KOLAYDA MALLARDA MUSTERI PROFILI VE TUKETIM
TERCIHLERI: ISTANBUL HALK EKMEK MUSTERILERINE
YONELIK BiR ARASTIRMA
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Ozet: Dogu ve giineydogu illerinden Istanbul’a gog, ozellikle 1980°li
yillardan itibaren 1990’1 yillarin sonlarma kadar yogun sekilde siirmiis ve
giliniimiizde de ge¢mis yillara gére nispeten azalmig da olsa devam etmektedir.
Bu durumun ve genis anlamda ekonomik kosullarin da etkisiyle, halkin yoksul
kesimi goreceli olarak daha ucuz olan iiriinleri talep etmis ve bu iirlinlerin
tilketimini arttirmistir. Halkin gelir diizeyinin diigsmesi ve diisiik gelire sahip
kitlelerin biiyiimesi sonucunda, ucuz iiriin ve ucuz ekmek sunan isletmelere olan
talepte de biiylime yagsanmistir. Bu ¢ercevede halk ekmek tiiketme olgusu da
hizla yayilmistir. Bu arastirmanin amaci, son yillarda hizla biiyiiyen halk ekmek
tiretiminden faydalanan miisterilerin profil 6zelliklerini tespit etmek ve tiiketim
aliskanliklarini belirlemektir. Bu amagla, yurdumuzun en biiyiik ekmek iiretim
kapasitesine sahip Istanbul Halk Ekmek Isletmesi’nin iirettigi halk ekmeklerin
satisinin yapildigi Halk Ekmek Biife’lerinde anket ¢aligmasi ger¢eklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri profili, halk ekmek, halk ekmek
isletmeleri.

Abstract: Migration from the eastern and the southeastern cities to
Istanbul rigorously continued from the 1980s to the end of the 1990s and
continues today, yet recently it has relatively slackened when compared with the
previous years. With the profound effect of such a condition and extensively of
the economic conditions, those that come from the poor part of society have
preferred relatively cheaper products and increased their consumption. The
decrease in the income level and the growth of the class with the lower income
has caused an increase in demand for cheap products as well as for the
businesses, which offers cheap products. In this respect, the reality, concerning
the consumption of the bread produced by municipality, has come to focus at
once. The purpose of this study is to determine the profile characteristics of the
consumers who benefit from the cheap bread produced by municipality, which
has been growing quickly in recent years, and ascertain their consumption
habits. To this end, a survey has been conducted in the Municipality Bread
Buffets that have bought bread produced by the Istanbul Greater Municipality
Bread Enterprise.

Keywords: Customer characteristics, municipality bread, municipality
bread firms.

L.Giris
Diinyada son on yilda yasanan ekonomik gelismeler sonucunda satin
alma giicliniin diigmesi, insanlar1 ihtiyaglarin1 gidermede ucuz olani almaya
yonlendirmis; fiyat1 daha ucuz olan iiriinleri cazip hale getirmistir. Ozellikle
kolayda mallar pazarinda miisteriler, genel olarak hem kendi ikametlerine daha
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yakin hem de daha ucuz ve kaliteli {irlin satan isletmelerden ihtiyaglarmi
karsilamay1 tercih etmektedirler. Boylece ihtiyaglarini giderirken ayn1 zamanda
aile bitcesine de katki yapmis olmaktadirlar. Kolayda mallarin en
onemlilerinden biri, satin alma siklig1 yiiksek tiiketim mali olan ekmektir.
Ekmek {tiretimi toplumun genelini ilgilendiren temel bir konudur. Bu agidan,
ekmek iiretiminde hijyenik (saglikli, sihhi), kaliteli ve ucuz iiretimin standart
haline gelmesi 6nemlidir.

Yerel yonetimler, faaliyetlerinde kar amaci giitmeyen kuruluglardir.
Yerel yonetimler, alt yap1 ve iist yap1 hizmetleri disinda, bazi temel ihtiyaglari
kar amaci giitmeden, kaliteli ve uygun bir fiyatla pazara sunmakta, boylece,
pazarda asir1 fiyat artiglarin1 Onleyerek, denge olusturmaktadirlar. Bu kapsamda
temel gida maddelerinden en 6nemlisi olan ekmek, yerel yonetimler tarafindan
halk ekmek ismi ile iiretilerek halka sunulmaktadir.

Halk ekmek olgusu, son yillarda hizla yayilmakta ve genislemektedir.
Yurdumuzda yerel yonetimler halk ekmek iiretimine giin gectikce daha cok ilgi
gostermektedir. Ozellikle Istanbul, Ankara gibi biiyiik sehirlerimizdeki halk
ekmek isletmeleri, ekmek {iretiminde son teknolojileri kullanarak ucuz, kaliteli
ve hijyenik olarak biiyilk hacimli iiretim yapmaktadirlar. Halk ekmek
isletmeleri, miisteri kitlesi, liriin ve {iriin ¢esitliligi agisindan diger ekmek iiretim
isletmelerine gore onemli farkliliklar gostermektedir. Bu igletmelerin miisteri
kitlesinin genellikle gelir diizeyi disiik tiiketicilerden olustugu bilinmektedir.
Ancak, isletmelerin, kamu kurum, kuruluslarinin ve yerel yonetimlerin, halka
arz ettikleri mal ve hizmetleri satabilmeleri, {iriin ve hizmetlerini
geligtirebilmeleri, miisterilerinin profili hakkinda bilgi sahibi olmalarina,
miisterilerinin ihtiyaglarini tanimalarina baghdir. Isletmelerin basarili olmalari
ve hayatlarini devam ettirmeleri, biiyiiylip gelismeleri, miisteri Ozelliklerini
tespit ederek bu oOzelliklere gore stratejileri belirleyerek tatbik etmeleri ve
gelisen sartlara gore stratejilerini diizenlemeleri ile miimkiindiir. Kolayda mal
iireten ekmek isletmelerinin de, {iriinlerini satin alanlarin diger bir ifadeyle
misterilerinin profilini, satin alma tercihlerini ve tiikketim aligkanliklarin
bilmeleri 6nemlidir.

Bu arastirma, Halk Ekmek Isletmelerinin miisteri profilini ve tiiketim
tercihlerini tespit etmeye yonelik olarak gerceklestirilmistir. Calismanin ilk
boliimiinde, halk ekmek olgusu ile ilgili bilgi sunulmustur. ikinci bdliimde,
miisteri profili ve tiikketim tercihleri, tglincii bdliimde, bunlarin 6nemi ve
dordiincti boliimde miisteri profili ve tiiketim tercihleri ile stratejik pazarlama
iliskisi tizerinde durulmustur. Besinci boliim, halk ekmek ireten isletmeler
hakkindaki bilgilere ayrilmistir. Altinci béliimde ise, Istanbul’da bulunan halk
ekmek isletmesinin satis biifelerinde, miisteri profilini ve tiiketim tercihlerini
belirlemeye yonelik arastirmanin metodolojisi iizerinde durulmus, yedinci
boéliimde bulgu ve sonuglar verilmis, son boliimde ise Oneriler yer almustir.
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I1. Miisteri Profili ve Tiiketim Tercihleri

Isletmenin nihai ¢ikt: olarak iirettigi {iriinii talep eden, isletme disindaki
kisi ve kuruluslar, misteri olarak tanimlanir (Hugu-Anderson, 1988:14).

Miisteri ihtiyaglari, {irlin veya hizmetin O6nemli boyutlar ifade eden
ozellikleri olarak tamimlanmaktadir (Vavra, 1999:112). Isletmelerin ¢cogu, mevcut
ve potansiyel miisterilerinin istek ve ihtiyaglariyla ilgili, zengin miisteri bilgi
tabani olugturmuslardir. Bunlari, miisteri arzularina gére mal ve hizmet sunmak
amaciyla kullanmaktadirlar (Kotler:2001, 14). Pazarlama calisanlari, pazarin
yapisi, misteri Ozellikleri, ne kadar, ne zaman ve nasil satin aldiklar1 ve
ihtiyaglari, istekleri konusunda bilgi sahibi olmak durumundadir (Odabasi,
Oyman:2002:187).

