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0oz

Amag: Calismada Aydin ilinde yasayan tiiketicileri ti¢ farkli gelir grubuna ayirarak genel
gida ve yas meyve-sebze alisverislerinde tercih ettikleri yer, alisveris sikhgi, deme sekli,
harcama tutari gibi satin alma tutum ve davranislarinin belirlenmesi ve yasam tarzlarina
gore farkhliklarinin saptanmasi amaglanmistir.

Materyal ve Metot: Calismada Aydin il merkezinde tesadfi secilen tiketicilerle ylz
ylize yapilan, sosyo-demografik 6zelliklerine, satin alma tercihlerine iliskin sorulardan
ve gidayla ilgili yasam tarzi 6lcegdinin satin almayla ilgili besli Likert tipi ifadelerinden
olusan 400 anket degerlendirilmistir. Boyutlarin belirlenmesinde faktoér analizi;
farklilasmanin testinde varyans analizi; yasam tarzlarina gore gruplandirmada hiyerarsik
kiimeleme analizi uygulanmistir.

Bulgular ve Sonug: Tiiketicilerin alisverislerinde Urlinlerin taze, kaliteli, uygun fiyatl,
saglikh olmasina ve zirai ila¢ kalintisinin olmamasina, alisveris noktasinin temizligine,
Urlnleri secerek almaya 6zen gosterdikleri ve ¢cogunlukla semt pazarindan alisveris
yapmayi tercih ettikleri belirlenmistir. Satin alma tercihlerinde egitim, meslek, gelir
ve yasam tarzinin etkili oldugu bulgulanmistir. Tiketicilerin satin alma tutum ve
davraniglarina yonelik bu bulgular yas meyve-sebze sektori icin dogru pazarlama
stratejileri gelistirmede 6nem tasimaktadir.

ABSTRACT

Objective: In this study, it is aimed to determine the attitudes and behaviors such as the
preferred shopping point, shopping frequency, payment type, amount of expenditure
and differences according to lifestyles in food and more specifically, fresh fruit and
vegetable shopping by separating the consumers living in Aydin into three different
income groups.

Material and Methods: In this study, 400 questionnaires which were conducted face
to face with randomly selected consumers in Aydin city center, consisting of questions
about socio-demographic characteristics, purchasing preferences, and 5-point Likert-
type expressions about the purchase of food-related lifestyle scale were evaluated.
Factor analysis in determining dimensions; One-Way-Anova in testing differentiation;
hierarchical clustering analysis was applied to grouping according to lifestyles.

Results and Conclusion: In the shopping activities of the consumers, it is determined
that consumers are careful about buying fresh, high quality, affordable, healthy and
have no pesticide residues products and buying the products by choosing. Consumers
also prefer to shop in the neighborhood market. Education, occupation, income and
lifestyle were found to be effective in purchasing preferences. These findings regarding
consumers’ buying attitudes and behaviors are important in developing the proper
marketing strategies for the fresh fruit and vegetable sector.
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GiRis

Biyuk bir ekolojik zenginlige sahip olan Turkiye,
insan beslenmesinde 6nemli yere sahip olan meyve
ve sebze yetistiriciliginde buyik bir avantaja sahiptir.
Turkiye'de ihman iklim tiirlerinden tropik iklim tiirlerine
kadar uzanan yazlik ve kishk cok sayida meyve ve sebze
tru yetistirilmekte (Abak ve ark., 2002), bunlaricerisinde
yas meyve ve sebze énemli bir yer tutmaktadir. Ayrica
Turkiye'nin tanim drlnleri ihracatinda yas meyve ve
sebze oldukc¢a onemli bir yer tutmaktadir. Guimrik
Birligi Anlagmasi’nin tarim drdnlerini de kapsamasi
durumunda yas meyve ve sebze sektori Uzerine
olumlu etkiler yaratacagi ve Tirkiye'nin yas meyve-
sebze Uretiminde ve dis ticaretinde artis olacagini
dngorilmektedir (Ozer ve Ozden, 2015).

Tarim sektori icerisinde 6nemli bir Griin grubu olan
yas meyve-sebze Urlinlerinin pazarlamasi ve Ureticinin
sektor icinde karsilastigr sorunlar bircok calismada
belirlenmeye calisilmistir. Bu sorunlari altyapi ve ulasim
olanaklarininiyilestirilmesi, hale girislerin 6zendirilmesi,
tarimsal ila¢ kalintilarina iliskin kontrol sistemlerinin
etkinlestirilmesi, ~ semt pazar organizasyonlarinin
iyilestirilmesi olarak siralamak mimkiindir (Demirbas
ve Niyaz, 2011; Aliagaoglu, 2012; Coskun, 2014;

Demirtas ve Kizilaslan, 2017)

Yas  meyve-sebze  pazarlamasinda  6nemli
sorunlardan bir digeriise Girin borsalarinin olmamasidir.
Uriin  borsasi  olmadigi icin Ureticiler Urettikleri
Urtinleri hak ettigi degerden pazarlayamamakta ve bu
Urlinlerde fiyat istikrarsizligi bir sorun olarak glindeme
gelmektedir (Kizilaslan ve Yalcin, 2012).

