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OZET

Globallesen diinyada, pazarlama stratejilerinin tiiketici odakli olmaya baslamas: ile
tiiketiciyi dogm taruma ve tammlama geregi tiiketici profili aragtirmalarinin 6nemini giindeme
getirmistir. Bu ¢aligma, iilkemizde tiketici profili aragtirmalarina olan talebin karsilanmasinda
kullanilabilecek yontemleri detayli olarak vermek, aragtirmacilara mevecut ve gegerli aragtirma
yontemleri tizerinde kaynak olusturmak ve karar vericilerin ortaya ¢ikan aragtirma sonuglarim

degerlendirmelerinde ybl gosterici olmak amaci ile gergeklestirilmigtir.

Bu tezde tiiketici profillerinin olugturulmasinda literatiirde yer alan yontemler ele
alinmgtir. Turkiye’de ve diinyada siit ve sit tiriinleri iiretimi ve tikketiminin mevcut durumu
incelenerek kiyaslamalar yapilmistir. Tezin saha ¢alismasinda, 2001 yihinda Antalya gehir
merkezindeki tiketiciler ile yapilan tiiketici genel profili arasgtirmasimin sonuglan

sunulmustur.

Bu aragtirmada sit ve siit Griinleri tiiketicilerinin, titkketim miktarlan, tiiketim sekilleri,
tikketim sikliklani, aligveris aligkanliklan, sahiplik durumlant ve medya izleme aligkanhklani
sorgulanmigtir. Demografik Ozellikler temel alinarak tiiketici genel profili olugturma yoluna
gidilmigtir. Sahiplifin siit tikketimi lizerine olan etkisi, gelirin siit ve stt Uriinleri satin alma
davramgt Uzerine olan etkisi, egitimin karar verme mekanizmastm ortak karar vermeye dogru
yonlendirdigi belirlenmistir. Tiketicilerin 200 — 300 milyon TL. gelir grubunda yogunlastif
ve bu gelirin giinimizde geginilebilecek asgari simirlarn altinda olmasindan dolayi, et ve siit
iiriinleri tiketiminin diinya standartlariin ¢ok altinda oldugu saptanmugtir. Bu saptamalar
sonucu ilkemizde siit ve siit Uriinlerinin tiketiminin arttinlmasina yonelik O6nerilerde

bulunulmustur.



ABSTRACT

In the globalizing world as marketing strategies become more consumer oriented, need for
identification and recognition of consumers has brought to the fore the importance of
consumer profile research. This study aims to survey the methods that can be used for
consumer profile research, to establish a reference for researchers about the existing and valid

methodologies and guide the relevant decision makers by the research results.

In this dissertation the methods in the literature for profiling consumers are explained. The
state of milk and milk products consumption in the world and Turkey are examined and
compared. As a result of these, the conclusions of general profiling  research conducted in

2001 on the people living in Antalya city centre is presented.

In this study the trends, amounts and frequencies of milk products consumption, shopping
habits, ownership and media habits were inquired, and on the basis of demographic variables
a general consumer profile was drawn. The effect of ownership on milk consumption, the big
effect of income on purchasing behaviour and the positive effect of education on deciding
together between parents are determined. It was concluded that consumers are generally in the
income bracket of 200 — 300 million TL. and which is much lower than the minimum
subsistence; for this reason the consumption of meat and milk products are lower than the
world average. According to these results, some suggestions were made to increase the milk

and milk products consumption in Turkey.
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GIRIS

18. yiizyilda 6nce Avrupa’da baglayip sonra tiim diinyaya yayilan liretimdeki gelismeler
tam bir devrimdi. Bu ¢ag, degis-tokus sisteminin yaninda tiiketicinin geleneksel yiiz yiize
kiiciik iireticiden aligveris sisteminin de sonuydu. 1950’lerde biitiin raflar bu muazzam liretim
hevesi sonucunda talepten ¢ok daha fazla doluydu. Arz-talep iligkisindeki dramatik kayma
“tiiketici” denen giicli dogurdu. Bu degigim tiiketiciyi, birgok malin igerisinden istedigini
segme dzgiirliigii olan bir pozisyona getirdi. 1950’lerden sonra degig-tokus sisteminde yapisal
bir degisiklik oldu. Bu, pazarlama yoneliminin eski degis-tokus sistemine bir elestiri olarak
dogdugu zamandi ve pazarlama, AMA Definition Commitee (1960) tarafindan, “mal ve
hizmetlerin Uireticiden tiiketiciye ve kullaniciya olan akigini yonlendiren ig faaliyetlerinin
performansim inceleyen bir disiplin” olarak kabul edildi (Ferrel & Lucas, 1987). Eski

sistemin merkezi olan iiriin yerini tiikketici ihtiyaclarina birakt.

Artan reel gelirler ve sosyal statii tarafindan belirlenen davranis kaliplarindan uzaklagsma
pazar boliimlendirmesinin énemini daha ¢ok arttiracaktir. Bu gelisme psikolojik boyutlara
dayanan tiiketiciyi = smmiflandirma  tekniklerinin  kullammminin = yam1  sira, pazar
béliimlendirmesinde gelencksel cografi ve demografik kriterlerin daha etkili ve yaygin
kullanimim gerektirecektir. Bununla birlikte bir anahtar grup, hedef pazar olarak
tamimlandiginda, tiim pazarlama gayretleri daba kolay yonetilebilir hale gelecektir. Uriinler,
daha homojen bir potansiyel alicilar grubuna yonlenerek daha verimli gelistirilebilir. Bu grup
tamimlandiginda pazarlama haberlegme sistemi daha kolay ve ekonomik olur. Ozellikle

reklam harcamalarinda bir diigiis goriiliir.

Giiniimiiz igletmeleri hedef pazarlan gittikge daha fazla kabul etmektedirler. Hedef
pazarlarin belirlenmesi, pazarlamacilara pazarlama olanaklarini daha iyi tanimlama firsati
vermektedir. Pazarlamacilar her hedef pazar i¢in dogru iiriinii gelistirebilirler. Fiyatlarini,
dagitim kanallarim1 ve reklamlarini hedef pazara daha etkili bir sekilde ulasmak igin

ayarlayabilirler.

Tiiketicileri siniflandirmada kullanilan kriterler fiziksel ve davranigsal olmak iizere 2 ana
baglik altinda toplanabilir. Fiziksel yontemler cografi, demografik ve sosyo-ekonomik
bolimlendirme ile gelir ve harcama kaliplarini igerir. Davranigsal yontemler ise {irlin

kullanmimu, iriinden elde edilen fayday: ve psikolojik boliimlendirmeyi igerir.



Pazar béliimlendirmesinde en ¢ok kullanilan yontem, tiiketici gruplarimi demografik
degiskenlere gore bolmektir. Yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim, hanehalki bilyiikliigii ve
ailenin yasam déngiisii iginde hangi evrede bulundugu gibi degiskenler digerlerine kiyasla
pazar. boliimlerini tanimlamada ve uygun pazarlama karmasimi olusturmada daha sik
kullanilirlar. Demografik yéntemlerin psikolojik yontemler ile birlestirilmesi ise bize profil

¢alismalarinin ¢ikis noktasini sunmaktadir.

Saha ¢aligmasinin amaci iilkemizde hizla artan niifusun saglikli geligebilmesinde Gnemli
bir etken olan siit ve siit liriinleri tiiketiminin Antalya ilindeki seviyesinin tespiti ve ayrica bu
tiiketici grubunun genel profilinin gikarlmasidir. Bu amagla yiiriitiilen g:éhsmamn soru
formunun hazirlanmasinda yurti¢i ve yurtdiginda siit ve siit iiriinleri tliketimi ile tiiketici
profili {izerine yapilan ¢aligmalardan, anket konusunda uzman olan 6gretim gorevlileri ve 6zel

sektor galiganlarinin goriislerinden faydalanilmigtir.