Pazarlamacilarin  miisteriyi her yonii ile tamimalari, psikolojik,
sosyolojik, demografik ve satin alma aligkanliklari ile ilgili veriler ile bu
miisterilerin igletmenin en ¢ok hangi iiriinlerini satin aldiklarini tanimlamalari,
pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin saglikli olarak yiiriitiilmesinin ilk sartidir
(Bozkurt, 2000:45).

Guniimiizde isletmeler, pazar payindan daha c¢ok miisteri payina
odaklanmaktadir. Bircogu capraz satislarimi ve yiiksek satiglarini arttirmanin
yollarmi bulmus durumdadirlar. Isletmeler, yeni ve daha etkili veri toplama
tekniklerini uygulayarak veri ambarindan daha iyi ve kapsamli bilgi elde
ederek, pazar boliimiinii ve miisteriyi anlayarak kazanmaktadir (Kotler: 2001,
15).

Miisterilerle saglikli, iyi iligkiler kurmak ve onlar1 dinlemek, orgiitsel
yapinin miisteri istek ve beklentilerine gore yapilandirilmasi konusu artik
zorunluluk haline gelmistir (Deighton, 1996:19). Miisterilerin profilini ve satin
alma tercihlerini bilebilmek ve onlar1 taniyabilmek i¢in isletmeler, pazarlama
elemanlarinin {irlin satis noktalarin1 denetlemesini saglamakla birlikte, riini
satin alan miisterilerle yiliz ylize iletisim kurmalarmi ve miisteri ile ilgili
bilgilere sahip olmalarin1 saglamalidirlar. Pazarlama elemanlari, sahada
miisterilerle kurduklari iletisim sonucunda; tiikketim tercihleri, ihtiyaglar, arzu ve
istekler, memnuniyet, sikayet vb. konularla ilgili bilgi ve verileri elde ederek,
veri tabanini gelistirebilir ve giincel kalmasini saglayabilirler.

II1. Miisteri Profilinin ve Tiiketim Tercihlerinin Onemi

Isin en 6nemli boliimii, miisteri ile ilgili olan boliimdiir. Miisteriyi
anlamak igin yarisindan fazlasini basarmak demektir. Bilgi 6nemli ise, o zaman
miisteri de ¢ok onemlidir. Cilinkii istedigimiz bilginin kaynagi misteridir. Bir
miisteri bilgi kaynag1 olmakla birlikte, kullandig1 lirliniin satiglarini olumlu veya
olumsuz etkileyen kigidir (Giirsakal:69). Miisterileri tanimak basit bir is
degildir. Miisteri ihtiyaglarini ve tercihlerini anlamamak igletmeleri zarara sokar
(Kotler: 2000:160).

Miisteriler bir iiriinii, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayacagimi diisiinerek
satin aldiklarindan; i¢inde bulunduklar1 ve etkilendikleri kosullar degisince
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ihtiyaglari, beklentileri ve o iirlini satin alma, kullanma sekilleri de degisiklik
gosterebilecektir. Hatta bu nedenle farkli iirlinlere yonelebileceklerdir.

Tiiketici mallart  bakimindan, miisteri grubunun demografik
ozelliklerindeki degisimler, bir {irlin i¢in miisteri biiyiikliigiini ve iiriinle ilgili
talebin biiyiime oranini belirleyen anahtar etkendir. Bir {irliniin potansiyel
miisteri grubu, tiim hane halklarmi kapsayacak sekilde genis olabilir, fakat
genellikle belirli yas gruplari, gelir seviyeleri ve egitim seviyeleri veya cografi
dagilimlar ile karakterize olan miisterilerden olusur. Niifusun biiylime oraninin,
yas grubu ve gelir seviyesi dagilimmin ve demografik 6zelliklerin degisimi,
direkt olarak talebi degistirir (Porter, 2004:164—165).

Miisterilerin gergek anlamda taninmasi, isabetli bir tirlin gelistirmeden,
saglikli ve dogru bir iletisime kadar her alanda 6nemli bir ortak olarak
goriilmelerini gerekli kilmaktadir (Uztug, 2003:89).

Gliniimiiz rekabet ortaminda, miisterilerin 6nemini ortaya koyan ve
referans olarak basvurulacak bircok calisma mevcuttur. Bu konudaki bir¢ok
caligma gelisen ve siirekli sekilde miisteriye hizmet, diger bir ifadeyle, miisteri
odaklilik, kaliteye onem verme ve rekabet igin istek ve kabiliyet arasinda
onemli iliski oldugunu gostermektedir (Zairi, 1993:140). Bu nedenle
isletmelerin, miisteri profilini ve tiiketim tercihlerini bilmeleri, hedef kitlelerini
tanimalarina ve hedef kitlelerine uygun stratejiler gelistirmelerine yardimci
olacaktir.

Bir igletme, miisterisine daha fazla iiriin, daha iyi hizmet ya da imaj
faydalar1 saglamak yerine, toplam maliyetleri diigsiirmek suretiyle farkli olma
istiinliigii kazanmaya caligabilir. Miisteri igin, diisiik toplam maliyet birkag
boyut icerebilir. En goze goriineni, miisteriye siirekli olarak diisiik fiyat garanti
etmektir (Doyle, 2004:154—155). Halk ekmek isletmelerini basarili kilan temel
etkenlerden birisi, Uiriin fiyatlarii siirekli olarak diger ekmek iireticilerinden
diisiik olarak belirlemeleridir. isletmeler, {iriinlerini satin alan miisterilerinin
profil oOzelliklerini ve tercihlerini tespit etmeleri sonucunda, miisterilerinin
ozelliklerine uygun iriin iretimine agirhik verecekler, iiriin fiyatlamasini,
dagitimmi ve tutundurma faaliyetlerini pazarin beklentilerine uygun sekilde
yerine getirebileceklerdir.

IV.Miisteri Profili ve Tiiketim Tercihleri ile Stratejik
Pazarlama ve Pazarlama iletisimi iliskisi

Stratejik pazarlama, miisteri ihtiyaclarini karsilayan iiriin ve hizmetleri
planlamak, fiyatlandirmak, tanitmak ve dagitmak amaciyla tasarlanan
etkilesimli is faaliyetlerinin toplanudir. Ihtiyaglar1 karsilayan iiriinler {iretmek
i¢cin miisterilerin ne istedigini, istediklerini nerede bulabilecegini ve ihtiyaclarini
kargilamak ve sorunlarimi ¢dzmek icin, onlarla nasil iletisime gecilecegini
bilmek gerekir (Paley, 2006: 182). Bu ag¢idan miisteri iliskileri ortakligin
basladig1 yerdir ve temas noktasidir. Talep, sergileme, ornekleme ve teslim
etme sirasinda miigsteri ile ilgilenilmelidir. Bu sirada isletme i¢in giiclii iliskiler
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kurma firsatlart ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri iligkilerini gelistiren bir isletme bu
firsatlar1 iyi degerlendiriyor denilebilir (Levy ve Weitz, 1998:572).

Pazarlama iletisimi, iriin, fiyat, tutundurma, dagitim ile mal ve
hizmetlere iligkin bilginin akis1 olarak tamimlanabilir. Diger bir yaklasim,
pazarlama iletisimini, alic1, satici iliskilerindeki “mesajlar” ile ugrasan bir alan
olarak tanmimlamaktadir. Bu nedenle, pazarlama iletisimi, tutundurma
stratejisinden daha kapsamli algilanmasi gereken bir terimdir (Alpugan ve
digerleri, 1997:294).

Verilen bir mesajin algilanmasini saglamak i¢in, mesajin hangi gruplari
hedef alacagi iyi tahmin edilmeli ve kullanilacak giidli, mesaja muhatap
olacaklarin degisik ihtiyaclarina yonelik olmalidir (Islamoglu, 2003:100).
Isletmeler, pazarlarda miisterinin 6zelliklerini, tiikketim tercihlerini géz Oniine
alarak benzer ihtiyaglara sahip ve benzer faydalar arayan miisterileri
gruplandirabilir ve bu gruplar igerisinden igletmenin amaglarina ulagmasin
saglayabilecek gruplart hedef olarak segebilirler.