Yas meyve ve sebze pazarlanmasinda, Urtinlerin
tlketiciye varana kadar pazarlama kanalinin uzunlugu
ve pazarlama kosullarindaki yetersizlikler, cabuk
bozulabilen drlinler olmasi gibi nedenler pazarlama
masraflarinin  yliksek olmasina sebep olmaktadir.
Ureticilerin 6érgiitlenmis olmamalar aracilara baglihg
artirmakta; araci sayisinin artmasi da pazarlama
marjlarini  yiikseltmektedir (Alpkent, 1995; Yercan,
2007). Turkiye'de yas meyve ve sebzenin toptanc
hallerinde islem gérme orani yas meyvede %20'den
biraz fazla, sebzede ise %30 diizeylerindedir (Albayrak,
2009).

Uriinlerin Ureticiden nihai tiiketiciye ulasmasinda
farkl konumlarda ¢ok sayida araci kurulus faaliyet
gostermektedir (Akpinar ve ark. 2009; Kadanali ve
Dagdemir, 2013). Bunlar arasinda ticcarlar, haller,
isleyici firmalar ve perakendeciler yer almakta; satin
alimlarda ve fiyatlandirmada ozellikle aracilar olarak
tanimlanan tiiccar ve komisyoncularin agirhgr dnemli

Olctiide hissedilmektedir (Emeksiz ve ark. 2005).
Bu zincire, 1990l yillarda modern perakendeciler
olarak tanimlanan organize ve kurumsallasmis bir
yap! sergileyen yerel, ulusal ve uluslararasi stiper ve
hipermarket zincirleri de dahil olmustur. Bu degisimlerle
birlikte tlketicilerin satin alma davraniglarinin
incelenmesi ve bunlarin sonucunda tiketicinin istedigi
sekilde Grtine ulasmasi hem Ureticiler, hem aracilar hem
de perakendeciler icin dnemli bir konu haline gelmistir.
Ayrica, tuketicilerin yasam tarzlarinin bilinmesinin,
Ureticiler ve pazarlamacilar icin yeni stratejilerin
gelistirilmesi ve uygulanmasi agisindan oldukga 6nemli
gorulmektedir.

Bu calismanin amaci Aydinilinde yasayan tiiketicileri
lc farkli gelir grubuna ayirarak genel gida ve yas meyve-
sebze aligverislerinde tercih ettikleri yer, aligveris sikligs,
o6deme sekli, harcama tutar gibi satin alma tutum ve
davraniglarinin belirlenmesi ve yasam tarzlarina gore
farkhliklarinin saptanmasidir.

MATERYAL ve YONTEM

Calismanin materyalini Aydin il merkezinde 2017
yil Mayis ve Haziran aylarinda tesaddifi olarak secilen
tiketicilerile yliz ylize yapilan anketler olusturmaktadir.
Anket sayisi oransal Ornekleme yodntemi ile tespit
edilmistir. Bu tespitte kullanilan formil asagidaki
gibidir;

n = Np (1-p)
(N-Do2+p(1-p) (1

n: Ornek hacmi; N: Popiilasyon hacmi (82885 hane
halki sayisi); p: Tahmini orani (maksimum 6rnek hacmi
icin 0,5); o Olasilik duzeyi giiven araligi (%95 gliven
araligi, 0,05 hata payi icin 1,96=0_:0,05 esitliginden o,
0,02551)

Aydin ili icin hesaplanmis olan 6rnekleme gore
%95 glven araliginda 0,05 hata payinda anket sayisi
382,39 olarak hesaplanmistir. Buradan hareketle, Aydin
ili merkez ilce olan Efeler'e bagli 10 mahallede 40'ar
tiketici ile 400 anket yapilmis ve anketlerin uygun
oldugu goruldigiunden tamami degerlendirmeye
alinmustir.

Veritoplama araci olarak kullanilan anket formu doért
bolimden olusmaktadir. Birinci boélimde tiketicilerin
sosyo-demografik 0Ozelliklerine iliskin sorular, ikinci
bolimde gida drlinlerini satin alma tercihleri, Gglinci
bolimde yas meyve-sebze satin alma tercihleri ve
dordiinclibolimdeise gidaileilgiliyasamtarzi 6lgeginin
(FRL- Food Related Lifestyle) yalnizca satin alma ile ilgili
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olan yargilari kullanilmistir. FRL, tiiketicilerin gida trind
satin alma, hazirlama ve tiiketimine iliskin 69 maddeyi
iceren 23 boyuttan olusmaktadir. Bu ifadeler yas
meyve-sebzeye uyarlanarak tuketicilerin yasam tarzi
ozelliklerinin belirlenmesi amaclanmistir. Calismada
kullanilan satin almaiile ilgili olan yargilar 36 maddeden
olusmaktadir. Bu maddeler icerisinde ¢alismaya uygun
olmayan vyedisi &lcekten cikartilmistir. ifadelerde
5li likert tipi (1-Kesinlikle katilmiyorum; 5-Kesinlikle
katiliyorum) kullanilmistir.