Saha ¢aligmasi Antalya ilinin merkez ilgelerinde sehir merkezini yansitma kabiliyetine
sahip Orneklem ile yapilmustir. Muratpasa, Kepez ve Konyaalti belediyesi sinirlarinda
yasayanlari temsil nitelifine sahip mabhallelerin segilmesinde DIE verileri ve ilgili yerel
yonetimle beraber mahalle muhtarlarimin bilgileri kullanilmugtir. Toplam 499 denek iizerinde
yiiriitiilen bu ¢aligmadan toplanan veriler, SPSS istatistik paket programu ile degerlendirilerek,

verilerin frekans ve g¢apraz tablolan diizenlenmistir.

Bu caligma siit ve siit iiriinleri tiikketiminde, gelismis iilkelere gére miktar ve kalite
bakimindan diisiik olan iilkemizde, Antalya ili siit ve siit iiriinleri tiiketicisinin genel profilini
ortaya koymak iizere yapilmigtir. Bu amagla, birinci boliimde tiiketici profili konusunun
literatiir taramasi1 sonuglarn verilmis, ikinci béliimde ise siit ve siit iiriinleri iiretimi ve tiiketimi
gesitli iilkeler ile karsilagtiilmigtir. Ugiincii béliimde Antalya ili merkez belediyeleri sinirlar

icerisindeki 499 hane ile yapilan tiiketici profili ¢aligmasinin sonuglar yer almaktadir.



BOLUM 1. TUKETICi PROFILI KAVRAMI VE DEGISKENLERI

Tiiketici-pazarlari, ekonomik faaliyetlerin onlar igin organize edildigi nihai pazarlardir. Bu
pazarlar Kisisel ve hane halkinin kullanacag iiriinler igindir, bireylerden ve ailelerden olusur.
(Unger 1982). Bu pazarlarda tiiketiciler gesitli ihtiyaglarini kargilamaya ¢alisirlar; fizyolojik,
psikolojik, giivenlik, ait olma, statii, kendini gerceklestirme. Pazarlama ydneticileri potansiyel
ihtiyaglar hakkinda, yani pazardaki biiylime firsatlar1 ve pazardaki tiiketici ile iletisim
kurmanin yollar1 hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalidirlar. Halihazirdaki tiiketici
tanimlariyla, ilgi alanlarini ve bireysel ozelliklerini analizle yOneticiler, miigteri tiplerini ve

onlarin 6zellikli bir iiriin i¢in siifi veya sekli i¢in ihtiyaclarim 6grenebilirler.

1990’larin pazarlamasi hem g¢ok uluslu hem de bélgeseldir. Sirketlerin deniz asin
geniglemesi, pazarlamacilari, benzer kisilikler, degerler, yasam sekilleri veya iiriin alim ve
kullanim ahskanhklarmm cesitli lilkelerde veya benzer tiiketici gruplarinda bulunup
bulunmadigint aragtirmaya, pazarlama stratejilerine benzer yamt verip vermediklerinin
isaretlerini analiz etmeye itmektedir. Bu analiz sonuglar1 pazarlama stratejilérine benzer yanit
verip vermediklerinin igaretlerini tasimaktadir. Bu durumda “globalizasyon” olarak
tanimlanabilen standart pazarlama stratejileri kullanilabilir. Profil arastirmasi, degisik
kiiltiirler, toplumlar vb. i¢indeki tiiketiciler arasindaki farklarin ve benzerliklerin yap1 ve

Oonemine ulagmak i¢in araglar sunar (Douglas & Urban, 1977).

Tiketici profillerini belirlemek igin tiiketici 6zellikleri hakkinda toplanmasi gereken
degiskenler ikiye ayrilir. Birincisi “Tiiketici Genel Profili”dir. Bu tiir tiketici profili, tiiketici
hakkinda sadece genel bir bilgi saglar. Diger taraftan bazi durumlarda biraz bilgiye sahip
olmak zorundadirlar. Bundan dolayr yoneticiler, “Ayrmtili Tiiketici Profili” ad1 verilen ikinci
tip degiskenleri analiz etmeye galisirlar. Bu tip profiller tiiketicileri 6zel olarak tanimlamada
kullamlir. Omegin “belirli bir iiriinii yogun derecede kullanan tiiketicilerin profili”.
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Tiiketici profili ¢alismalan analiz edildiginde, literatiire girebilecek 4 ana degisken oldugu
gbriiliir: demografik, sosyoekonomik, kisilik, yasam tarzi ve degerler. 2. Diinya Savagi’na
kadar demografik ve sosyoekonomik degiskenlerin kullanimi profil arastirmalarinda gok
yaygindi. Herhangi bir iiriin igin pazar potansiyeli, halkin ekonomik kaynaklartyla ve
tiiketicilerin bu kaynaklar dogrultusunda ihtiyaglarini ve isteklerini tatmin etmeye ¢alismalar
ile yaratilirdi. Bundan dolay: tiiketici profili ¢izmek igin baglangi¢ noktasi olarak, varolan kisi
sayisinin (demografik) ve bu kisilerin sahip oldugu ekonomik kaynaklarin (gelir, istihdam

vb.) miktarinin belirlenmesi kabul edildi (Karapazar, 1992).

Diinya Savasi sona erdiginde savagan iilkelerin endiistrileri tamamen tiiketim mallan
tiretimine yoOneldiler. Hayatin geligen ve karmagiklasan mekanizmas:1 ile tiiketici
davranmiglarinda bir donilisiim meydana geldi. Yo6neticiler demografik ve sosyoekonomik
degiskenlerin §tesinde insan davramslarim anlama ve agiklamada yeni degiskenlerin ortaya
ciktigini gordiiler. 1950’lerde motivasyon aragtirmalart dogdu. 1960°larin baginda  tiiketici
aragtirmalarinda ¢ok degiskenli istatistiksel analiz i¢in kigisel 6zelliklerin sayisal sunumlarini
saglamada kagit ve kalem araglannin kullanimi ile tanimlanan yeni bir dénem basladi. Bu

“Sayisal Arastirma” dénemi idi.

Arastirmacilar 1980°lerde, 1960’larda siiregeldigi gibi kisilik hakkinda tekli Gzellik
caligmalarinin yerine dzellik serilerini analiz etmeyi denemislerdir. Bu arada “yasam tarzi”
kavram popiilerlik kazandi. Yasam tarzi pazarlamasi, demografi, sosyal psikoloji, sosyoloji,
sosyal ve Kkiiltiirel antropoloji ve psikoloji gibi alanlarin ¢ok bransh (interdisciplinary)
toplulugudur (Lazar & Kelley, 1973). Bu kavram tiim bir toplulugun ve birey gruplarinmn
niteligini tanimlama ve bir grubu digerinden ayirt etmede kullanilir (Jolson, 1978).

Degerler, tiiketiciyi profilleme alaninda nispeten yeni degiskenlerdir. 1980’lerin baginda
aragtirmacilar tliketicilerin bir iiriinii tliiketmenin hirsindan ve tatmin edilecek kigisel
degerlerinden kaynaklanan ¢ikarlan arasinda baglantilar serisi yaptiklarini gérdiiler (Gutman,
1990). Bundan dolayi, aragtirmacilar yasam tarzi ¢aligmalarinda degerlere yer verdiler veya

yalnizca degerler kullanarak profil ¢izmeye bagladilar.

