandirilan orta basamak
memur, %23.3'nl ust-alt katmani yer alan 6zel ve kamu alt basamak
gorevlileri olusturmaktadir. Afyon'da gelir diizeyi agisindan bir
degerlendirme yapildiginda, tiiketicilerin ¢ogunlukla iist-alt katmani
olusturduklarini séyleyebiliriz.

Afyon'da kamu kesiminde c¢aligan tiiketicileri demografik
ozellikleri agisindan tanimlamak gerekirse, erkek c¢alisan agirlikly,
yuksek ogrenim gormiis, evli ve gelir diizeyi diisiik olan tiiketiciler
olarak tanimlayabiliriz.

Bundan sonraki yorumlar tiiketicilerin gida talebi iizerinde
nelerin nasil bir etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikarmak amagl
yapilacaktir.

-Aragtirmada tiiketicilerin gida harcamalarin1 yaparken en ¢ok
nelerden etkilendikleri ve bu etkilenme faktérleri ile egitim durumlari
arasinda bir iliski olup olmadig: incelenmistir. Afyon'daki tiiketicilerin
gida harcamalarina yon veren belirleyicileri %50 orami ile kalite,
%43.3 ile fiyat olmaktadir. Marka ve Kkiiltiirel faktorlerin gida
harcamalarinda ¢ok etkili olmadiklari goriilmektedir. Uriinlerin
fiyatlar1 ve Kkalitesi, tiiketicilerin satin alma davranislarini ve iiriin
se¢imlerini etkileyen en dnemli iki etmendir. Bu durumu gidanin, hem
saglik ve giivenlik agisindan onem arzeden roliinii hem de zorunlu
ithtiyag maddelerinden olmasini g6z Oniinde tutarak aciklamak
mimkiindiir. Gida {triinlerinde kalite, 6zellikle giiniimiizde bilingli
tiiketicilerin lizerinde Onemle durduklari bir iiriin 6zelligi haline
gelmigtir. Tiiketicilerin artik sadece karin doyurma amagh olarak gida
maddelerine yonelmediklerini, satin aldiklar tiriinlerin sagliga zararh
etkilerinin bulunup bulunmadigina, iiretim ve son kullanma tarihlerine
daha ¢ok dikkat ettiklerine, rakip iiriinlere gore tiiketiciye art1 bir deger
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sunup sunmadigina da dikkat eden bir yapidadir. Dolayisiyla iiriin
kalitesi tiiketicilerdeki bu anlayis degisimine paralel olarak giderek
daha onemli olmaktadir. Ayni sekilde fiyatin her tiir iirlin ve hizmet
icin satin alma kararlarini etkileme rolii gidada da mevcuttur. Ancak
gida {irlinlerinde fiyat kaliteden sonra ikinci bir etkileyici rol
oynamaktadir. Fiyatin bu ikincil roliinii gida iiriinlerinin ¢ok yiiksek
fiyatl1 olmamasina da baglamak miimkiindiir.

Egitim diizeylerinin gida harcamalarinda etkili olan faktorler
izerinde nasil bir rol oynadigina bakildiginda, diisiik gelir dilimindeki
tiikketicilerin 6nce fiyat1 sonra kaliteyi, yiiksek gelir dilimine sahip
tilketicilerin Once Kkaliteyi sonra fiyati gida harcamalarinda etkili
gormektedirler. Bu durum egitim diizeyleri arasindaki farkliligin gida
harcamalan tizerinde farkli satin alma kriterlerinin gegerli oldugunu
da gostermektedir. Ayrica fiyat ve kalite kriterlerinin tiiketicilerin gida
harcamalarinda en fazla 6nem verdikleri etkileyiciler olmasi su
degerlendirmenin yapilmasimni da gerektirmektedir. Her ne kadar
yiiksek fiyat beraberinde yiiksek kaliteyi getirse de, bu tiir zorunlu
tilkketim maddelerinin tiiketicilerin saglik ve giivenliklerini riske
atmayacak uygun bir kalite diizeyinde ve ayn1 zamanda fiyat da satisa
sunulmasini saglamaya ¢alismak giiniimiizde hem iiretici isletmelerin
hem de pazarlama birimlerinin dncelikli sosyal sorumlulugu olmalidir.
Unutulmamalidir ki bugiiniin ve gelecegin rekabetg¢i kosullarini diisiik
maliyet-toplam kalite ve hiz olusturmaktadir. Bu ¢ kosul miigteri
tatmininin saglanmasinda ve siirekliliginde her zaman i¢in 6nemini
koruyacaktir.