Calismada 400 tiiketici gelir durumuna gore (g
gruba aynlmistir. Bunlar; 1.Grup (0-3000 TL), 2.Grup
(3001-5000 TL) ve 3.Grup (5001 ve (zeri TL)dir.
Bunun sonucunda birinci gelir grubunda 120, ikinci
gelir grubunda 162 ve (clncli gelir grubunda 118
tiketici yer almistir. Birinci asamada tiketicilerin
gelir gruplarina gore sosyo-demografik 6zelliklerinin
ortalama, standart sapma ve ylizdeler kapsaminda
betimsel istatistikleri degerlendirilmistir. ikinci asamada
tlketicilerin gida Grlinlerini satin alma yerleri, aylik gida
harcama tutarlari, ayda ka¢ defa gida alisverisi yaptiklari
ve ddeme sekilleri analiz edilmistir. Uciincii asamada ise
tlketicilerin yas meyve-sebze satin alma tercihleri, ayda
kag defa yas meyve-sebze alisverisi yaptiklari ve 6deme
sekilleri analiz edilmistir. Yas meyve-sebze alisveris
yeri tercihlerinde tiketicilerin geleneksel perakende
(semt pazari, manav) veya modern perakende (stiper-
hipermarket) seceneklerinden hangisini tercih ettikleri
incelenmistir. Geleneksel perakende olarak semt pazari
ve manav tercihleri sunulurken modern perakende
olarak BiM, A101, SOK, PEKDEMIR, MIGROS, KiPA ve
PEHLIVANOGLU tercihleri coklu yanit secenegi (birden
fazla yanit) ile sunulmustur. Tiketicilerin yas meyve
ve sebze alisverislerinde dikkat ettikleri hususlari
belirlemek amaciyla 24 ifade sunulmus ve 5’li likert tipi
(1-Kesinlikle katilmiyorum 5-Kesinlikle katiyorum )
kullanilmistir.

Tuketicilerin yas meyve-sebze alis-veris tercihlerine
iliskin ifadelere katilma durumlar incelenmis ve
bu ifadeleri faktorlere ayirmak icin faktor analizi
uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen
faktorler ile gelir gruplar arasinda anlamli bir farkin
olup olmadigini belirlemek icin tek yonli varyans
analizi uygulanmistir.

Dordiincli asamada tiketicilerin yas meyve-sebze
satin alma davranisina iliskin yargilara verdikleri
yanitlarin ortalamasi ve standart sapmalan verilmistir.
Daha sonra bu yargilara faktor analizi uygulanmistir.
Faktor analizi sonucunda elde edilen faktorler ile gelir
gruplart arasinda anlamh bir farkin olup olmadigini
belirlemek icin yine tek yo6nli varyans analizi

uygulanmistir. Son olarak, tiiketicileri yasam tarzlarina
gore incelemek icin elde edilen faktorler hiyerarsik
kiimeleme analizine tabi tutulmus ve ortaya c¢ikan
yasam tarzi gruplari incelenmistir.

ARASTIRMA BULGULARI
Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsamina alinan 400 tilketici gelir
durumlarina gore 1. Grup (0-3000), 2.Grup (3001-5000)
ve 3.Grup (5001+) seklinde aynlmistir. Tiketicilerin
sosyo-demografik Ozelliklerine iliskin bilgiler Cizelge
1'de verilmistir. Hanedeki birey sayisi ve egitim
durumlart bakimindan Aydin ilinde gida tiketimi
Uzerine yapilmis calisma ile benzerlik gorilmektedir
(Demir_ve Armadan, 2013). Ele alinan tiiketicilerin
yas, egitim durumu ve meslek gruplarinin dagihmi
bakimindan incelendiginde, sonuglarin Aydin ilini
temsil niteliginde oldugu soylenebilir.

Tiiketicilerin Gida Uriinlerini Satin  Alma

Tercihleri

Tuketicilerin gida Urinlerini satin alma tercihleri
Cizelge 2'de verilmistir. Buna gore; 1.Grupta en ¢cok tercih
edilen yer %29,2 oranla BIM olmustur. 2.Grupta en cok
tercih edilen yer %23,5 oranla Mahalle Bakkali, 3.Grupta
ise en cok tercih edilen yer %23,7 oranla KiPA olmustur.
Tum tiketiciler incelendiginde gida alis-verisi icin en
cok tercih edilen yer %18,5 oranla BiM, en az tercih
edilen yer ise %3,5 oranda tercih edilen SOK olmustur.
Tuketicilerin aylik gida alisverisine gitme durumu
incelendiginde, ayda 4 defa gida alisverisi yapanlarin
%38,8 ve ayda 1 defa gida alisverisi yapanlarin %8,5
orana sahip oldugu belirlenmistir. Gida alisverisi 6deme
sekilleri incelendiginde tuketicilerin ¢ogunlugunun
%61,5 oranla nakit 6demeyi tercih ettigi belirlenmistir.