Yukarida belirtildigi {izere, tiiketici profili aragtirmalarinda yillar igerisinde birgok
degisim meydana geldi. Bu degisimler arastirmalarin igeriginde, profil ¢izmede kullanilan
degiskenlerde ve kullanilan tekniklerde kendini gosterdi. Eger bu aragtirmalarda kullanilan

teknikler analiz edilirse Amerika bu aragtirmalarda lider olarak kabul edilebilir. Avrupa ise bu
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degigimleri takip etmektedir. Tiirkiye’de ise profil g¢aligmalarmin Snemi yeni yeni

anlagilmaktadir.

Bu ¢alisma, 1950’lerden sonra tiiketici profili arastirmalar1 ve kullanilan degiskenler olan
demografik ve sosyoekonomik, kigilik ve yasam tarzit ile ilgili ayrintili incelemeler
icermektedir. Bu degiskenlerin belirlenmesinde rol oynayan cinsiyet, yas, aile, benlik gibi
ogeler hakkinda yapilan caligmalar agagida sunulmugtur. Ayrica, Antalya ili siit ve siit

iirtinleri tiiketici profilini ¢izmek amaciyla yapilmig bir de anket igermektedir.

1.1. Demografik ve Sosyoekonomik Degiskenler

Niifusun demografik Ozelliklerinin detayli analizi tiiketicilerin satin alma yetenekleri
hakkinda detayh bir bilgi saglayabilir. Ek olarak demografik ve sosyoekonomik faktérlerin 6n
analizi, genelinde davramgsal degiskenlerin daha derinden aragtirilmasina baglamadan Gnce

gereklidir (Sturdivant ve dig., 1970).

En yaygin kullanilan demografik — sosyoekonomik degiskenlerden bazilan cinsiyet, yas,
medeni durum, ¢ocuklarin sayis1 ve yagsi, egitim, gelir ve is durumudur. Bu degiskenler veya
aynt degiskenlerin yorumlanmasi iilkeden iilkeye degisir. Bundan dolayr ¢ofu zaman
uluslararas1 demografik veriler kiyaslama yapmaya uygun degildir (Bartos, 1989). Asagida
demografik ve sosyoekonomik degiskenler tek tek ele alinmig ve bu degiskenler iizerine

yapilmis ¢alismalardan 6rmekler verilmistir.

1.1.1. Cinsiyet

Psikolojik, fizyolojik, sosyal ve Kkiiltiirel faktorler cinsiyetler arasinda 6énemli farklar
yaratir. Bu satm alma davramiglarinda farkli modellere dnciilitk eder. Kadin — erkek satin alma
farkliliklarin1 anlamak, kadin ve erkegin rollerinin incelenmesi ile baglayabilir. Iki cinsiyet
arasindaki satin alma davraniglarindaki farklilik farkhi ¢alismalarla betimlenmistir. Omegin
Ingiliz TV seyircileri arasinda yapilan bir caligmada kadinlarmn, televizyon reklamlarim
seyrederken erkeklerden daha aktif olmaya yoneldiklerini bulmugstur (Ronald ve dig., 1972).
Bir aragtirma kadinlarin pul toplamaya erkeklerden daha yatkin olduklarini ve erkeklerden
daha hararetli pul toplayicilar olduklarm géstermistir Udell (1965). Alisveris yapan kisinin
cinsiyetinin ' planlanmamis satmn alma davranigim etkilemedigini gostermigtir (Howard &

Ostlund, 1973).



1.1.2. Yas

Pazarlamacilar farkh yas gruplarmin farkli fizyolojik ve psikolojik dzelliklere, degisik
sosyokiiltiirel rollere sahip olmalarina ragmen, gergekten de aym gekilde alig veri§ yapip
yapmadiklar ile ilgilenmeye bagladilar. Tiiketiciler yaslarina gore ii¢ kategori altinda
siniflandirildilar: 25 yas ve alt1, nispeten diigiik gelirli, iyi yillar sumfi, asil yetigkin pazari; 25-
55 yag arasi; en biiyiik gelirli ve emeklilik yillart simfi 55 yag iizeri. Bu ¢ dilimin her biri
ortalamaya alinrsa farkli ihtiyaglara ve servetlere sahip olmalan dolaysi ile farkli profillere

sahip olabilirler (Ronald ve dig., 1972).

1.1.3. Egitim

Arastirmalar farkli eitime sahip insanlarin tiketim davramslarm etkileyen farkl
ozellikleri oldugunu gostermistir. Yiiksek egitim diizeyine sahip hane halki pazardaki fiyat,
yap1, dagitim, promosyon vb. degigkenlere daha ¢abuk uyum gostermektedir (Coyley ve dig.,
1972).

1.1.4. Hayat Dongiisii

Tiiketicinin hayat dongiisii demografik 6zelliklerin bir bilesimi olarak tanimlanir; 6zellikle
medeni durum, yasi, cocuk varligi ve yasi ile ev kadinin yag1. Ev sahibi olma, borgluluk ve
hanimin ¢ahsip ¢alismamast degiskenlerinin aile hayat dongiisii ile yiiksek derecede ilgili
oldugu bulunmugtur. Yapilan bir aragtirma, gen¢ ev kadinlarinin reklami yapilan iiriinleri,
daha ku(,:uk boyutta ve pakette iiriinler ile yeni iiriinler almaya daha egilimli olduklan, yash ev
kadinlaninin ise daha gok genis paketleri almaya yoneldikleri ve reklama kars1 daha az duyarl
olmanin yani sira yeni f{iriinlerle daha az ilgilendiklerini ortaya koymustur (Ronald ve dig.,
1972).

Hayat dongiisii bilgisi ¢ok uluslu konularda ¢aliganlara, kiiltiirel farkliliklara aldirmadan
tilketicileri anlamanin yani sira iiriin tutundurma ve pazar boliimlendirmesinde kullanilogtir
(Plummer, 1974).

1.1.5. Istihdam

Bir aragtirmada ev hamimlarinin fiyattaki degismelere daha hassas olduklarmi, pazar
hakkinda daha bilgili olduklarii ve aligverise ayirdiklari zaman hakkinda daha esnek
olduklan bulunmustur (Coyley, ve dig., 1972).



Bir ¢aliyma caligan kadinlarnin daha sadik miisteriler, haftada sadece bir giin aligverig
yapmaya, aksamiistii aligverise ¢ikmaya, 6zel aligverisler icin reklamlar degerlendirmeye ve
yanlarinda aligveris listesi gdtiirmeye daha egilimli olduklanm géstermigtir (Editor ve

Publisher).

1.1.6. Gelir

Gelir olgiitleri bir kiginin satin alma yetenegini gosterir. Katana (1964) gelirin tiiketici
davramslarinin degiskenligini tek bagina agiklayamayacag: icin tiiketicileri kiimelemede bir
temel olarak ise yarayabilecegini 6ne siirmiigtiir. Toplam gelir arttik¢a yiyecege aynlan para
miktar olarak artmasina ragmen toplamdaki pay diiser. Yiiksek gelir grubundaki hane halk:
temel gida maddelerine &aha az pay ayinr. Engel’in Kanunlan olarak yaklagik 100 yil énce

ortaya atilan kural giinlimiizde gegerliligini korumaktadir.

1.1.7. Kiiltiir

Hoebol’a gore kiiltiir su sozlerle belirtilmistir: “Kiiltiir, bir toplumun iiyeleri tarafindan
paylasilan, 6grenilmis davranigsal dzelliklerin biitiinlesmis bir toplamidir”. Birinci ilke kiiltiir,
bilesenleri iginde tutarli ve uyumlu toplam davranis kalibidir. Rasgele davraniglarin toplamasi
degildir, fakat i¢ ie baglantili ve biitiinlesmis davraniglardir. Ikinci ilke, kiiltiir, 6grenilmig bir
davranistir. Biyolojik olarak taginmaz. Kalitima degil ¢evreye baghdir. Bu yiizden ¢evrenin
insan yapimu bir parcas: olarak adlandirlabilir. Ugiincii ilke, kiiltiir, bir insan grubu — toplum
tarafindan paylagilan bir davranigtir. Bir toplumun kendine 0zgii hayat big¢imi olarak

diisiiniilebilir (Terpstra ve dig., 1997) .