-Gida trinlerine yonelik satin alma davramiglarinin nasil
olustuguna yonelik olarak degerlendirilen bir bagka alanda, gida
iirinlerinin  satin  alindiklar1  yerlere iligkin egilimin ortaya
cikarilmasina yoneliktir. Ayn1 zamanda gida triinlerinin satin
alindiklar yerler ile meslekler arasinda bir iligki olup olmadig: da
incelenmektedir. Afyon'da c¢alisan kesimdeki tiiketicilerin yaklagik
%380'i gida harcamalarin1 market ve siipermarket olarak nitelendirilen
biiyiik aligveris magazalarindan yapmaktadir. Bu da, artik bakkallarin
gida aligveriglerinde tercih edilmedigini, tiiketicilerin  yeni
gozdelerinin siipermarketler oldugunu gostermektedir. Artik kiigiik
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hacimli ve sinirli sayida mal satan bakkallar yerlerini daha genis ve
bol lriin ¢esidini biinyesinde bulunduran, daha biiyiik ortamlarda
miisterisine genis se¢me imkanlart sunan ve miisterinin gezip
dolasarak istedigi tiriine kolaylikla kendisinin ulagabilecegi self servis
hizmet agiyla donatilan aligveris aglarina  birakmaktadirlar.
Tiiketicilerin egitim diizeylerinin artisi, kadinin ¢alisma hayatinda
daha fazla yer almas1 ve ekonomik imkanlardaki iyilesmeler de bu tiir
biiyilk perakendeci isletmelere olan ihtiyact artirmistir. Calisan
kesimin biiyiik aligveris yerlerine olan bu talebi, Afyon'da biiyiik
hacimli perakendeciligin dnemli bir sektor olarak gelisimini giderek
hizlandiracaktir. Ciinkii heniiz ¢ok ¢esitli gida {iriinlerini bir arada
sunan siipermarketlerin sayisi olduk¢a sinirlidir. Dolayisiyla bu yonli
bir gelisim hem Afyon halkina hem de Afyon'un ticari hayatina biiyiik
bir ferahlik saglayacaktir. Rekabetin yogun olarak yasandigi
sektorlerde ancak tiiketiciler daha biiyiik bir tatmin duygusu
yasayabilecektir. Bu tatmini Afyon'da biiyiik stipermarketler olarak
ancak Ozdilek ve Yabuz tiiketicilere saglamaktadir. Bu nedenle
tilketicilerin gida harcamalarini bu tiir yerlerden yapma isteklerine
cevap verecek tiirde yeni isletmelerin agilmasina Afyon'da ihtiyag
duyulmaktadir.

Mesleklerle gida tiriinlerinin satin alindiklar yerler arasinda bir
iliski kurulamamaktadir. Ciinkii ister memur, isterse 1s¢i olsun
aligveris vyerlerinin niteligi bir degisiklik gostermemektedir. Bu
nedenle bu tiir biiyiik perakendecilik sisteminin gelisimine katkida
bulunacak yeni isletmeler i¢in Afyon'da cazip firsat alanlarn
bulunmaktadir.

-Gida triinlerinin satin alindigi yerlere yonelik tiiketicilerin
diisiinceleri incelendiginde yarisinin bu tiir aligveris yerleri hakkindaki
diisiincelerinin olumlu oldugu diger yarisinin ise olumsuz diisiinceler
tagidigi goriilmektedir. Aranilan herseyin bulunmasi ve kolaylikla
ulasilabilir olmasi bu yerlerin tiiketiciler nezdinde olumlu diistinceler
tasimasina neden olmaktadir. Daha biiylik aligveris yerlerine ihtiyag
duyulmas1 ve rekabetin olmamasindan kaynaklanan fiyat yiikseklikleri
olumsuz diisiinceler tasinma nedenleri olarak gériilmektedir. Ozellikle
son yillarda Afyon'un ekonomik ve sosyal hayatina biiyiik bir canlilik
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kazandiran Ozdilek magazasi, tiiketicilerin her tiir ihtiyacina cevap
verecek tarzda orgiitlenmigtir. Tiiketicilerin biiyliik bir kisminin
ozellikle hafta sonlar1 hem gezmek hem de aligveris etmek igin buray1
tercih etmeleri sozkonusudur. Ulagim kolayliginin da bulunmas:
Ozdilek'i daha cazip kilmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin yarisinin
olumlu diigiinceler tagimasi olanaklidir. Ancak bu tiir magazanin
Afyon'da rakibinin olmamasi da tiiketici agisindan dezavantajdir.
~ Zaten tiiketicilerin yaris1 da hem daha biiyiik hem de tiiketiciye daha

uygun fiyat diizeylerinde imkanlar sunacak olan magazalara olan
ihtiyaclarini olumsuz bir diisiince olarak belirtmiglerdir.