Tiiketicilerin Yas Meyve-Sebze Satin Alma
Tercihleri

Tuketicilerin yas meyve-sebze satin alma tercihlerini
belirlemekicin cokluyanit (birdenfazlasecenekli) sorusu
yoneltilmistir. Cizelge 3'de sunulmus olan bilgilere gore
1.Grupta en fazla tercih edilen yerler %40,4 ile semt
pazari ve %38,0 ile PEKDEMIR olmustur. 2.Grupta en
fazla tercih edilen yerler ise %36,0 ile PEKDEMIR ve
%35,4 ile semt pazari olmustur. 3.grubun tercihleri
incelendiginde ise en fazla tercih edilen yer %32,8 ile
PEKDEMIR olmus, %27,8 ile semt pazari ikinci tercih
olmustur. Genel olarak bitin tiiketiciler incelendiginde
semt pazari ve PEKDEMIR'in en fazla tercih edilen yerler
oldugu gorilmustir. Tuketicilerin aylik yas meyve-
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sebze alisverisine gitme durumlar incelendiginde
her bir grup igin tiketicilerin cogunlugunun ayda 4
defa yas meyve-sebze alisverisi yapmakta olduklar
gorulmektedir. Tiketiciler 6deme sekli olarak nakit
o0demeyi tercih etmektedirler.

Tiiketicilerin Yasam Tarzlarina Gore Yas Meyve-
Sebze Satin Alma Yoniindeki Tutum ve Davranis
Farkhiliklarinin Belirlenmesi

Tuketicilerin yas meyve ve sebze satin alma
davranisina iliskin yargilara verdikleri puanlarin
ortalamalarn ve standart sapmalar ve faktor analizi
sonucunda olusan faktor yukleri Cizelge 4'de verilmistir.
Bu sonugclara gore; “yas meyve-sebzenin taze olmasi
benim icin 6nemlidir” yargisi en fazla desteklenen
yargl olmustur. Bunun disinda en fazla desteklenen
yargilar; “yiyeceklerde tada énem veririm” ve “aldigim
yas meyve-sebzenin dogal olmasi 6nemli bir 6zelliktir”
yargilari olmustur.

Gizelge 1. Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri
Table 1. Socio-Demographic Characteristics of Consumers

Tuketicilerin  yas meyve-sebze satin alma
davranisina iliskin yargilar faktor analizi sonucunda alti
faktore indirgenmistir. Bunlar; dogal ve organik triinler,
reklama kargi tutum ve Uriin hakkinda bilgi edinme, tat,
tazelik, alisveristen keyif alma, alisveris listesi kullanma,
yenilik ve fiyat duyarliligidir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=
0,736 ve Cronbach’s Alpha= 0,803 bulunmus ve bu
sonug 1siginda veriler istatistiksel olarak élcimlemeye
uygun olduguna karar verilmistir.

Tuketicilerin gelir gruplarina goére yas meyve-
sebze satin alma davranislarina iliskin faktorler
arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek
icin yapilan varyans analizi sonuclar Cizelge 5'de
verilmistir. Analiz sonucunda reklama karsi tutum ve
Grin hakkinda bilgi edinme, alisveris listesi kullanma
ve fiyat duyarliligi faktorleri ile gelir gruplar arasinda
anlamli bir fark yoktur. Dogal ve organik drtnler ile
gelir gruplar arasinda ise istatiksel olarak anlaml fark

1.Grup (n=120)

2.Grup (n=162)

3.Grup (n=118) Genel (n=400)

Frekans

% Frekans % Frekans % Frekans %
Erkek 70 583 84 51,9 62 52,5 216 54,0
Cinsiyet  Kadin 50 41,7 78 48,1 56 47,5 184 46,0
Toplam 120 100 162 100 118 100 400 100
18-28 23 19,2 51 31,5 29 24,6 103 258
29-36 24 20,0 46 284 39 33,1 109 273
Yas 37-45 32 267 33 204 26 22,0 91 228
46-+ a0 342 32 19,8 24 20,3 97 243
Hanedeki BT 17 14,2 7 43 1 08 25 63
Birey iki 25 208 30 18,5 24 203 79 19,7
Sayist Uc ve + 78 65,0 125 77,2 93 78,9 296 74,0
ilkokul 28 233 31 19,1 9 7,6 68 17,0
Ortaokul 23 19,2 23 14,2 8 6.8 54 13,5
Egitim Lise 36 30,0 57 35,2 28 237 121 30,3
Durumu 5 ersite 33 27,5 45 27,8 64 54,2 142 355
Y. Lisans 0 0 6 3,7 9 7.6 15 37
Medeni  EVli 79 65,8 93 57,4 73 61,9 245 61,3
Durum Bekar 4 34,2 69 426 45 38,1 155 387
Memur 5 42 14 8,6 33 28,0 52 13,0
isci 36 30,0 83 51,2 25 21,2 144 36,0
Mesiek - Meslek 39 32,5 36 22,2 46 39,0 121 30,3
Ev Hanimi 28 233 16 99 12 10,2 56 14,0
issiz 12 10,0 13 8,0 2 1,7 27 6,7
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ortaya ¢ikmistir. Farklihgin yond 1.Grup - 2.Grup ve
1.Grup - 3.Grup seklinde bulunmustur. Gelir  durumu,
dogal ve organik Urlinleri tercih etmeyi etkilemektedir.
Gelir gruplarina gore tat, tazelik, alisveristen keyif
alma faktorli arasinda anlaml fark bulunmaktadir.
Farkliligin yonu 3.Grup - 1.Grup ve 3.Grup - 2.Grup
seklinde bulunmustur. Gelir gruplarina gore yenilik
faktoru farklilasmaktadir. Yenilik faktorl acisindan
Edirne ilinde tlketici tercihleri Uzerine yapilmig
calisma ile benzerlik gorilmektedir (Kizilaslan ve ark.,
2014)