Kiiltiirel normlar ¢ok genis insan topluluklan tarafindan kabul edildikleri i¢in karl1 pazar
dilimlerini tayin eden pazarlama stratejistleri agisindan 6nem tagir. Kiiltiirel kavram igerisinde
sosyal sinif, referans gruplani ve aileyi satin alma davramslarnimi etkilemeleri a<;1s1ndan

incelenecektir.

1.1.7.1. Sosyal Simif

Engel’e gore; sosyal smflar, “Toplum icinde benzer degerler olan ilgi alanlari, hayat

tarzlan ve davrams kaliplarina gére kalici ve homojen kisimlardir” (Engel ve dig.1978).
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Bir bireyin sosyal smifinin en énemli belirleyicileri, mesleki sinifi igerisinde ne kadar 1yi
performans gosterdigi, ne sikhkta ve dnemde belirli bir sosyal simifin diger iyeleri ile iligki

kurdugudur (Kollat ve dig., 1973).

Levy’e (1966) gore farkli sosyal siniflarda satin alma davrams kaliplan farklilik gosterir.
Yiiksek smmiftan kadinlarin alisveris organizasyonunu daha maksath ve verimli yapma
aliskanliklar1 vardir. Orta simftan kadmlar aligverig konusunda endige tagirlar ve ellerindeki
para ile en iyisini yapmaya ¢alisirlar. Alt simif kadinlar ise aligveris sirasinda en az organize

davrananlardir.

Schanninger’in sosyal siniflar ve gelir gruplan arasinda bir aragtirmanin sonuglarina gore,
alt sinif ailelere dogru gidildik¢e daha ¢ok kendine diigkiinliik ve anlik zevkleri gésteren gida
tiiketim kaliplarinin 6ne giktigini gostermistir. Besin degeri ve akilcl aligveris konusuna daha
az 6nem vermektedirler. Diger yandan ist simf ailelere dogru gidildikge yiyecek satin almada

besin degeri ve fiyat avantajina verilen 6nem 6n plana ¢ikmaktadir (Schanninger, 1980).

1.1.7.2. Referans Gruplan

Bir referans grubu bireylerin tutumlarim1 veya davramglarimi etkileyen, insanlarnn
etkilesimlerinin  toplamidir. Referans gruplan tutumlann bigimlendirmede, amaglan
belirlemede, normlar olusturmada ve uyum yaratmada etkilidir. Referans gruplan iiriin ve
marka kararlari iizerindeki etkinin derecesinin dogrulanmasi iizerinde etkilidir (Kollat Ve dig.,
1973).

Bir siire sosyal bilimciler, grup fiyeligini davramgin bir belirleyicisi olarak gordiiler.
Birgok bireyin, sosyal simf veya egitim diizeyi gibi, tanindiklari gruplann i¢indeki ¢ogu
kigilerle, aym davrams ozelliklerini gdstermedikleri ortaya gikmigtir. Bu tipik olmayan
davranmisin ¢ogu, grup iyeliginin diginda diger egilimlerle agiklanabildigi halde, grup etkisinin
goriinen istikrarsizlit bir kangiklik yaratti. “Referans gruplan” kavramu iginde insanlarn
davranig ve geligmelerini bi¢imlendirmelerini, ara sira {iye olduklari gruplarin digindakilere
yonlendirdiklerini ve referans gruplarinin gesitli gorevler uygulayabilecegini kabul eden
kismi bir ¢6ziim bulundu. Pazarlamacilar ¢ogunlukla, referans gruplan yapisinin en azindan
baz tiiketici karar verme tiplerinde 6nemli oldugunu kabul ettiler (Kassarjian ve Robertson,
1997).
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1.1.7.3. Aile

Ailenin tiiketim davrams: iizerindeki etkileri iki ana yonden 6nemlidir:
1) Bireyin kisisel 6zelliklerini ve degerlendirme kriterlerini etkiler.
2) Mallarin ve hizmetlerin satin alinmasinda gereken karar verme siirecini etkiler (Engel ve
dig., 1978).
Ikinci nokta pazarlamacilar agisindan 6nemlidir. Bu alanda yapilan aragtirmalar iirtiniin
fiyat: arttikca eslerin birlikte karar vermelerinin de artigini gdstermistir. Diigiik fiyath lirtinler
icin satin alma karar1 kadina veya erkege yetenegine ve bilgisine gbre devredilmektedir

(Engel ve dig., 1978).

1.2. Kisilik Degiskenleri

Bir bireyin kisiligi, tiiketici dilimlerini tanimlamada kullamlabilecek ozellikler
toplulugunu gosterir. Kigilik, kisilik degiskenlerinin tutarli ve siirekli davrams 6zelliklerini
yansitmasi bir yana, yasam tarzindan daha kokliidiir. Boylelikle pazar béliimlendirmesi

baglaminda kisilik degigkenlerinin satin alma davramis ile iligkili oldugu kabul edilebilir.

Aragtirmacilarin pazarlari tanimlamada kullandiklar1 kigilik Olgiileri, genellikle 6mek
aldign kisilik teorisine baglidir. Reklam diinyasinda kisilik degiskenlerinin uygulamasi
Sigmund Freud ve onu anlatanlar zamanina dayanir, 6rnegin; 1945 ¢ag1 sonrasindaki
motivasyonel aragtirmacilar. Bir bireyin kisiliginin biitiiniinii degerlendirmede ve onu satin

alma davranisi ile iligkilendirmede ii¢ alternatif yaklasim vardir.

e Genel kigisel envanter
e Kisinin ilgi alanlarinin analizi

o Benlik (Self) kavraminin agiklanmasi.

1.2.1.. Genel Kisisel Envanter

Genel Kisisel Envanter olarak ii¢ test kullanilir. Bunlar;
1- Edwards Kigisel Tercih Listesi (EPPS)
2- Gordon Kisilik Profili (GPP)
3- California Kigilik Envanteri (CPI)
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1- Edwards Kigisel Tercih Listesi (EPPS).- Bu arag tiiketicilerin kisilik degisimini
belirlemede en ¢ok kullanilan yéntemdir. Bu aracin amaci Henry Murray tarafindan
gelistirilen psiko-analitik olarak yonlendirilen ihtiyaglari veya temalan 6lgmek igin faktor
analizi yapmak, objektif kagit ve kalem araci geligtirmekti. Murray ihtiyaglarin tiim bireylerde
aym oldugunu fakat bireylerin hangi ihtiyacin oncelikle tatmin edilecegi konusunda farklilhik
gosterdigine inanmigtir. Murray’nin kisilik ihtiyaglarinin iki 6zelligi onlan tiiketici davranigt
aragtirmacilant tarafindan o6zellikle onemli yapmustir; birincisi Murray’nin teorisi anormal
degil normal kisilige aitti, ikinci olarak ihtiyaglarin bir gogunun ¢esitli tiikketici davraniglan ile
direkt iliskileri oldugunu ileri siirmekteydi (Horton, 1974).