Isletmeler, miisteri gruplarini analiz ederken; miisterileri demografik ve
psikografik 6zelliklere gore tanimlamali, miisteri kullanim kaliplarini veya satin
alma sikligini, satin alma aliskanliklarini incelemeli, dagitim kanallarini
incelemeli, iirlin firsatlarini incelemeli, hem isletme hem de miisteriler igin,
maliyeti azaltan firsatlar aramalidir (Paley, 2006:182—183). Dolayisiyla, sosyal
smiflarin 6zelliklerini bilerek, iiretilen iiriin ve hizmetlerin belirli bir sosyal
sinifa ulasabilecek sekilde olusturulmasi ve pazarlama ¢alismalarinin buna gore
yapilmast gerekmektedir (Odabasi, Baris:310). Bu nedenle isletmeler, hedef
kitlesindeki her sosyal smnifin yapisina uygun stratejiler uygulamay1
basarmalidirlar.

Miisterilerin yapis1 ve Ozellikleri aktif ve dinamik oldugu igin
isletmelerin, miisterilerinin veya potansiyel miisterilerinin her adimini takip
etmeleri gerekir ki, degisen 6zelliklerini yakalayabilsinler ve onlarla karsilikli
iletisim ve bilgi akisin1 saglayabilsinler. Isletmeler, miisterilerin degisen yasam
tarzi, tercih, gelir, satin alma aligkanliklar1 gibi bilgileri daha yakindan takip
edebilmek i¢in ¢esitli iyelikler, kredi kartt vermekte veya aktiviteler
diizenlemektedirler (Bozkurt, 2005:170-171). Eger pazarlamacilar, farkli pazar
boliimlerinin iirlinlere ve markalara olan tutumlarini belirleyebilirlerse, bu
tutumlardaki degisimleri Olgebilirlerse, pazarlama stratejisinde bunlar1 daha iyi
yorumlayip kullanabilirler (Odabasi, Baris, 2002:157). Ayrica isletmeler, var
olan miisteriler ve potansiyel miisteriler hakkinda, gegmis ve su andaki bilgilere
dayanarak, mevcut ve potansiyel miisterilerinin degisen beklenti ve isteklerinin
gelecekte ne olabilecegini tahmin edebilirler (Bozkurt, 2005:162). Bdylece,
isletmeler s6z konusu unsurlar1 temel alan pazarlama stratejileri ve dolayisiyla
pazarlama iletisimi gelistirme imkan1 elde edebileceklerdir.
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V. Halk Ekmek Isletmelerinin Gelisimi, Sektordeki Yeri ve Onemi

Halk Ekmek Isletmeleri ilk olarak 1970°li yillarda ortaya c¢ikmuistir.
Halk Ekmek Isletmelerinin biiyiik illerimizde, 11 Belediyeleri tarafindan
kurulmasiyla birlikte, toplum ‘halk ekmek’ kavramiyla tanismstir. Halk ekmek,
denildiginde, halk genel olarak beyaz undan mamul halk ekmegi algilamaktadir.
Ancak, baz1 halk ekmek isletmeleri basta kepekli ekmek, ¢avdar ekmek olmak
iizere cesit ekmek olarak isimlendirilen birgok ekmek ¢esidi iiretmektedirler.

Ozellikle, biiyiik sehirlere gé¢ ve son 10-15 yildir ekonomide yasanan
gelismeler, ucuz triinlere talebin artmasi, halk ekmek isletmeleri agisindan
Oonemli firsat olarak goriilmiistiir. Halk ekmek isletmelerinin iiriinlerinin kaliteli,
tam gramajli ve uygun fiyath olmasi tercih nedeni olmustur. Halk Ekmek
Isletmeleri, iilkemiz genelinde yerel yonetimler eliyle biiyiimeye ve gelismeye
devam etmektedir. Halk Ekmek Isletmelerinin basaris1, diisiik maliyetli kaliteli
iiretim ile ifade edilebilir. Halk Ekmek Isletmelerinin giiniimiizde geldigi
noktayr anlayabilmek i¢in, bu isletmelerin {iretim kapasitelerine ve
biiyiikliiklerine bakmak gerekir.

Iller itibariyle, gayri safi yurt igi hasilaya baktigimizda 1987-2001
yillar1 arasindaki dénemde, biiyiik illerimiz sirasiyla Istanbul, Ankara, Izmir,
Kocaeli, Bursa ve Adana’dir (www.tuik.gov.tr/PrelstatistikTablo.do?
istab_1d=246).

Istanbul Halk Ekmek AS’nin yatirim c¢alismalar1 1971 yilimin Subat
ayinda baglamistir. Hukuki hazirliklar yapildiktan sonra makine ve diger
techizatin ithali gerceklestirilmistir. Istanbul Halk Ekmek AS’nin makine
montaj c¢alismalar1 ise, 1978 yilinda bitirilmistir. Istanbul Halk Ekmek
Isletmesi, ekmek iiretimine 26  Agustos 1978°’de  baslamustir
(www.ihe.com.tr.kurulus.asp). Istanbul Halk Ekmek AS, Istanbul halkina daha
iyl hizmet vermek, ekmek fiyatlarinda asir1 ve haksiz uygulamalart 6nlemede
etkin olmak maksadiyla kurulmus bir iktisadi tesekkiildiir. Bu amagcla, siirekli
olarak {iretim kapasitesini artirmaktadir. Edirnekapi'daki merkez fabrikaya ek
olarak 2 yeni fabrika daha kurulmus ve giinliik kapasite 1 milyon 800 bin adedi
agmistir (www.ihe.com.tr.kurulus.asp).

Istanbul Halk Ekmek, ekmek sektdriinde 1999 yilinda EN ISO Kalite
Sistem Belgesi almistir. 2003 yilinda bu kez Tiirk Standartlar1 Enstitiisii TSE
ISO EN 9000 kalite belgesi almistir. Ayni zamanda Gida Giivenlik Sistemi olan
HACCP (Kritik Kontrol Noktalarinda Tehlike Analizleri) Sistemini kurarak
TSE HACCP TS 13001 belgesini de almistir (www.ihe.com.tr/kalite belge.
asp). Istanbul Halk Ekmek Isletmesi, istanbul Sanayi Odas1’nin hazirladigi 2003
yili ilk 500 biiyiik firma siralamasinda 412., 2004 yili siralamasinda ise, 486.
sirada yer almistir (http://www1.iso.org.tr/500buyuk Default gecmis.asp).

Ankara Halk Ekmek ve Un Fabrikas1 A.S. ise, 14.08.1979 tarihinde 70
Milyon TL sermaye ile kurulmug ve Nisan 1982’de iiretime baslamistir. 1994
yilinda giinde 220 bin ekmek iiretimi yapan Ankara Halk Ekmek fabrikasi,
modern cihazlar kullanarak; bugiin, giinde 1 milyon 250 bin adet ekmek
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iiretmektedir (www.ankhalkekmek. com.tr/.asp). Ankara Halk Ekmek Isletmesi,
bugiin kendi kéar ile yeni bir fabrika kurabilen, Tiirkiye’nin 2. biiyiik 500 sirketi
arasinda 11. siraya girmis bir sirket haline gelmistir. Ankara Halk Ekmek
Isletmesi, Ankara halkinin 1/3’iiniin ekmek ihtiyacim1 karsilamaktadir
(www.ankhalkekmek. com.tr/.asp).

Izmir Ilimizde ise, yerel yonetim tarafindan halk ekmek isletmesi
kurulmasi giindeme alinmis ve 16.09.2005 tarih ve 872 sayili meclis kararn ile,
Halk Ekmek Fabrikasi kurulmasi ve gerekli calismalarin yapilmasi igin
komisyon kurulmasina karar verilmistir (http:// www.izmir.bel.tr).

Bursa Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan Bursa halkina ekonomik,
saglikli ve kaliteli ekmek iiretmek amaciyla 1980 yilinda kurulan Besas Halk
Ekmek Fabrikasi, giinliik 240 bin adet ekmek iiretimiyle Bursa’nin ilk,
Tiirkiye’nin ise en bilylik 3. ekmek fabrikasi olma o6zelligini tagimaktadir
(www.bursabld.gov.tr/haber/ haber.asp?Haber ID=598).