Hiyerarsik Kiimeleme Analizi Sonuglari

Tuketicilerin ~ yas  meyve-sebze satin alma
davraniglarinda, yasam tarzlarina godre ka¢ gruba
ayrildiklarini analiz etmek igin hiyerarsik kiimele analizi
yapilmistir. FRL Olcegine uygulanan faktér analizi
sonucunda cikan alti faktér kiimeleme analizine tabi
tutulmus ve benzer satin alma davranisi gdsteren
tlketiciler yasam tarzlarina gore iki kiimeye ayrilmistir.
Bu kiimeler; Birinci Yasam Tarzi (%77,5) ve ikinci Yasam
Tarzi (%22,5) olarak isimlendirilmistir. Kimeleme analizi
sonucunda ortaya ¢ikan iki grubun yas meyve-sebze

satin alma davranislarinda 6nem verdikleri faktorler
arasinda bazi ortak Ozellikler ortaya ¢ikmistir. Analize
iliskin sonuclar Cizelge 6'da sunulmustur. Yapilan
kiimeleme analizi sonucunda alti faktor, yirmi dokuz
degisken iki grup icinde ayriimistir. Bunun sonucunda
Birinci yasam tarzi grubunda; dogal ve organik Grtnler,
tat-tazelik- ahsveristen keyif alma ve fiyat duyarhhg
faktorleri yer almaktadir. ikinci yasam tarzinda; reklama
karsi tutum ve Uriin hakkinda bilgi edinme, alisveris
listesi ve yenilik faktorleri yer almaktadir.

Birinci Yasam Tarzi: Bu grubu olusturan tiiketiciler
yas meyve-sebzenin tadina, taze olmasina ve alisveris
sirasinda keyif almaya 6nem vermektedirler. Aldiklari
yas meyve-sebzenin dogal veya organik olmasi bu
gruptaki tiketiciler icin 6nemli bir kriterdir. Bunlarin
yaninda yas meyve-sebze alisverisinde fiyat duyarlihg
yani verdigi paranin karsiliginda kaliteli Grtine ulasmak,
yas meyve-sebzenin fiyatinda degisiklik oldugunda fark
etmek, fiyat karsilastirimasi yapmak gibi kriterlerde
birinci yasam tarzini olusturan tiiketiciler icin énemli
seceneklerdir.

Cizelge 2. Tiiketicilerin Gida Uriinlerini Satin Alma Tercihleri ve Harcamalari
Table 2. Consumers’ Choice of Purchasing Food Products and Expenditures

Frekans 1.Grup (n=120) 2.Grup (n=162) 3.Grup Genel (n=400)
(n=118)
% Frekans % Frekans % Frekans %
Bakkal 17 14,2 38 23,5 14 11,9 69 17,3
BiM 35 29,2 28 17,3 11 9,3 74 18,5
A101 15 12,5 23 14,2 5 42 43 10,8
Tiketici- g0k 2 17 5 31 7 59 14 35
lerin gida .
alisveris PEKDEMIR 23 19,2 28 17,3 20 16,9 71 17,8
tercihleri MIGROS 9 7,5 12 7,4 26 22,0 47 11,8
KiPA 11 9,2 21 13,0 28 23,7 60 15,0
PEHLIVANOGLU 8 6,7 7 43 5,9 22 5,5
1 17 14,2 13 8,0 4 3,4 34 8,5
Ayhk gida
alisverisine 2 39 32,5 56 34,6 23 19,5 118 295
gitme du- 3 26 21,7 38 23,5 29 24,6 93 23,3
rumu
4 38 31,7 55 34,0 62 52,5 155 388
Gida Alisve- Nakit 71 59,2 95 58,6 80 67,8 246 61,5
risi Odeme Kredi Karti 45 37,5 66 40,7 37 31,4 148 37,0
sekli Veresiye 4 33 1 06 1 08 6 1,5
0-500 TL 103 85,8 125 77,2 46 39,0 274 685
Ayhk gida
harcama 501-1000 TL 16 13,4 31 19,1 48 40,7 95 23,7
tutar 1001+ TL 1 08 6 3,7 24 203 31 7,8

77



Armagan ve Okumus

Cizelge 3. Tiketicilerin Yas Meyve-Sebze Satin Alma Tercihleri
Table 3. Consumers’ Fresh Fruit-Vegetable Purchasing Preferences

1.Grup (n=120)  2.Grup (n=162) 3.Grup (n=118)  Genel (n=400)

Frekans

% Frekans % Frekans % Frekans %
Semt Pazari 112 40,4 147 35,4 89 27,8 348 34,4
Manav 28 10,1 58 14,0 52 16,3 138 13,7
BiM 11 4,0 13 3,1 5 1,6 29 2,9
Tiiketicilerinyas ~ A10 9 32 1 2,7 5 16 25 25
meyve-sebze SOK 1 04 5 1,2 5 1,6 1 1,0
ahisveris tercihleri o\ hemin 105 38,0 149 360 105 328 359 355
MIGROS 6 2,1 10 2,4 24 7,5 40 3,9
KiPA 2 0,7 19 4,5 29 9,0 50 4,9
PEHLIVANOGLU 3 1,1 3 0,7 6 1,8 12 1,2
1 7 58 4 2,5 2 1,7 13 3,3
2 24 20,0 30 18,5 1 93 65 16,3
Ahgveris sayisi
19 15,8 34 21,0 24 20,3 77 19,3
4 70 58,3 94 58,0 81 68,6 245 61,3
. Nakit 106 88,3 153 94,4 112 94,9 371 92,8
Odeme sekli
Kredi Karti 14 11,7 9 5,6 6 5,1 29 7.3