EPPS Chevrolet ve Ford kullanicilarnimin profilini ¢ikarmakta kullanildi ve iki grup
arasinda anlamli farkliliklar bulundu. Ford sahipleri Chevrolet sahiplerine gore daha
bagimsiz, degisimlerden kolaylikla etkilenen, toleransh, 6zgiiveni olan, ani karar veren ve

toplumla daha fazla ilgilenen bireylerdir (Kerby, 1975).

2- Gordon Kisilik Profili (GPP).- Bu ara¢ tamami satin alma davranmiginin asil yonleri ile
iligkili olabilecek dért kisilik 6zelligini olger. Ustiinlilkk, sorumluluk, duygusal denge ve
girigkenlik (Ronald ve dig., 1972).

Tucker ve digerleri (1961) bu kisilik ozellikleri ve tiriin kullamimu arasindaki iligkileri
incelemislerdir. Genellikle kolej Ogrencileri tarafindan satin alinan bas agris1 ilaglar,
sigaralar, sakizlar, deodorantlar, ag1z mamulleri ve diger iiriinlerin kullanimi sorularini igeren
GPP ile satis ve pazarlama kisgilik indeksini kullanmiglardir. Sonuglar iiriin kullanimu ve
kisilik 6zellikleri arasinda bir iligki gostermistir. Bu iligki hem belirli {iriinlerin kullanim

sikligini, hem de belirli bir iiriiniin ¢esitli markalar1 arasindaki tercihi igermektedir.

Kernan (1971) Karar Teorisini, karar davramg1 ve kisilik 6zellikleri iligkisinin ampirik
testinde kullandi. Ihtiyatliligs, orijinal diigiinmeyi, kigisel iliskileri ve gayreti 6lgmek icin
Gordon kigisel envanterini ekledi. Pearson ve g¢oklu korelasyonlar ¢ok az anlamli iligki
gosterdi, fakat kisilik degiskenleri kiimeleri ve karar verme davraniglan arasindaki geleneksel

korelasyonlar 0.01 giivenilirlik diizeyinde 0.77 iligki katsayisina sahiptiler.

Sparks ve Tucker (1973) giriskenlik, duygusal denge ve sorumsuzlugun sigara igme, alkol
kullanma, sampuan kullanma, ihtiyathilik ve erken moda adaptasyonunu belirleyen gostergeler

oldugunu bulmuglardir. Onlar ayn1 zamanda girigkenligin, ihtiyatlilifin ve duygusal denge
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birlesiminin bas agrisi ilaglar, agiz iiriinleri, modaya ge¢ uyum saglama ve aftershave

kullanmayla baglantili oldugunu bulmuslardir.

3- California Kisilik Envanteri (CPI).- Diger bir kagit ve kalem testidir. Fikir liderligi ve
yenilikgiligi hakimiyet, itibar kapasitesi, giriskenlik, sosyal huzuru, kendini kabullenme, iyi
olma fikri, sorumluluk, sosyalizasyon, kendini kontrol, esneklik gibi degiskenler yoluyla

6lgmede kullanilmistir (Kassarjian, 1973).

Fry, CPI kullanarak farkli sigara markas: alanlarin kisilik degigkenlerini kullanarak
tammlanabilecegini bulmustur. Kadinlar arasinda disiligin ifadesini, erkekler arasinda degigim

ihtiyacim ve galisan simif arasinda farkina vanlma ihtiyacim kullanmistir (Fry 1971).

1.2.2. Kisinin ng_i Alanlar

Bir kisinin ilgi alanlan onun genel yonelimlerinin ve davramssal egilimlerinin yansimasi
olarak goriilebilir. Ozel bir alan: mesleki egilimler- mesleki egilim kagidi- SVIB kullanilarak
yogun olarak ¢alisilmigtir (Strong tarafindan 1943’te gelistirilmis ve Campbell tarafindan
1966’da gozden gegirilmigtir). Mesleki ilgi alanlan iiriin tercihlerinin belirleyicisi olmasmna
ragmen eger biri mesleki ilgi alanlar ile diriin tercihleri arasinda anlamli bir korelasyon
kurarsa mesleki ilgi alanlari, tiiketicileri farkl: profiller yolu ile kiimelemede bir temel olarak
hizmet edebilir (Ronald ve dig., 1972). Pennington ve Peterson aragtirmalarinda farkls
firiinleri tercih eden kisiler arasinda ilgi alanlan farklilig1 oldugunu bulmugtur (Pennington ve
Peterson, 1969).

1.2.2.1. Sosyal Karakter

Reisman’in sosyal karakter kavram tiiketicileri 3 kategori i¢ine gruplamakta diger bir yol
gostericidir: geleneksel yonelimli, ige yonelimli ve diger yonelimli tiiketiciler. Geleneksel
yonelimli bolimde birey, atalarinin geleneksel yollarina yonelmigtir, seyyar degildir ve
degisime olan direnci ile tanimlanir. Ige yonelik béliim degigime 6nderlik etmesi i¢in kendi i¢
degerlerine ve standartlarina donen kigilerden olugsur. Diger yonelimli bélim, kendi
davraniglann i¢in ¢evrelerindeki kigiler iizerinde duran kisilerden olusur. Bu amagla
Kassarjian’mn 1O sosyal tercih olgegi (1962) kullamlmistir. Arndt’in yenilikgi tiiketici
profilini ¢ikarma c¢aligmasinda Kassarjian’mn 6lgegi kullanilmis ve diger ydnelimli kisilerin
sosyal gevrelerine daha duyarli olduklarim ve yeni iiriinleri aldiklarini gdstermistir (Arndt,
1968).
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Kisinin sosyal ydneliminin derecesini ve dogasim 6lgmede kullanilan diger bir olgiit ise
kisilik i¢i tepki &zelligi modelidir. Bu modele gore kisiler digerlerine olan tepkilerini hakim
olan tarzina gore 3 grup i¢inde siniflandirabilir: Uysal (digerlerinin faaliyetlerinin bir pargast
olmak isteyenler), sinirli (digerlerine karsti hareket etmek isteyenler) ve tarafsizlar
(digerlerinden ayri hareket etmek isteyenler). Bu simiflama CAD admi aldi (Ronald ve dig.,
1972). Bu 6l¢iim sekli bir ¢ok cazibeli yon tagiyor. Birincisi, karmagik degildi. Ikincisi, CAD
sonuglarimn tiiketici davranislarinin bir ¢ok yonii ile baglantili olduguna dair kanitlar vardi.
Ukciinciisii kisilikle ilgili dier olgiitlerden daha ucuz ve benzer birincil veri ortalamalar

sunmaktaydi (Noerager, 1979).

Schanninger, Lessig ve Panton CAD’i gesitli iiriin kullanicilarimin profilini ¢ikarmada
kullandilar. Ug belirgin kiime buldular. ilk kiimede moda/sosyal olarak y&nlendirilen
iiriinlerin ve tiim alkol tiirlerinin yogun tiiketicileri vardir. Bu simftaki bireyler anlamli olarak
ikinci ve iigiincii kiimedeki kisilerden daha az itaatkar, daha fazla egemen ve girisken
olmalarinin yaninda iigiincii kiimedeki kisilerden daha fazla sorumluluk sahibi, daha az
objektiftirler. Ikinci kiime birinci ve iigiincii kiimeye gére, bir ¢ok alkol tiirii ve sigaray1 daha
az tiiketir, itaat, sorumluluk, gayret notlan1 daha yiiksektir. Ustiinliik ve girigkenlik notlar
daha diisiiktiir. Ugiincii kiimedeki bireyler yasa dig1 uyusturucularin, alkol ve diger uyusturucu
tiplerinde yogun bir kullanim sergilerler, itaat ve sorumluluk da diigiik, iistiinliik ve girigkenlik
konusunda yiiksek not alirlar. Birinci kiimedekilerden daha itaatkar, daha az hiikmederler
(Schanninger ve dig., 1980).