Adana’da yerel yonetim tarafindan Yiiregir Hali'nin igerisinde 1996 yilinda bir
ekmek fabrikasi kurulmustur (www.aksam.com.tr/arsiv/aksam/2004/01/ 26/gundem/
gundem8.html). Daha sonra fabrika sayisi, Bakimyurdu Caddesinde ve Belediye
Evleri semtinde agilan 2 adet fabrika ile 3’e yiikselmis ve giinliik 585.000 adet iiretim
kapasitesine ulagilmistir (www.adana-bld.gov.tr/adanabld.asp?sitelD=2&DillD=
1&KatID=4&sayfalD=19).

Adana’da Belediye’ye baghh Ekmek Fabrikalarmda uzmanlar denetiminde el
degmeden, saglikl ve kaliteli ekmek {iretilerek, 130 degisik yerde bulunan ekmek
satig biifelerinde satis yapilmakta olup, faaliyetler, kar amaci giidiilmeden
stirdiiriilmekte ve halkin ucuz fiyatla ekmek almasi saglanmaktadir (www.adana-
bld.gov.tr/adanabld. asp?site]lD=2&DillD=1&KatID=4&sayfalD=19).

VListanbul Halk Ekmek Miisterilerine Yonelik Bir Arastirma

A. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu arastirmanin temel amaci, ekmek ihtiyaglarmi halk ekmek satin
alarak gideren misterilerin profilini diger bir ifadeyle, demografik, sosyal ve
ekonomik oOzelliklerini tespit etmeye yoneliktir. Ayrica, miisterilerin aylik
mutfak harcamalarinin ne kadar oldugu, giinde ne kadar ekmek aldiklari, neden
halk ekmegi tercih ettikleri gibi tiiketim aliskanliklar1 da bu arastirmanin
amaglar1 arasinda yer almaktadir. Bu arastirma kapsamli bir arastirmanin ilk
boliimiinii olusturmaktadir.

Arastirmada Istanbul Halk Ekmek iiriinlerinin satis noktas1 olan halk
ekmek biifeleri secilmistir. Arastirmada Istanbul bdlgesinin secilmesinin
nedenlert;

— Oncelikle Istanbul, yurdumuzun en fazla gayri safi yurtici hasilaya
ve en fazla niifusa sahip olan ilidir.

— Orneklem alaninin sinirlandirilmasi seklinde ifade edilebilir.
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Istanbul’da “halk ekmek” ad1 altinda bir¢ok ilge belediyesine ait ekmek
iiretim  isletmesi bulunmaktadir. Ancak, arastirmada Istanbul’daki ve
Tiirkiye’deki tiim halk ekmek isletmeleri i¢inde en biiylik halk ekmek iireticisi
isletme olan, Istanbul Halk Ekmek Isletmesi secilmistir. Bu isletmenin
secilmesinin sebepleri;

Unlu mamuller iiretimi konusunda belli bir standardi yakalamig olmasi,
TSE ISO EN 9000 kalite belgesi ile birlikte gida hijyeni TSE HACCP TS 13001
belgesinin her ikisine sahip olmasi; giiclii bir organizasyona sahip bulunmasi,
taninan bir isletme olmasi, Tiirkiye’deki tiim halk ekmek isletmeleri igerisinde
en biiyiik {iretim tesisine ve kapasitesine sahip olmasi, ekmek iiretiminde
modern teknolojiyi kullanmasi, iiretimin basindan sonuna kadar otomatik
makinelerde el degmeden {iretim yapilmasi, {iretim hacminin ve satis hacminin
yiiksek olmasi, iiriinlerinin Istanbul’un her ilgesinde satilmasi sayilabilir.

Istanbul Halk Ekmek miisterilerinin profilini ve tiiketim tercihlerini
tespit etme amaci giiden bu c¢alisma, tanimlayict olarak planlanmistir. Veri
toplama yoOntemi olarak yiiz yiize anket metodu kullanilmistir. Cesitli
yayinlarin, literatiirlerin taranmasi, konunun uzmanlarinin goériislerinin alinmasi,
Istanbul Halk Ekmek yéneticileri ile yapilan gériismeler sonucunda, halk ekmek
miisterilerinin profilini ve tliketim tercihlerini belirlemek ve birincil veri
saglayabilmek amaciyla, bir 6lgme araci gelistirilmistir.

B. Orneklem Secimi

Arastirmanin uygulanmasindan Once, yapilan 06n test uygulamasi
sonucunda, bir ailenin aldig1 giinlik halk ekmek adedinin ortalama 6 adet
oldugu tespit edilmistir. Istanbul Halk Ekmek Isletmesinin giinliik fiili {iretimi
yaklagik 1 milyon 800 bin adet halk ekmek oldugundan ana evren, 300 bin
miisteri olarak tespit edilmistir.

Arastirmayi, her satis noktasinda ve halk ekmek satin alan tim
miisterilerle gerceklestirmek miimkiin olamadigindan, Ornekleme yoluna
gidilmis ve yalin rastlantili 6rnekleme yontemi kullanilmisgtir.

100 bin’den daha biiyiik ve 500 bin’den kiigiik ana evren igin, % 95
giiven seviyesinde yeterli drneklem sayist 383’tiir. Ana evren biiyiikliigiliniin
500 bin’in tizerinde oldugu durumlarda ise, 6rnek biiyiikliigli 384°tiir. Bu
orneklem sayilari, aranan ozelligin evrendeki sikligmin % 50 oldugu yani
kestirilmesi en giic bir dagilim gosterdigi durumlar icin gecerlidir
(Sencer,1978:505,751).

Istanbul Halk Ekmek Isletmesine ait 495 adet halk ekmek biifesinin
1/3’tinde anketi gerceklestirmek icin, biife listesi iizerinden, 2 esit aralikla
segme islemi yapilmis ve her 3. biifede 5 miisteri olmak {iizere, 165 biifede
toplam 825 miisteri ile yiiz yiize anket gergeklestirilmistir.
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C. Uygulama Calismalar: ve Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen bilgi ve veriler yliz yiize anket yontemi ile
toplanmig, derlenmis ve arastirmanin amacina, niteligine uygun olarak gozden
gecirilmis  ve  kodlanmigtir.  Arastirmaya  katilanlarin  anket formunu
cevaplandirmada olumlu tutum ve davraniglar sergiledigi gozlemlenmistir.
Arastirmaya katilan deneklerin rahat bir sekilde testi cevaplandirmalari
saglanmaya calisilmistir. Anket i¢in goriisiilen kisiler daha 6nce taninmadigindan
ve anket i¢in bir agiklama verildiginden aragtirmanin giivenilirligi arttirtlmistir.

825 anket formundan 45 adedinin yanlis veya eksik dolduruldugu
gOrilmigstiir. Bunlar géz ardi edilerek, degerlendirme 780 anket lizerinden
gergeklestirilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular ve sonuglar, Microsoft Excel
programinda kodlanmis ve SPSS (Statistical Package for the Social Science)
programina aktarilarak sonuglar derlenmis ve degerlendirilmistir. Analizde halk
ekmek satin alan miisterilerin profil 6zelliklerine, aligveris aligkanliklara ve
tilketim tercihlerine dair sorular frekans dagilimi ile test edilmistir. Alan
aragtirmasindan elde edilen veriler tek boyutlu diiz tablolar halinde
gosterilmistir.

VII. Bulgular

Uygulanan anket ile asagida belirtilen hususlar itibariyle halk ekmek
miisterilerinin profili ve tiiketim tercihleri ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Bunlar,
yas gruplari, cinsiyetleri, egitim diizeyleri, meslekleri, gelir seviyeleri, ailelerin
birey sayilari, aylik ortalama gelirleri, aile biitgelerinin durumu, kag¢ yildir
Istanbul’da yasadiklari, kat malikligi, motorlu tasit sahipligi, aylik mutfak
masraflari, glinde kag¢ adet ekmek tiikettikleri ve ekmek i¢in ayda ne kadar
harcadiklari, ¢ope attiklar1 ekmek adedi, gelir gruplar ile halk ekmek isletmesinin
tirettigi ekmek gesitlerini bilme ve tiriinleri tercih etme nedenleridir.

A. Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Tablo 1’de ankete katilanlarin demografik o6zellikleri goriilmektedir.
Ankete katilanlarm % 55,9 unun cinsiyeti erkek ve % 44,1’inin cinsiyeti kadindir.

Orta yas (25 — 54 yas arasi) grubundaki miisterilerin ankete katilanlarin
%066’sm1 olusturdugu, buna karsilik gen¢ (15 — 24 yas arasi) grubun ankete
katilanlarin % 17,6’s1n1 ve 55 yas ve iistii grubun ankete katilanlarm % 16,4 tinii
olusturduklar1 goriilmektedir.

Ankete katilanlarin biiyiik bir kismmm (% 59) okur-yazar, ilkokul ve
ortaokul mezunu oldugu, buna karsin %24,7’sinin lise ve ancak ¢ok az bir kismimnin
(% 9,6) tniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Ayrica, ankete katilanlarin
%14,8’1 ilkokul mezunu bile degilken, ilkokul mezunu olmayanlarin da ancak,
%38,3’1i okur-yazardir.

Ankete katilanlarin biilyiik bir boliimiiniin fiilen bir igte calismayan (% 61,2)
ev hanimi, 6grenci, issiz ve emekli kisilerden olustugu goriilmektedir. Buna karsin,
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ankete cevap verenlerin % 38,8’inin ig¢i, memur, igadamu, tiiccar ve esnaftan yani
calisan kesimden olustugu goriilmektedir. Caligmayan grup igerisinde en biiyiik
grubu %30,9 ile ev hanimlari olusturmaktadir.

Ankete katilanlarin ailelerinin yaridan fazlasi (% 55,6) 500 YTL ve
altinda gelire sahip iken, 501-750YTL arasi gelire sahip olan ailelerin orani
%28,6’dir. Bu iki grubun yani 750 YTL ve altinda gelire sahip olanlarin orani
ise % 84,2’yi bulmaktadir. Aylik ortalama 1000 YTL’nin altinda geliri olan
ailelerin, genel toplam igerisindeki oran1 %93,8’dir. Buna karsin, aylik ortalama
geliri 1001 — 1500 YTL arasinda olanlarin oran1 % 2,8 ve aylik ortalama geliri 1500
YTL ve tistii olanlarm orani da % 3,3 tiir.

Ankete katilanlarm % 65,4’lniin aile birey sayismm 46 oldugu
goriilmektedir. Buna karsilik 1-3 bireye sahip ailelerin oran1 %21,5 iken, bu oran
7-9 bireye sahip aileler i¢in % 10,3 ve 10 ve {istli bireye sahip olanlar igin % 2,8
olarak ortaya ¢ikmustir. Ankete katilanlarin ortalama hane halki biiyiikliigii ise,
4,76 kisidir.

Tablo 1:Ankete Katilan Miisterilerin Demografik Ozellikleri

Yas Gruplari n % Cinsiyet n %
15 —17 Yas Arasi 52 6,7 | Kadn 344 44,1
18 — 24 Yas Arasi 85 10,9 § Erkek 436 55,9
25 — 34 Yas Arasi 167 21,4 | TOPLAM 780 100,0

35 —44 Yas Arast 205 26,3 Meslek Gruplari n %
45 — 54 Yas Arast 143 18,3 § Ev Hanimi 241 30,9
55 ve iistii Yas Grubu 128 16,4 | Ogrenci 74 9,5
TOPLAM 780 100,0 | Isci 151 19,4
Egitim Seviyesi n % Memur 78 10,0
Okuma-Yazma Bilmeme 51 6,5 | Emekli 135 17,3
Okur — Yazar 65 8,3 [ Isadamu 14 1,8
Ilkokul Mezunu 242 31,0 | Issiz 27 3,5
Ortaokul Mezunu 154 19,7 | Tiiccar/Esnaf 43 5,5
Lise Mezunu 193 24,7 | Serbest Meslek 14 1,8
Universite Mezunu 75 9,6 [ Ciftci 3 0,4
TOPLAM 780 100,0 § TOPLAM 780 100,0

Aile Biiyiikliigi. ~ (Birey Aile Sayis1 Ailenin Aylik Geliri n %
Sayisi1) n % 250 YTL alt1 89 11,4
1-3 168 21,5 251-500 YTL 345 44,2
4-6 510 65,4 501-750 YTL 223 28,6
7-9 80 10,3 751-1000 YTL 75 9,6
10 ve lstii 22 2,8 1001-1500 YTL 22 2,8
TOPLAM 780 100,0 1501 YTL ve iistii 26 33
TOPLAM 780 100,0

B. Ankete Katilan Miisterilerin Istanbul’da Ikamet Siireleri

Tablo 2’de, ankete katilanlarin % 62,6’sinin 11 yil ve daha fazla siiredir
Istanbul’da ikamet ettigi, buna karsin 10 yildan daha az zamandir Istanbul’da
yasayanlarm oraninin % 37,4 oldugu goriilmektedir.
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Tabloda, Istanbul’da ikamet edenlerin sayismin gegen on yil boyunca azaldig
goriilmektedir. 5-10 yil aras1 ikamet edenler % 24,5 oraninda iken, 1-4 yil arasi
ikamet edenlerin oran1 % 10,6 ve 1 yildan az ikamet edenlerin oran1 % 2,3tiir.

Tablo 2: Miisterilerin Istanbul’da ITkamet Siireleri

Istanbul’da Tkamet Siiresi Frekans (n) Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde
1 yildan az 18 23 29,4
1-4yl 83 10,6 37,0
5-10y1l 191 24,5 58,5
11 y1l ve istii 488 62,6 100,0
TOPLAM 780 100,0

C.Ankete Katilan Miisterilerin Istanbul 'dan Once Ikamet Ettikleri Yerlesim Yeri

Tablo 3’te, ankete katillanlarin % 41,5’inin bagka bir il merkezinden
Istanbul’a geldikleri, buna karsin % 36,9’unun kdy ve beldelerden Istanbul’a gog
ettikleri goriilmektedir.

Tablo 3: Miisterilerin Istanbul’dan Once Ikamet Ettikleri Yer

Ikamete Malik Olma Frekans (n) Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde
Koy 229 29,4 29,4
Belde 59 7,6 37,0
Kasaba/llge 168 21,5 58,5
11 Merkezi 324 41,5 100,0
Toplam 780 100,0

D. Ankete Katilan Miisterilerin Ikamet ve Motorlu Arag Sahipligi:
Ankete katilanlarin % 36,2’si daire sahibi, % 8,11 gecekondu sahibi iken,
% 37,41 daire kiracist ve % 14’1 gecekondu kiracisidir (Tablo 4).

Yine tablo 4’e bakildiginda, ankete katilanlarin % 82,2 gibi biiyiik bir
kismimin motorlu tasit sahibi olmadigi, buna karsin ankete katilanlarin ancak
%17,8’inin kendine ait binek bir motorlu tagiti oldugu goriilmektedir.

Tablo 4:Ankete Katilanlarin Ikamet ve Motorlu Ara¢ Maliki Olma Durumu

Ikamete Malik Olma Frekans (n) Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde
Kira-Gecekondu 109 14,0 14,0
Malik-Gecekondu 63 8,1 22,1
Kira-Daire 292 37,4 59,5
Malik-Daire 282 36,2 95,6
Lojman 19 2.4 98,1
Diger 15 1,9 100,0
TOPLAM 780 100,0

Motorlu Tasit Sahipligi Frekans (n) Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde
Binek arag¢ sahibi olma 139 17,8 17,8
Ticari ara¢ sahibi olma 8 1,0 18,8
Calisgtig1 yere ait ara¢ kullanma 19 2,4 21,3
Arag sahibi olmama 614 78,7 100,0
TOPLAM 780 100,0
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E. Ankete Katilan Miisterilerin Aylik Mutfak Harcamalart

Tablo 5’te ankete katilan miisterilerin ailelerinin, aylik mutfak
harcamalar1 goriilmektedir. Ankete katilanlarin biiyiik bir kismimin (% 75) aylik
mutfak harcamalar1 300 YTL nin altindadir.

F. Ankete Katilan Miisterilerin Kendilerini Hangi Gelir Grubunda Gérdiikleri

Yine tablo 5°te goriildiigii gibi, ankete katilanlarin biiyiikk bir kismi
(%71,2) kendilerini alt gelir grubunda gormektedir. Buna karsin kendilerini iist
gelir grubunda gorenlerin orani ise, ancak % 0,9’dur.