Cizelge 4. Yas Meyve-Sebze Alisveris Tercihlerine iliskin Yargilar ve Faktor Yiikleri
Table 4. Statments of Fresh Fruit-Vegetable Shopping Preferences and Factor Loadings

Ortalama

Faktor
Yiikleri 1.Grup 2.Grup 3.Grup Genel
n=120 n=162 n=118 n=400

ifadeler

Faktor

,841 4,17 4,30 4,32 4,27

Dogal veya organik yas meyve-sebze kullanmaya 6zen gosteririm. (0.93) (0.91) (0.85) (0,90)

X
g Koruyucu madde icermeyen, dogal yas meyve-sebze almayi tercih ,795 4,37 4,47 4,38 4,41
[ ederim (0,79) (0,70) (0,82) (0,76)
o
g = Firsatim olsa her zaman organik olarak yetistirilmis yas meyve-sebze ,706 4,25 4,50 4,42 4,40
= % alinm. (0,90) (0,78) (0,89) (0,85)
B
3 :g Bence aldigim yas meyve-sebzenin dodal olmasi dnemli bir 6zelliktir. 654 4,42 453 4,38 4,46
- ' (0,79) (0,62) (0,89) (0,76)
3
:0 . . .. . ,650 3,52 3,60 4,05 3,71
% Organik yas meyve-sebze icin fazla para 6demeye itiraz etmem. (137) (132) (118) (131)
[T
. 494 4,00 4,38 4,29 4,24
Kalintt maddesi olan yas meyve-sebze almaktan kaginirim. (117) (0,92) (1,00) (1.03)
; .. I S ,808 2,88 2,86 2,92 2,89
. Insanlarin yas meyve-sebze hakkinda soylediklerinden etkilenirim. (138) (139) (133) (1.36)
> —_—
£ S - ,738 2,73 2,80 2,81 2,78
3 E Reklamlardaki bilgiler daha iyi satin alma karari vermeme yardimci olur (1.26) (1.27) (129) (127)
]
L Reklami yapilan yas meyve-sebzeye reklami olmayanlardan daha ¢cok 621 2,92 3,07 2,83 2,95
£5  givenirim. (1400 (1,39 (130) (1,35
3 —
© ‘: Uzman tavsiyesi aldigim dogal yas meyve-sebze satan yerlerden alisveris ,541 3,24 3,36 3,35 3,32
ES  yaparm. (1,32) (1,30) (1220 (1,28)
E = Marketlerdeki 6zel Grilinlerin reklamlarini gesitli kaynaklardan takip ,504 2,78 2,99 3,14 2,97
;— £ ederim ve aligveriste bunlardan yararlanirim. (1,40) (1,36) (1,35) (1,37)
= €
10 3 - . LA 485 3,07 3,43 3,35 3,30
% 5 Yas meyve-sebze alisverisi yaptigim diikkanlarda sik sik sorular sorarim. (133) (1.26) (123) (1.28)
[T
Yas meyve-sebze alisverisi yapmak benim icin oyun gibi 425 332 3.25 3,28 3.28
mey sveristyap ¢in oyun gidt. (125 (13) (20 (126)
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Yiyeceklerdeki tada 6nem veririm 809 4,48 4,54 435 4,47
) ’ (0,75) (0,73) (1,01 (0,83)
3
= .. . L . 777 4,43 4,43 4,20 4,36
E ‘§, Yemek yaparken, 6ncelikle lezzeti 5nemserim. (0.76) 0.77) (1.21) (0,89)
1{; Q Sebzeleri 6nceden paketlenmis olarak almak yerine taze almayi tercih ,535 4,50 4,40 4,34 4,41
Eg ederim. (0,74) (0,80) (0,97) (0,84)
m =
:§ 'g Yas meyve-sebzenin taze olmasi benim icin nemlidir. 499 4,69 465 4,55 4,64
a‘:u 2 ’ (0,57) (0,57) (0,74) (0,63)
T = Yas meyve-sebze aligverisi yapmayi severim 479 413 410 3,92 4,05
s mey sverisi yapmay ~ (0,89) (1,10) (1,21) (1,08)
. . N ,764 2,67 2,81 2,77 2,76
Genelde alisverise gidene kadar ne alacagima karar vermem. (143) (1.40) (1.45) (142)
= Yas meyve-sebze alisverisine gitmeden once, ihtiyacim olan her seyin ,646 3,68 3,67 3,67 3,67
< £ listesiniyapanm. (1,40) (1,30) (1,32) (1.33)
=0
O "o - . . . 490 3,50 3,40 3,37 3,42
E .§ Aslinda en iyi bilinen tarifler en iyilerdir. (1.28) (1.30) (121) (127)
Z Organik yas meyve-sebze alisverisi yapmak icin bir neden gérmuiyorum 312 278 2,54 233 261
< ganikyas mey sveristyapmakic gormuyorum. (1,44) (1,37) (143 (141
Yas meyve-sebze alisverisi yapmak hig ilgimi cekmez 292 2,68 242 239 249
mey sveristyapmak hic fgimi cekmez. (137 (132 (134 (134
Daha 6nce tatmadigim yeni yiyecekleri denemeyi severim A1 344 3,65 3.86 365
n g : (1,39) (1,27) (1,22) (1,30)
S o
§ E ,787 2,73 2,85 3,12 2,90
£z Yabanci tlkelerden tarifler denemeyi severim. (138) (1,44) (1,39) (141
Diizenli olarak satin aldigim yas meyve-sebzenin fiyatinda degisiklik ,704 4,15 4,32 3,88 414
- oldugunda fark ederim. (0,96) (0,87) (1,15) (1,00)
[
2.5 . N . R L 649 4,18 4,41 4,40 4,34
<)) ! T r ” :
% = Tdm paranin karsiliginda kaliteye ulasmak benim icin 6nemlidir. (1.05) (0.83) (0,87) (0,91)
:§ % Verdigim paranin karsiligini almak icin yas meyve-sebzeler arasi fiyat ,645 4,01 4,08 3,84 3,99
=) karsilastirmasi yaparim. (1,06) (1,06) (1,24) (1,12)
[T
Her zaman en iyi fiyata en kaliteli yas meyve-sebzeyi almaya calisirnm 619 4,21 435 4,36 431
) (0,85) (0,86) (0,92) (0,87)
Toplam Varyansin Ag¢iklanma Orani 51,413
Tiim Olgegin Cronbach’s Alpha Degeri 0,803
Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢iimii 0,736
(1-Kesinlikle katilmiyorum 2-Katilmiyorum 3-Kararsizim 4-Katiliyorum 5-Kesinlikle Katiliyorum)
Cizelge 5. Gelir Gruplarina Gére FRL Olcegi Faktorleri Arasindaki Farklilasmaya Yénelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari
Table 5. Results of One-Way ANOVA for Differences Between FRL Scale Factors According by Income Groups
1.Grup (n=120) 2.Grup (n=162) 3.Grup (n=118) F p
. I 4,119 4,299 4,306 3,180* 0,043*
Dogal ve Organik Uriinler (0.706) (0,602) (0.703)
Reklama Karsi Tutum ve Uriin 2,990 3,110 3,095 0,745 0,476
Hakkinda Bilgi Edinme (0,884) (0,840) (0,858)
. . . 4,445 4,425 4,271 3,329% 0,037*
Tat, Tazelik, Aligveristen Keyif Alma (0517) (0.521) (0,700)
Alisveris Listesi 3,061 2,969 2,945 0,964 0,382
svers (0,734) (0,620) (0,733)
Yenilik 3,087 3,250 3,487 3,485* 0,032*
(1,180) (1,202) (1,133)
Fivat Duvarlhlié: 4,135 4,290 4,118 2,955 0,053
yat Duyaritig (0,667) (0,633) (0,689)