1.2.3. Benlik Kavram

Bu teori, bireylerin kim olduklarm diigiindiikleri iizerine kurulu benlik kavramina ve kim
gibi olmak istediklerini diisiindiikleri iizerine kurulu ideal benlik kavramina sahip olmalarim
ele alir. Bu yapilan dlgerken yamit veren tiiketicilerden, kendilerini giivenilir, gli¢lii, ciddi,
hassas, sinirli, pratik, girigken, kendinden emin vb. gibi bir listedeki sifatlarin her birine karg:
tanimlamalar istenir. Ulagmak istedikleri ideal ayni nitelikler igerisindeki miisterilere, kisisel
yapilarnin az veya ¢ok anlamli bir pargas: olarak hangi niteliklere sahip olmak istediklerini

sOylemeleri istenerek Sl¢iillir (Gunter ve Furnham, 1992).

“Bireyler sahip olduklan, olmak istedikleri veya olmak istemedikleri {iriinleri kendilerine

ve digerlerine ifade ettigi sembolik anlam cergevesinde algilarlar” (Kassarjian, 1973).
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Grubb ve Grathwohl’a gore: “Bu mallarin ve sembollerin kullanimi bireyin kendine ve
digerlerine anlam bildirir ve bireyin benlik kavramu iizerinde etkilidir. Bundan dolay: bir
bireyin, tiiketici davranigi, mallarin semboller olarak tiiketimi yoluyla onun benliginin

ilerlemesini saglamak ve yiikseltmek yoluna yonelecektir” (Grubb & Grathwohl, 1967).

1.3. Yasam Tarz

Yasam tarzi terimi kullanildifinda her zaman hatali iletisim riski vardir. Bu terimin genel
kabul gormiis tamm yoktur. Bu kangikligin bir boliimii bazi aragtirmacilarin yagam tarzlarin

digerlerinden farkli olarak boliimlemeleri ve simflandirmalarindan kaynaklanir.

1970’lerden 6nce yasam tarzi hakkinda olduk¢a karigik tamimlamalar vardir. Bu
tanimlarda motivasyon arastirmasi ve kisiligin tiiketiciyi tanimlamada bir degigken olarak
vurgulamas: kolaylikla anlagihyordu. “Tarz, tutarli, zaman iginde 6nceden goriilebilen bir
davramig kahbidir ve bir insan tarzi ile tanmnabilir” (Woods, 1981). Adler yasam tarzim
ozelliklerin, davramglarin ve huylarin hayattaki amacimiza ulasmak igin izleyebilecegimiz
belirli bir yolu tanimlayan egsiz modeller olarak adlandinr (Hjelle & Ziegler, 1981). Levy
yasam tarzini, degerler, kisiler arasi faaliyetler, benlik algilamalan ve giinliik yasamdaki

rutinler olarak kabul eder.

1970’ten bugiine aragtirmacilarm yasam tarzi kavramina daha sade bakis agilan vardir.
Wells’in (1971) yasam tarz1 analizi igin, demograﬁyi ve Kkisiligi sade bir yolu ve hareketleri,
diisiinceleri ve ilgi alanlarim kapsiyor demistir Bushman’a gore yasam tarzi, faaliyetler kadar

diislince bigimleri ve bu faaliyetlere eslik eden kigisel goriintiilerdir (Bushman, 1982).

Plummer faaliyetleri, diislinceleri, ilgi alanlarimi, hisleri, tutumlan ve demografik
Ozellikleri kullanir (Plummer, 1974). Kollat (1970)’a gore, yasam tarzi, i¢inde insanlarin
yasadif1, para ve zaman harcadifi kaliplardir (Engel ve dig., 1978). Chisnall kendine 6zgii
yasama yollarinin yagam tarzi olarak adlandinldiindan bahseder (Chisnall, 1985).

Yasam tarzi tiiketici davranigim1 anlama, agiklama ve dnceden gdrmede baslica davranig
kavramidir. Yasam tarzi isletmeleri pazann ihtiyaglarindan fazlasim ve pazardaki bilinen

ihtiyaglarin igyiiziinii daha iyi anlamaya tegvik eder (Jolson, 1978).
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Bir kisinin yasam tarzim 6l¢gmede baglica iki yontem vardir:

1- Kisinin tiikettigi iiriinler yolu ile

2- Kisinin faaliyetleri, ilgi alanlari, diigiinceleri, psikografi olarak adlandirilan degerler ile
(Ronald ve dig..1972).

flk yontem tiiketicileri kisisel faaliyetleri yerine satin alma faaliyetleri ile tanimlamaktir.
Bu yontem cok fazla sayida satin almanin tamimlanmasmi ve satin alma kaliplarinm
belirlenmesini gerektirir. Mallarin ve hizmetlerin tiikketiminin yasam tarzinin bir aynasi oldugu
fikri kismen eskidir ve bu fikir iiriin envanterlerini aragtirmacilarin kullanmasi ile anlagilmigtir

(Florence & Jolibert, 1990).

Ikinci yontem analiz edildiginde yagam tarzinin ne oldugu hakkinda bir ¢ok farkh' goriigler
vardir. Giiniimiizde aym zamanda psikografi adi verilen onu Slgmede kullanilan teknigin
farkli tammlan oldugu goriiliir. Genel gorilg psikografinin demografiden daha fazla bir sey
oldugu fakat ne eklendiginin aragtirmaciya baglh oldugu yoniindedir.

Psikografik aragtirma standart Olgeklerden orijinal veya ikincil anketler ile yapilir.
(Faéliyetler, ilgi alanlan, fikirler) (AIO) Envanterlerini psikografi igin bir arag olarak
kullanmis arastirmacilar arasinda yaygindir. Bu envanterler ilk dnce ¢ok fazla sayida tiiketici
faaliyeti, ilgi alanlan ve fikirlerine iligkin sorulan formiile ederek ve sonra tiiketici dilimlerini
en iyi tanimlayan daha az sayida sorulan segerek gelistirilir. En gok kullamlan AIO envanteri
Wells (1971) tarafindan Likert dlgegine gore tiiketicilere (AIO)lan sorularak hazirlanmigtir
(Assael, 1984).

Psikografik ¢aligmalar 1970°den bugiine kullamighi sonuglar iiretmeye devam etmistir.
Yukanda goriildiigii gibi profil aragtirmalarinin bagliklar1 yillarla birlikte degisir. Fakat her
birinin alanlarinda katkilan vardir. Bu aragtirmalar iiriine 6zgii ve genel profil arastirmalan

olarak iki grupta incelenir:

1.3.1. Psikografi Yolu ile Tiiketici Genel Profilleri

1970’1lerin sonuna dogru kadmnlarin degisen rollerini analiz eden profil arastirmalarina
6nem verildi. Caligan kadinlarin profillerini ¢ikarma g¢aligmalarinda McCall ¢alismayan

kadinlara kiyasla ¢alisan kadinlarin daha seyrek alis verig yaptiklar, aligverisin rahatligina
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daha ¢ok 6nem verdikleri, alig veris, yemek pisirmek, arkadaslarla konugmaya daha az zaman

ayirdiklar1 ve daha fazla ben merkezli olduklarini bulmustur.