G.Ankete Katilan Miisterilerin Aile Biitcelerinin Acik Verip Vermemesi Durumu

Tablo 6’da goriildigli gibi, ankete katilanlarin % 41,2 sinin siirekli,
%47,6’sinin  ise bazen biitceleri acgik vermektedir. Dolayisiyla, ankete
katilanlarin ailelerinin ¢ok biiyiik bir kismiin (%88,7) biitceleri acik vermekte
ve gelir-gider dengesi, gider lehine olumsuz yonde bozukluk géstermektedir.

Tablo 5: Miisterilerin Aylik Mutfak Harcamalari ve Gelir Grubu

Aylik Mutfak Harcamast n % Gelir n %
100 YTL’den az 85 10,9 Grubu

101 — 200 YTL Aras1 238 30,5 | Alt Gelir Grubu 338 43,3
201 — 300 YTL Arasi 262 33,6 | Altile Orta Grup Arasi 217 27,8
301 — 400 YTL Arasi 109 14,0 ] Orta Gelir Grubu 189 24,2
401 — 500 YTL Arast 38 4.9 | Ortanin Ustii Gelir Grubu 29 3.7
501 YTL ve Ustii 48 6,2 | Ust Gelir Grubu 7 0,9
TOPLAM 780 100,0 | TOPLAM 780 100,0

Tablo 6: Ankete Katilanlarin Ailelerinin Biitcelerinin Acik Verme Durumu

Biitgenin A¢ik Verme Durumu Frekans (n) Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde
Siirekli 321 41,2 41,2
Bazen 371 47,6 88,7
Agik Vermez 88 11,3 100,0
TOPLAM 780 100,0

H. Ankete Katilan Miisterilerin Giinliitk Ekmek Tiiketimlerine Gore Dagilimi:

Tablo 7°de, ankete katilanlarin % 20,5°1 1 ila 4 ekmek satin alirken; buna
karsilik % 79,5 gibi biiyiik bir kisminin 5 ve daha fazla ekmek aldig1 goriilmektedir.
Bu % 79,5’lik grubun igerisindeki, 7 ve daha fazla ekmek alanlarin genel toplam
igerisinde orani ise, % 49,5’tir. Bu durum halk ekmek alanlarin hemen hemen
yarisinin giinde 7 ve daha fazla ekmek aldigini1 gostermektedir.
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Tablo 7:Ankete Katilan Miisterilerin Giinliik Ekmek Tiiketim Miktarlar

Giinliik Ekmek Tiiketimi (Adet) Frekans (n) Yiizde (%) Kimiilatif Yiizde

1-2 27 3,5 3,5
3-4 133 17,0 20,5
5-6 234 30,0 50,5
7-8 162 20,8 71,3
9-10 133 17,0 88,3
11-12 26 3,4 91,7
13-14 12 1,5 93,2
15 ve listil 53 6,8 100,0
TOPLAM 780 100,0

H Ankete Katilanlarin Cope Attiklar: Ekmek Miktarina Gére Dagilimi
Tablo 8’e bakildiginda ankete katilanlarin biiyiik bir kismi (%95) ¢ope
hi¢ ekmek atmadiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 8:4nkete Katilanlarin Cope Attiklart Ekmek Miktar: (Adet/Hafta)

Cpe Atilan Ekmek Adedi Frekans (n) Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde

0 741 95,0 95,0
1 9 1,2 96,2
2 21 2,7 98,8
3 3 0,4 99,2
4 1 0,1 99,4
5 4 0,5 99,9
10 1 0,1 100,0
TOPLAM 780 100,0

I Ankete Katilanlarin Halk Ekmek Uriinlerini Tercih Etme Nedenleri:

Ankete katilanlara halk ekmegi tercih etme nedenleri sorularak, en 6nemli
iic sebebi belirtmeleri istenmis, boylece satin alma diirtiilerinin neler oldugu
tespit edilmistir. Satin alma diirtiileri arasinda en basta % 52,9 ile halk ekmegin
fiyatinin uygun olmasi gelirken, ikinci sirada % 51,5 ile halk ekmegin lezzetli
olmasi ve iigiincil sirada %29,9 ile genel olarak ihtiyaca uygun olmasi gelmistir
(Tablo 9).

Bunu, %29,2 ile hijyenik, sihhi olmas1 ve % 24’le gramajinin tam olmasi
takip etmistir. Bu satin alma sebeplerini, % 22,2 ile iiriinlerin tazeligi, %20,9 ile
iiriintin markali tirtin olmasi, % 18,8 ile biifenin eve yakin olmasi, % 17,9 ile
besleyici olmasi ve % 14,1 ile ekmegin iyi pismis olmast takip etmistir (Tablo 9).
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Tablo 9: Halk Ekmek Isletmesinin Uriinlerinin Tercih Nedenleri

Gruplar Frekans (n) Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
0 710 91,0 91,0
Biifecinin Tanidik Olmasi 1 70 9,0 100,0
0 607 77,8 77,8
Uriinlerin Taze olmasi 1 173 22,2 100,0
0 633 81,2 81,2
Biifenin Eve Yakin Olmasi 1 147 18,8 100,0
0 617 79,1 79,1
Markali Bir Uriin Olmasi 1 163 20,9 100,0
0 749 96,0 96,0
Herhangi bir Nedeni Yok 1 31 4,0 100,0
0 378 48,5 48,5
Lezzetli Olmasi 1 402 51,5 100,0
0 593 76,0 76,0
Gramajinin Tam Olmast 1 187 24,0 100,0
0 552 70,8 70,8
Hijyenik (Sthhi) Olmasi 1 228 29,2 100,0
0 725 92,9 92,9
Cabuk Bayatlamamasi 1 55 7,1 100,0
0 547 70,1 70,1
Ihtiyaca Uygun Olmasi 1 233 29,9 100,0
0 670 85,9 85,9
Iyi Pismis Olmas1 1 110 14,1 100,0
0 640 82,1 82,1
Besleyici Olmast 1 140 17,9 100,0
0 367 47,1 47,1
Fiyatinin Uygun Olmast 1 413 52,9 100,0

J. Halk Ekmek Isletmesinin Ekmek Cesitlerinin Bilinirlik Durumu:
Ankete katilanlardan, Halk Ekmek Isletmesinin iiriinlerinden bildiklerini
belirtmeleri istenmis, bdylece iiriinlerin bilinirlik seviyeleri belirlenmeye

calistlmustir.

Halk Ekmek Isletmesinin iiriinleri igerisinde en fazla (% 98,3) beyaz undan
mamul normal halk ekmek ile (% 91,5) kepekli ekmegi bilinmektedir. Bu
bilinirlik seviyesini sirasiyla (% 58,6) tost ekmegi, (% 57,7) sandvi¢ ekmegi,
(%56,2) tuzsuz ekmek, (% 50,6) hamburger ekmegi, (% 42,2) grisini, (38,2)
cavdar ekmegi, (%32,4) koy ekmegi, (%31,9) galeta, (%30,3) diyet ekmegi ve
ardindan misir ekmegi, soya ekmegi ile patatesli ekmek takip etmektedir (Tablo

10).
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Tablo 10: Halk Ekmek Isletmesinin Uriinlerinin Bilinirlilik Durumu

Gruplar Frekans (n) Yiizde (%) Kumiilatif Yiizde
Halk Ekmek Bilmeyen 13 1,7 1,7
Bilen 767 98,3 100,0
Kepekli Ekmek Bilmeyen 66 8,5 8,5
Bilen 714 91,5 100,0
Soya Ekmegi Bilmeyen 654 83,8 83,8
Bilen 126 16,2 100,0
Sandvi¢ Ekmegi Bilmeyen 330 42,3 42,3
Bilen 450 57,7 100,0
Diyet Ekmegi Bilmeyen 544 69,7 69,7
Bilen 236 30,3 100,0
Tost Ekmegi Bilmeyen 323 414 414
Bilen 457 58,6 100,0
Misir Ekmegi Bilmeyen 563 72,2 72,2
Bilen 217 27,8 100,0
Tuzsuz Ekmek Bilmeyen 342 438 438
Bilen 438 56,2 100,0
Koy Ekmegi Bilmeyen 527 67,6 67,6
Bilen 253 32,4 100,0
Hamburger Ekmegi Bilmeyen 385 494 49,4
Bilen 395 50,6 100,0
Cavdar Ekmegi Bilmeyen 482 61,8 61,8
Bilen 298 38,2 100,0
Patatesli Ekmek Bilmeyen 669 85,8 85,8
Bilen 111 14,2 100,0
Grisini Bilmeyen 451 57,8 57,8
Bilen 329 42,2 100,0
Galeta Bilmeyen 531 68,1 68,1
Bilen 249 31,9 100,0