* p<0,05 diizeyinde anlamli
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Cizelge 6. Faktorlere iliskin Kimeleme Analizi Sonuclari
Table 6. Cluster Analysis Results of Factors

Kiimeler
Birinci Yagam Tarzi (n=310) ikinci Yagam Tarzi (N=90)

Faktorler Ortalama Std. Ortalama Std.
Dogal ve Organik Uriinler 4,42 0,51 3,63 0,77
Reklama Karsi Tutum ve Uriin 3,30 0,78 2,26 0,61
Hakkinda Bilgi Edinme

Tat-Tazelik-Alisveristen Keyif 4,50 0,47 3,96 0,71
Alma

Alsgveris Listesi 3,08 0,69 2,67 0,61
Yenilik 3,47 1,14 2,58 1,07
Fiyat Duyarlihg 4,30 0,59 3,79 0,74

ikinci Yasam Tarzi: Faktorlere iliskin yapilan
kiimeleme analizi sonucunda; reklama karsi tutum
ve Uruin hakkinda bilgi edinme, aligveris listesi ve
yenilik faktorlerine ait degiskenler bu grup icinde yer
almaktadir. Ancak sonuclar incelendiginde bu yasam
tarzindaki tiketicilerin birinci yasam tarzi grubunda yer
alan tiketicilere gore bitin faktorlere daha az 6nem
verdigi gorilmektedir.

Birinci ve ikinci yasam tarzi olarak ikiye ayrilan
tiketici gruplarina iliskin olarak yeniden olusmus
olan demografik 6zelliklere iliskin bilgiler Cizelge 7'de,
yasam tarzlarina gore olusan gelir gruplarinin agirhg
ise Cizelge 8'de sunulmustur.

Demografik veriler bakimindan birinci yasam
tarzina sahip tuketicilerin ikinci yasam tarzina sahip
tlketicilere kiyasla daha c¢ok sayida olduklarini
soylemek muimkiindur. Gelir gruplarina gore tiketiciler
incelendiginde birinci yasam tarzina sahip tiketiciler
icinde agirhgr %43,5 oraniyla 2.Grup olusturmustur.
ikinci yasam tarzinda ise daha homojen bir dagilim
gorulmekle birlikte %37,8 oraniyla 1.Grupta yer alan
tlketicilerin orani daha ylksek gerceklesmistir.