Research Bureau Ltd., 1982°de Ingiliz kadinlarinin yasam tarzi analizini yapmug ve 7
farkli kadin kilmesi bulmustur. “Geng Bilgicler” geleneksel olmayan, deneysel, geng, tam
zamanh c¢alisan, yeni iiriinlere ilgi duyan ve giriskendirler. “Lahanalar” muhafazakar, daha az
kalite bilincine sahip, orta sinif, ortalama gelir, ev merkezli ve yeni iiriinlere en az ilgi
duyanlardir. “Geleneksel Caligan Smif” kadinlar, geleneksel, kalite bilincine sahip, orta yasl,
yiyecek konusunda deneysel olmayan, daha az egitimli ve daha az gelire sahiptirler. “Orta
Yash Bilgicler” geleneksel olmayan, deneysel, ev kadnlari ve yeni ﬁrﬁnlere ilgilidirler.
“Téren Caddesi Ev Kadinlan” kalite bilincine sahip, muhafazakar, geleneksel, daha az
epitimli, daha diigiik gelire sahip ve girisken degildirler. “Kendine Giivenenler” Xkalite
bilincine sahip, geng, iyi egitimli ve ortalama gelire sahiptirler. “Evci™ kiimesi ise pazarlike:,

evine bagli, yarim zamanl ¢alisan ve ortalama egitime sahip olanlardir (Chisnall, 1985).

Frank ve Strain ¢alismalarinda tiiketicileri bes grup altinda kiimelediler. ilk grup “geng
bagimsizlar”di. Bu insanlar hayat dongiilerinin ¢ok erken safthalarindadirlar, iyimserdirler ve
gelecege dair yiiksek finansal beklentileri vardir. Marka tercihleri digerlerininkine bagh
degildir. Ikinci kiime “yagh yiiksek kazananlar” hayat dngiilerinin ge¢ safhalarinda ve hayata
pozifif bakan kisilerden olusur. Gelirleri ve egitimleri en yiiksek olanlardir. “Geng
bagimlilar”mn diigiik gelirleri ve hayata dar bakig agilart vardir. Dordiincli “yagh diigiik
kazananlar” adi verilen grup iyi bir ekonomik seviyeye ulagamamis bireylerden olugur. Son
grup “yollarin ortas1” diger gruplarin ortalama 6zelliklerini gésterir (Frank & Strain, 1972).
Hawes ve Lumpkin digannda aligveris yapanlarin profil ¢alismalarinda igeride aligveris
yapanlar, aligveris yenilikleri, aligveris fikirleri, yiiksek seviyede kredi kullanimy, iyi fiziksel
zindelik ve moda yenilikleri agisindan digarida aligveris yapanlardan ayrilirlar (Hawes &
Lumpkin, 1984).

Baganli perakende satig stratejisi, hedef pazar Ozelliklerine uyan depolama niteliklerini
icerir. Williams, Slama ve Rogers’in ¢aligmasinda perakende aligveris yapanlar ilk once
eglenceli alicilar ve ekonomik alicilar olarak gruplanmigtir. Aragtirmada 1k1 grup arasinda
anlamlt farkhiliklar bulunmustur. Eglenceli alicilar ekonomik alicilarla karsilastinldiginda
daha giriskendirler, kupon kullanirlar, satin alma kararni vermede reklamlar faydali bulurlar,
prestij magazalarina giderler, daha fazla modaya uygun olurlar, krediye kars1 daha pozitif

davranislara sahiptirler (Williams ve dig., 1985).
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Yukarida goriildiigii iizere amag tiiketicinin genel profilini almak olmasma ragmen profil
¢ikarmanmin temeli ve degiskenleri caligan kadinlarin, genel olarak kadinlarin veya genel
olarak tiiketicilerin profillerinin ¢ikarilmasinda farkliik gosterir. Bu, sonuglarin
kargilagtiilmasinda zorluk yaratir fakat ayn1 zamanda tiiketici tiplerinin agtklanmasinda farkli

goriislerin ortaya gikmas {istiinliigiinii verir.

1.3.2. Psikografi Yolu Ile Uriine Ozel Tiiketici Profili Cikarilmasi

Genel profillerin yaninda, literatiirde iiriine 6zel profillerde yer alir. Tiketici profili
analizinin biiyiik bir dnem tagidig1 asil alanlardan biri reklamdir. Reklamcilar devaml olarak

medya izleyicilerinin 6zelliklerini bulmaya ¢aligirlar.

Villani, TV izleyicileri hakkindaki aragtirmasinda, yogun ve seyrek televizyon seyreden
kadmlarin yasam tarzlan arasinda farkliliklar oldugunu gostermigtir. Diger grupla baglantili
olarak yogun TV seyreden dilimin iyeleri daha geng, hayattan ve su anki durumlarindan daha
tatminsiz ve televizyonu birincil eglence araci olarak kullananlardir. Seyrek seyreden dilim

evin disinda olmaya daha egilimlidir (Villani, 1975).

Teel, Bearden ve Durand da medya kullaninm dilimleri hakkinda bir arastirma
yapmlslardly. Farkli medyalann izleyicileri arasindaki farklan bulmaya g¢aligmislardir.
Sonuglar TV seyredicilerinin diizenli haftalik dergi okuyucularindan daha gelenekgi oldugunu
gostermigtir. TV izleyicileri daha bagimsiz ve izlemeyenlerden daha fazla hayatlarinin kalitesi
ile ilgilenirler. Diger yandan radyo dinleyicileri dinlemeyenlerle kiyaslandiginda kendilerini

moda liderleri olarak gormeye egilimlidirler (Teel ve dig., 1977).

Bahn ve Granzin hizmet endiistrisinde bir profil aragtirmas: yaptilar. Restoran
miusterilerinin profilini bulmaya caligtilar. Bu dilimdeki tiiketicileri dort kategoriye
aywrabileceklerini buldular: Saglhk dilimi, gurme dilimi, ilgisiz dilim ve degerli dilim. Saglik
dilimi risk almada en az ilgiyi gosterdi, besin degerine en yiiksek ilgiyi, tathlér yerine tahily,
kahve yerine bitki gaylaﬁnl sectiler, fast-food restoranlarimi ¢ok seyrek ziyaret ettiler. Degerli
dilim en ¢ok risk almay: isteyen ve Ozerklikle en az ilgilenen kisimdir. Daha ¢ok country
miizigi dinleyen ve romantik dergiler okuyan erkeklerden olusur. Besin degeri i¢in en az ilgiyi
gosterir ve fast-food restoranlarini ziyaret etmeyi daha ¢ok severler. Gurme dilimi, en degerli
bapimsiz girisimeidir ve hos restoranlara gitmeyi sever. Ilgisiz dilim besin degeri konusunda

saglik dilimini takip eder ve bitki ¢aylarimi kahveye sebzeleri patates cipsine tercih eder.
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Gurme diliminin tersine ilgisiz dilim hos restoranlara gitmeye en az meyilli dilimdir (Bahn &
Granzin, 1985).

Tiketici profilinin belirlenmesinde kullamlan yontemlerin agiklandi®1 birinci boliimden
sonra Tiirkiye’de siit ve siit triinleri tiretimi ve tiiketimi ikinci bolimde ayrntih olarak ele
alinmugtir. Bu béliimde diinyada ve Tirkiye’de siit ve siit triinleri Uretim miktarlan, gesitli
gelir gruplarinda tilketim miktarlari, kentsel ve kirsal alanda yagayan sit ve sit irinleri

tiiketicilerinin farklar: gibi konular ele alinmustir.



19

BOLUM 2. TURKIYE’DE SUT VE SUT URUNLERI URETICI VE TUKETICISININ
GENEL DURUMU

2.1. Ulke Genelinde Siit ve Siit Uriinleri Uretimi ve Tiiketiminin Karsilastirilmas

1998 yilinda, 15 AB tlkesinin toplam siit {iretimi 120.584.000 ton olarak ger¢eklesmistir.
Siit tretiminde AB iilkelerini 71.373.000 ton iiretim ile ABD, 33.500.000 ton iretim ile
Hindistan ve 22.100.000 ton tretim ile Brezilya izlemektedir.