-Gida harcamalarinin yapilmasinda karar vericiler olarak en
cok kimin etkili oldugu incelendiginde ise karar vericinin genellikle
bir kisi oldugu ve bunun daha ¢ok kadinlar oldugu saptanmustir.
Kadinlarin ekonomik yasamda yer almalart bile onlarin aile
yasamlarindaki rollerini aksatmadan yapmalarina engel olmamaktadir.
Ortak alim yapmak da bir bakima biiyiik aligveris yerlerinden toplu
olarak gida ihtiyaglarinin alinmasina dayandirilabilecek bir sonug
olarak diisiiniilmektedir.

-Gida  harcamalarinda  kullanilan  6deme  bigimleri
incelendiginde tiiketicilerin yaris1 pesin, diger yarisi ise kredi kartli ve
taksitle 6demelerde bulunmaktadir. Gida iiriinlerinin kolayda mallar
olmalar1 ve birim fiyat agisindan ¢ok yiiksek olmamasi pesin
aligveriglerin daha ¢ok olmasina neden olabilmektedir. Ancak artik
kredi kartlarinin giderek daha yaygin bir sekilde kullanilmaya
baslanmasida biiyilk magazalarin bu tiir imkanlan tiiketicilerine
sunmalarindan dolay1 bir tercih nedeni olarak
degerlendirilebilmektedir.

-Gida triinlerinin satin alinma sikliklar1 daha ¢ok haftalik
olmaktadir. Ancak aylik toplu aligverislerin yapilmasi, beraberinde
ayllk gida harcamalarinin da yiiksek gergeklesmesine neden
olmaktadir. Yine de haftalik gergeklesen gida harcamalarinin daha ¢ok
market ve silipermarketlerden yapildigini sOylemek miimkiindiir.
Dolayisiyla Afyon'daki tiiketicilerin  biiyilk bir kisminin gida
harcamalarindaki sikligin haftalik bazda olusmasi s6zkonusudur.
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hafta Universite

evli

ndim

olumiis 51-75mil

kalite

market-
sUpermarket

Yukaridaki dagilim Afyon'daki tiiketicilerin gida aligveriglerini
nasil, nereden, ne zaman, kim tarafindan, hangi faktér gz Oniinde
tutularak yapildigim 6zetlemektedir. Buna gore gida harcamalarinda
tiikketiciler; evli, 51-75milyon gelire sahip, liniversite mezunu, Kalite
faktorii iizerinde odaklagan, matket ve siipermarket tiirii aligveris
yerlerini en fazla tercih eden, iAfyon'daki bu tiir aligveris yerleri
hakkinda olumlu diisiinceye sahip olan, daha ¢ok gida harcamalarim
kendisi bireysel olarak, pesin ve haftalik yapan bir profille ortaya
¢ikmaktadir.

Sonug¢ olarak bu aragtirma Afyon'a 0zgii birtakim sonuglar
iceriyor olsa da, Tiirkiye'nin sosyo-ekonomik yapisindaki degismeler,
Tirk insaninin yasam standartlarinda da belirgin bir degisiklik
yaratmakta bu da yeni sekillenen bir tiikketim aligkanligi kazanan
tiiketici toplumunun 6zelliklerini bilmeyi gerekli kilmaktadir.

96




OZET

Giiniimiizde hemen her alanda belli bir degisim yasanmaktadir.
Bu degisimin pazarlama alaninda yarattigi en Onemli Ozellik
tilketicilerin pazarlama faaliyetleri igerisinde kazandigi agirliktir.
Tiiketicilerin odak noktas1 olarak ele alinmasi gereginin bir sonucu
olarak tiiketici davramislari da Onemli arastirma konulari arasina
girmistir. Bu aragtirma sonuglari isletmeleri "ne Uretirsem satarim"
anlayisindan "satabilecegimi tretirim" anlayisi gergevesinde hareket
etmeye zorlamistir. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma aligkanliklar,
satin alma davranislarini etkileyen faktorler gibi bulgular isletmeleri,
degisen tiiketici istek, ihtiyag ve beklentilerine uygun dUrin ve
hizmetler sunmada yol gosterecektir.

ABSTRACT

The word of "change" is a motto in every field of life including
marketing. The reflection of this change on marketing is the increasing
role of consumers in marketing activities. Therefore consumers
behaviour is now at the center of research studies. As a result of these
researches, the companies' marketing approaches have been changed
from the understanding of whatever produced could be sold to the
understanding of produced just to be sold. Some facts, like the buying
habits of consumers and the reasons for them will give the right
indications to the companies to produce the proper production and
services for consumers demand and needs.
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