VIII. Sonug¢

Yapilan bu arastirmadan elde edilen sonuglardan, halk ekmek satin alan
miisterilerin igerisinde yiiksek gelir grubunu olusturan miisteriler de bulunmakla
beraber, halk ekmek miisteri pazarin daha c¢ok orta gelir seviyesi altinda,
kirada oturan, motorlu tasit sahibi olmayan, gelir diizeyi diisiik, biit¢eleri agik
veren, mutfak harcamalar diisiik olan, kendilerini alt gelir grubunda gdren,
egitim seviyesi diisiik kisilerden olustugu goriilmektedir.

Halk ekmek miigterilerinin %65°1, ilkokul, ortaokul mezunu ve egitim
gormemis kisilerden olugmaktadir. Egitim durumu yiikseldik¢e yoksul olma
riskinin azaldig bir gergektir.

Tiirkiye’nin ortalama hane halki biiyiikliigii 4,5 kisidir. Illerin hane
halki biiyiikliikleri incelendiginde, ortalama hane halki biyiikliigiiniin bati
bolgesinden dogu bolgesine dogru belirgin bir artis gdsterdigi goriilmektedir.
Ortalama hane halki biiyiikliigiiniin en yiiksek oldugu iller Dogu ve Giineydogu
Anadolu bélgelerinde, en diisiik oldugu iller ise Ege ve Marmara bdlgelerinde
yogunlagsmistir. Giineydogu Anadolu bolgesinde yer alan Sirnak ilinde ortalama
hane halki biiyiikliigii 8,2 kisi ile en yiiksek, Marmara bolgesinde yer alan
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Canakkale ilinde 3,3 kisi ile en diisiiktiir. Tiirkiye’de 54 ilde ortalama hane halki
biiyiikliigii iilke ortalamasi olan 4,5’ten fazladir. (www.aile.gov.tr/aileist.htm).

Ankete katilanlarm % 65,4’Uniin aile birey sayismm 46 oldugu
goriilmektedir. Halk ekmek misterilerinin ortalama hane halki biyiikliigiiniin
4,76 olmasi sasirtict degildir. Bu ortalama, Tiirkiye genel ortalamasi ile uyumlu
olup, Istanbul halkinin dolayisiyla Istanbul’daki halk ekmek miisterilerinin
¢ogunun Anadolu’dan gb¢ etmis olmalarini da teyit etmektedir.

Halk ekmek miisterilerinin Istanbul’da ikamet etme siireleri, dzellikle 1980°1i
yillar ile 1990’1 yillarda Anadolu’dan Istanbul’a goglerin daha yogun
oldugunu, 2000’1 yillarda ise, gogiin devam etmekle birlikte, oraninin 1980°li
1990°1u yillara gbre nispeten azaldigini gostermektedir. Bu sonug, Halk Ekmek
Isletmesinin miisterisi olup, Istanbul disindan go¢ etmis her 10 aileden ancak
4’iiniin sehirli oldugunu yani Istanbul’a gd¢ etmeden once sehir merkezinde
yasamis aileler oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, kent kiiltiiriine sahip
olarak Istanbul’a gd¢ etmis ailelerin sayisi ¢ok azdir. Istanbul’a disaridan gog etmis
her 10 aileden 4’{iniin sehirli olmasi da tartismali bir durumdur. Bu oranin gergekte
daha diisiik oldugu ifade edilebilir.

Ciinkii Tiirkiye’nin sehir niifus oraninda 1980 yilindan sonra énemli bir
artis goriilmektedir. Bu durum, koyden sehre olan gog¢iin yanmi sira; 1980
yilindan sonra idari boliiniis yapisindaki degisiklikler nedeniyle bazi bucak ve
kdylerin ilce olmasi sonucunda sehir olarak tanimlanan yerlesim yerlerinin
sayisinin artmasindan da kaynaklanmaktadir. Tiirkiye’de 1980 yilindan sonra
nifusun ¢ogunlugunun sehirde yasadigi bir donem baglamistir. 1990-2000
doneminde idari boliiniis yapisindaki degisikliklere gore diizenlenmis niifuslar
dikkate alindiginda, sehir niifusunun yillik niifus artis hizi binde 26,8; koy
niifusunun yillik niifus artig hiz1 ise binde 4,2°dir (www.aile.gov.tr/aileist. htm).

Ankete katilanlarm % 51,4’tniin  kiract olarak ikamet ettigi
goriilmektedir. Ankete katilanlarin kiract olma ortalamalari ile ev sahibi olma
ortalamalar1 birbirine yakin olmakla beraber kiraci olanlar daha fazladir. Yine
ankete katilanlarin ancak % 17,8’inin kendine ait binek bir motorlu tasit1 oldugu
goriilmektedir

Dolayisiyla, halk ekmek miisterilerinin profil &zelliklerinden, halk
ekmegin, mevcut kosullar altinda, genelde gelir seviyesi diisiik kitlenin yani
yoksullarin satin aldig1 bir ekmek olarak algilandigi da ¢ikarilabilir.

Halk ekmek isletmeleri, bagli olduklar1 yerel yonetimlerin iistlendikleri
sosyal gorevler nedeniyle, ana strateji olarak diisiik fiyat stratejisini uygulamak
durumundadirlar. Ancak, fiyatlar stirekli ayn1 diizeyde tutulamayacagindan ve
zaman zaman diger ekmek ve unlu mamul {ireticilerinin fiyat diizeylerine
yaklasmalar gerceklesebileceginden, Halk Ekmek Isletmelerinin iiriinlerine olan
talepte de buna bagl ani diigmeler meydana gelebilecektir. Bu istenmeyen bir
durumdur.
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Ayrica, beklenmeyen bir fiyat artisi da tiiketiciler icin negatif bir
siirprizdir. Dolayisiyla, miisteriler, isletmenin fiyati neden arttirdigi ile yakindan
ilgileneceklerdir (Campbell, 1999: 189).

Halk Ekmek Isletmeleri, hijyenik, kaliteli ve ucuz ekmek iiretimi ve
satigin1  gerceklestirerek, miisterilerinin maliyetini minimize edecek sekilde
fiyata dayal1 bir pazarlama stratejisi uygularken, fiyat onderligi yaninda baska
faktorlere dayali pazarlama stratejileri de gelistirmelidirler. Bu nedenle, Halk
Ekmek Isletmeleri, sadece fiyat: kullanarak talep saglamakla yetinmemeli, bunu
pekistirmekle beraber, miisterilerinin Ozelliklerine uygun diger talep
mekanizmalarint gelistirerek miisterilerine daha fazla deger sunmalidirlar. Bu
kapsamda, miisterilerinin profil &zellikleri, {irlinleri tercih etme diirtiileri gibi
bilgileri siirekli takip etmek ve bunlara uygun stratejiler gelistirebilmek
amacityla, miisteri kart1 benzeri uygulamalar gergeklestirmeli, nakit 6deme yant
sira kartla 6deme ve donemsel olarak normal halk ekmek ve tost ekmegi,
sandvi¢ ekmegi gibi ¢esit ekmek olarak isimlendirilen ekmek ¢esitlerinden belli
miktarda alim gergeklestirmis olan miisterilerin, belirli miktarda bedava iiriin,
indirim veya diger belediye hizmetlerinden indirimle yararlanma gibi gesitli
sekillerde ddiillendirilmeleri saglanmalidir.