SONUC

Yas meyve-sebzeler insan sagligi acisindan énemli
Urtinlerdir. Ayni zamanda cabuk bozulabilen Grtinler
oldugu icin direkt satisa sunulmasi gereken ve
hassasiyet gerektiren Urlinlerdir. Bu nedenle dretim
asamasindan baslayarak tiiketiciye ulasana kadar
her asamasinda o6zenli davranilmasi gerekmektedir.

Uriinlerin bir anda pazara sunulmasi baska bir
ifadeyle arz fazlahgi nedeniyle urlin fiyatlarindaki
dalgalanmalar oldukca sik karsilasilan bir durum
olmaktadir. Bu durumun ortadan kaldiriimasi icin yas
meyve-sebze pazarlamasinda etkin bir pazarlama
kanalinin  olusturulmasi  gerekmektedir. Burada
Ureticilerin bir araya gelerek orgutlenmeleri, devletin
ise kayit disiligi ortadan kaldirmaya yonelik dnlemleri
oncelikli iki konu olarak karsimiza ¢tkmaktadir.

Calismada tlketicilerin yas meyve-sebze aligveris
tercihlerinde ©6nem verdikleri kriterler incelenmis,
tiiketicilerin yas meyve-sebze alisverislerinde Griinlerin
taze, kaliteli, saglikli olmasi ve Urlnlerde zirai ilag
kalintisinin olmamasina dikkat ettikleri belirlenmistir.
Bunlarin yaninda alinan driinlerin fiyatinin uygun
olmasina, alis-veris yapilan yerin temiz olmasina
ve Urlnleri secerek almaya 6zen gosterdikleri de
belirlenmistir. ~ Tlketicilerin ~ perakende  noktasi
tercihlerinde ise geleneksel perakendeden semt
pazarini (%34,4), modern perakende seceneklerinden
ise PEKDEMIR'i (%35,5) tercih ettikleri belirlenmistir.
Modern perakende seceneklerinden yoresel olaninin
daha fazla tercih edilmesi dikkat cekmektedir.
Bunun sebebi olarak ise PEKDEMIiRde tiiketicilerin
tercihlerine daha uygun drinler satiimasi oldugu
distnllmektedir. Ayrica, yoresel market zincirinin
tliketici profilini bildigi ve buna gore strateji belirledigi
dusinidlmektedir. Tiketici tercihlerinde, satin alma
davranislarina etki eden faktorler de (kiltdrel, kisisel,
sosyal, psikolojik) 5nemlidir. Tiketicinin trlin tercihinde
sosyo- demografik 6zellikleri, egitimi, geliri, yasam
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tarzi gibi 6zellikleri etkili olmaktadir. Dogru pazarlama
stratejileri gelistirebilmek icin tiketici profilinin iyi
bilinmesi gerekmektedir. Tiketicilerin yasam tarzlarinin
belirlenmesi ve buna uygun stratejiler gelistirilmesi
hem tiketiciler hem de yas meyve-sebze sektori icin
onemli gorilmektedir.

TESEKKUR

Bu calisma Aydin Adnan Menderes Universitesi
Bilimsel Arastirma Projeleri (ZRF-17032 nolu proje)
Komisyonu tarafindan desteklenmis olup, yazarlar
desteginden dolayr komisyona tesekkiiri bir borg
bilirler.

Cizelge 7. Tiiketicilerin Yasam Tarzlarina Gére Sosyo-Demografik Ozellikleri

Table 7. Socio-Demographic Characteristics of Consumers by Lifestyle

Sosyo-Demografik Kiimeler
Ozellikler
Birinci Yasam Tarzi ikinci Yagam Tarzi
Frekans % Frekans %
Erkek 160 51,6 56 62,2
Cinsiyet
Kadin 150 48,4 34 37,8
18-28 80 25,8 23 25,6
29-36 91 294 18 20,0
Yas
37-45 70 22,6 21 233
46+ 69 22,3 28 311
Evli 194 62,6 51 56,7
Medeni Durum
Bekar 116 374 39 433
ilkokul 47 15,2 21 233
Ortaokul 45 14,5 9 10,0
Egitim Durumu Lise 91 29,4 30 333
Universite 116 374 26 28,9
Yiiksek Lisans 11 3,5 4 4.4
Memur 45 14,5 7 7,8
isci 109 35,2 35 38,9
Meslek Serbest Meslek 92 29,7 29 32,3
Ev Hanimi 40 12,9 16 17,8
issiz 24 7,7 3 3,3
Cizelge 8. Tiketicilerin Yasam Tarzlarina Gore Gelir Gruplari
Table 8. Income Groups by Consumers’ Lifestyles
Kiimeler
Gelir Gruplan Birinci Yasam Tarzi ikinci Yasam Tarzi
Frekans % Frekans %
1. Grup (0- 86 27,7 34 37,8
3000TL)
2.Grup 135 43,5 27 30,0
(3001-5000
TL)
3.Grup 89 28,7 29 32,2
(5001+TL)
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