Halk ekmek biifelerinden ekmek alan bayan miisterilerin biiylik bir
boliimiinii, ev hanimlari (%30,9) olusturmaktadir. Giin igerisinde evde bulunan ev
hanimlarinin halk ekmek satin almaya gitmeleri sasirtici degildir. Bu agidan, halk
ekmek isletmeleri oncelikle hedef tiiketici grubu olarak ev hanimlarini segmelidir.

Halk ekmek miisterilerinin hemen hemen yarisinin (%49,5) giinde 7 ve
daha fazla halk ekmek satin aldig1 goriilmektedir. Ankete katilan miisterilerin
tiimiine baktigimizda ise, giinliik olarak aile basma alinan ekmek ortalamasi
7,46 adettir. Halk ekmek isletmeleri, bu durumu g6z Oniine alarak, tekli halk
ekmegin yani sira, 2’li, 3’1 veya 4’lii ekmek ¢esitlerini de liretmeyi denemeli
ve en azindan ¢iftli ekmek tiretimini gerceklestirerek miisterilerine sunmalidir.
Ciftli halk ekmege talep yaratmak ig¢in, ¢esitli satig gelistirme c¢abalarmin
gergeklestirilmesi de ihmal edilmemelidir.

Halk Ekmek Isletmeleri, kitlesel iiretim ve kitlesel pazarlama stratejisi
uygulamakla beraber, planl bir sekilde mamul farklilastirma stratejisine agirlik
vermelidir. Bu kapsamda, halk ekmegin el degmeden otomatik makinelerle
yiiksek kalite standartlarinda iiretilmesi, iiretim siirecinin hijyenikligi, ekmegin
lezzetli ve tam gramajli olmasi gibi satin alma diirtiilerini ifade eden {iriin
ozelliklerini kullanarak, halk ekmegi rakip iirlinlerden farklilastirmali, halk
ekmegin farkliligini ve iistiinliigiinii hedef kitleye benimsetmelidirler.

Isletmeden satin alinan iiriinlerin dzellikleri kadar, satis biriminin fiziksel
Ozellikleri, sunulan hizmetler, personelin davraniglari gibi konular da miisteri
memnuniyetini etkilemektedir (Gomez vd, 2004:266). Bu nedenle, sadece iiriin
ozellikleri acisindan degil, ayn1 zamanda satis biifeleri ve miisteri ile iletisimde
bulunan satig elemanlarinin 6zelliklerine de 6zen gosterilmelidir.
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Halk Ekmek Isletmeleri, marka bilinilirligini arttirmaya ve marka imaji
olusturmaya yonelik stratejileri uygulamalidirlar. Uriin kalitesi ile birlikte
hizmet kalitesini de arttirmali, miisterilerine aldiklar1 iiriinleri kolay tagimalari,
ekmegi dig etkilerden korumalar i¢in firma amblemli bir poset vermelidirler.
Gerekirse, normal halk ekmegi de ambalaj icerisinde etiketli olarak miisteriye
sunmalidirlar. Boylece, fiyat degisikliklerinde de miisterilerin olumlu tutumlar
gelistirmelerini  saglayarak, halk ekmek talebinde meydana gelebilecek
dalgalanmalar1 azaltmalidirlar.

Halk Ekmek Isletmeleri halk ekmek disinda iiriin hattinda bulunan, tost
ekmegi, sandvi¢ ekmegi ve hamburger ekmegi gibi diger ekmek ¢esitlerinin
bilinirlik seviyelerini ve satislarim1 normal halk ekmegin bilinirlik ve satig
seviyesine ¢ikarmayi hedeflemelidirler. Bu kapsamda, kepekli ekmek, tost
ekmegi, sandvi¢ ekmegi, tuzsuz ekmek, hamburger ekmegi, grisini, ¢avdar
ekmegi, kdy ekmegi, galeta, diyet ekmegi, misir ekmegi, soya ekmegi ve
patatesli ekmek gibi cesit ekmekler de Ozendirilmeli, bu ekmek c¢esitlerine
uygun pazarlama karmalar1 olusturulmali, yapilacak tutundurma faaliyetleri ile
normal halk ekmek yami sira, diger ekmek c¢esitlerine olan talep de
arttirilmalhidir. Bdylece Halk Ekmek Isletmeleri, satis gelirlerini sadece bir
iirline bagh olarak degil, belli sayida {iriinden olusan bir iiriin hattindan saglama
imkanina kavusacaklardir. Bunlara ek olarak, kek, kurabiye gibi gesitli unlu
mamullerle {irin hatt1 daha da zenginlestirilebilir.

Halk ekmek isletmeleri, cesit ekmeklere talebi arttirmak, pazar payini
biiylitmek amaciyla, miisteri baghiligin1 saglamak ve pekistirmek igin, ¢esit
ekmeklerin satisinda miisteri memnuniyeti garantisi, degistirme ve iade
garantisi gibi miisteri tatminine yonelik uygulamalar gergeklestirmelidirler. Bu
kapsamda, ¢esit ekmeklerin genis halk kitlelerine ulagsmasini saglamak i¢in, son
kullanim tarihi gecen {irlinlere geri alim garantisi de verilerek, belirli
hipermarket zincirlerinde, iriinlerin teshir ve satis1 gerceklestirilmelidir.
Boylece, alim giicii yiiksek halk kitlelerinin de ¢esit ekmekleri tanimalar1 ve
denemeleri saglanacaktir. Dolayisiyla, halk ekmek iiriinleri sadece alim giicii
diistik miisterilerin degil, alim giicii yliksek miisterilerin de talep ettigi iiriinler
haline getirilmelidir. Cesit ekmekler, ayn1 zamanda bir endiistriyel iiriin olarak,
farkli pazarlama karmalar1 ile ¢esitli fast food ve restaurantlara da
pazarlanmalidir. Bu kapsamda, kepekli ekmek, tost ekmegi, sandvi¢ ekmegi
gibi, pazar potansiyeli yiliksek ekmek ¢esitlerinin satigini arttirarak belli bir satig
potansiyeline yani pazar payima ulasmay1 saglayacak, uygun pazarlama karmasi
gelistirilmelidir.

Ozellikle, giin igerisinde ve aksam mesai bitiminde yaya trafiginin, insan
sirkiilasyonunun yogun oldugu, sehir i¢i toplu tasima araglarinin hareket
merkezlerinin bulundugu meydanlarin ¢evresinde, ekmek marketi seklinde,
normal, kepekli, ¢avdar, tost, sandvig, hamburger ekmegi gibi, halk ekmek
isletmelerinin iiriin hattinda bulunan tiim ¢esitlerin teshir ve satisinin yapildigi
halk ekmek satis noktalarinin agilmasi diistiniilmelidir. Ayrica, toplumun daha
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genis kesimlerinin de halk ekmegi denemelerini, satin almalarini saglayabilmek
ve talebi giinlin 24 saatine yayabilmek amaciyla, sehrin ara¢ ve yaya trafigi
acisindan O6nemli olan bolgelerindeki bazi ekmek satig biifeleri 7 giin/24 saat
esasina gore tiim ekmek c¢esitlerinin satigin1 yapabilecek sekilde planlanmalidir.

Bu calismada belirli bir alanda yapilan anket ¢alismasiyla, halk ekmek
isletmelerinin miisteri profili ve tiiketim tercihleri belirlenmistir. Gida ve
ozellikle unlu mamuller sektoriiniin toplami icerisinde dnemli bir paya sahip
olan halk ekmek isletmeleri, miisteri kitleleri ile de onemlidir. Halk  ekmek
satin alan miisterilerin profilini ve tiiketim tercihlerini ortaya koymak
amaciyla gerceklestirilen bu ¢aligmanin; konusunda uzmanlasmis; Tiirkiye’nin
en bilyiik iiretim kapasitesine sahip ekmek iiretim tesisi olan Istanbul Halk
Ekmek AS’nin satig biifelerinden ekmek alan miisterilerle yapilmasi ile elde
edilen verilerin, bu alanda yatirim yapmak isteyen kamu kuruluslarina, yerel
yonetimlere, diger girisimcilere ve bu alanda arastirma yapmak isteyen
akademisyenlere ve pazarlama stratejilerini gilincellemek ve gelistirmek
isteyen halk ekmek yoneticilerine faydali olacagi diistiniilmektedir.
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