Tablo 2.1. Segilmis Ulkelerin Inek Siitii Uretimi (1.000 Ton)

Ulkeler 1996 1997 1998
AB (15) 121.519 120.789 120.584
ABD 69.859 70.802 71373
Rusya 35.819 34.067 33.197
Hindistan 33.500 34.500 35.500
Brezilya 19.845 21.000 22.100
Tiirkiye 9.465 8014 9.000
Avustralya 8.976 9.307 9.723
Cin 6.250 6.674 6.621
Romanya 5.488 5390 5160
Tsvigre ' 3.879 3.867 3.804

Kaynak: Bulletin of International Dairy Federation, s. 355-2000.

Ulkemiz yilhk siit iiretimi 10.076.526 ton olup, bu miktardan koyun, kegi ve manda siitii
toplam: olan 1.076.526 ton ¢ikanldifinda, yillik inek siitii dretimi 9.000.000 ton olarak
bulunur. Yiik siit Gretim miktarmi, sagilan inek sayisina (9.000.000 ton / 5.700.000 bas)
boldigtimiiz zaman inek bagma yihk sit verimi 1.578 kg. olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
Halbuki siit sifin bagma yilhk siit verimi ABD’de 7.815 kg, AB iilkelerinde 5.616 kg,
Bulgaristan’da 3.430 kg, Romanya’da 2.910 kg, Rusya’da 2.450 kg’dir. Bu ortalamalari goz
oniine aldifimizda Glkemizde yillik ortalama siit veriminin ¢ok digiik oldugu gorilir. Bir
tarim ilkesi olarak tlkemizde, ortalama wyillik siit Oretim miktarimn bir ¢ok {lkenin
ortalamasindan dusik olmasi, ilkemizde siit sigirciligiin bilimsellikten uzak, geleneksel

yontemlerle yapiimasmin sonucudur.
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Tiirkiye, hayvancilik sektoriiniin geligmesi bakimindan yeterli ekolojik sartlara ve dogal
kaynaklara sahip olmasina ragmen hayvancihga yonelik politikalardaki yetersizliklerden
dolayr sektorde istenilen diizeye heniiz gelememistir. Hayvancilifin tarim igerisindeki pay
gelismig tlkelerde % 60-70 civaninda iken Tirkiye’de bu oran Cumhuriyet déneminde % 39,
1990’h wyillarda % 30, giniimiizde ise % 20-25 seviyesine kadar diigmustiir. Toplam
isletmelerin % 72.1°i hem bitkisel hem hayvansal tiretimde bulunurken % 24.4’4 yalmzca
bitkisel iiretim, % 3.5’i ise yalmzca hayvancilik faaliyetinde bulunmaktadir. Sit hayvancilig
biyiik olgiide digik verimli irklarla ve geleneksel yontemlerle surduriilmektedir. Sagilan
hayvanlanin % 16’st kiiltiir, % 430 melez , % 41’1 yerli wklardan olusméktadlr (TEAE

verileri).

Tablo 2.2. AB’de ve Tiirkiye’de Yillara Gore Siit Sigu1 Bagma Ortalama Siit Verimliligi

AB’de Slgir Basmna Siit | Tiirkiye’de Sigir Basina
YILLAR Verimi Kg/Bas Siit Verimi Kg/Bas
1993 5.113 1.476
1994 5.166 1.501
1995 5.289 1.576
1996 5.396 1.586
1997 5.500 1.593

Kaynak: Tiirkiye Hayvancilik Kongresi Kitabi, 2000.

Uretilen siitiin % 40’1 herhangi bir igleme tabi tutulmadan titketiciye ulasirken, % 50’si
mandiralarda, % 10’u ise modern isletmelerde islenir. Gerek 6zel sektérde gerekse devlet
sektoriinde 6nemli miktarda atil kapasite vardir. Bu sektdrde kapasite kullamm oram ortalama
% 50 civarindadir. Bu degerlere gore hayvancilik, biiyitkk olgiide ihtisaslagmamig tarim
isletmelerinde, rasyonellikten uzak sekilde aile ihtiyaciu kargilamak iizere yapilan faaliyet
haline gelmistir. Bu sektordeki yapisal problemler, teknolojik yetersizlikler ile hayvancilikta
uygulanan politikalardaki stireksizlik ve yetersizlikler sonucunda siit ve siit mamulleri

liretiminde verimsiz ve yetersiz bir liretim potansiyeli ortaya ¢ikmaktadir.

Gerek (retimdeki yetersizliklerden gerekse halkin tiiketim aligkanhklarina bagh olarak
insan saglify acgisindan hayati Onem tastyan sit ve siit mamulleri tilketiminde de istenilen
diizeye gelinememigtir. Stit ve siit mamulleri, yiksek kalori degeri ile protein, karbonhidrat ve

kalsiyjum yoniinden olduk¢a zengindir. Ornegin bir bardak sitte 70 kalori, 5 gr
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karbonhidrat, 4 gr protein, 7 gr yag ve 160 mg kalsiyjum bulunur. Bir kibrit kutusu
bityiikliigiindeki peynirde ise 404 kalori, 1.4 gr karbonhidrat, 27 gr protein, 31.7 gr yag, ve
700 mg kalsiyum bulunmaktadir. Siit ve mamulleri kemik sagligi, zihinsel gelisim, fiziksel

gelisim ve bilyiime agisindan vazgegilmez besin kaynagdir .

Insan saghg1 acisindan 6nemli olan bu iiriinlerin kigi bagma tiiketim miktarlari, geligmis
iilkelerle mukayese edildiginde iilkemizde oldukga diigiik oldugu gorilmektedir. Kisi bagina
siit ve siit mamulleri tiiketimi gelismig iilkelerde 250-350 kg arasinda iken Tiirkiye’de 100-
150 kg/yil civanindadir. Konuya siit mamulleri cinsinden bakacak olursak kisi basma yilik
icme siitii tiiketimi geligmis iilkelerde 100-150 kg, Tiirkiye’de ise 20-25 kg, peynir tiiketimi
gelismis tilkelerde 10-15 kg, Tiirkiye’de 9-10 kg, tereyag: tuketimi geligmis tilkelerde 4-5 kg,
Tiirkiye’de ise 1.5-2 kg civanndadir (Tan S. ve Ertirk Y. E.,1999). Tirkiye’de kisi bagma
hayvansal protein miktan1 18 gr/giin iken diinya ortalamas: 24 gr/giindiir. Bu miktar giinlik
olarak alinmasi gereken 40 gr’hk hayvansal protein miktarinin oldukga altindadur.

Ulkemizde kisi bagina tiiketilen giinliik kalorinin bilyiik bir miktart (%85) bitkisel
kaynakhdir. Nitekim, Turkiye’de kisi bagma tahil tiketimi Italya’da kigi basma tatul
tiketiminin yaklagik iki kat: iken hayvansal trin titketimi (et, siit, yumurta) Italya’da kisi
bagina tiiketilen miktarin yaklagik yanst kadardr. Her iki tilkede ise meyve ve sebze tiiketimi
birbirine ¢ok yakindir (McClatchy, 1997). Bu kargilagtirma, Tirkiye’de kisi bagina reel gelir

arttif1 zaman, gelecekteki beslenme kahib1 ve gida talep egiliminin yoniini géstermektedir.

Siit tiiketiminde kargilagilan bagka bir sorun ise tiketici bilingsizligidir. Sektorde hala
kayit dig1 iiretim ve sokak siit¢iligt hakimdir. Kisi bagina 25 kg civarinda olan igme stitiiniin
sadece 6 kg’inin iglenmis igme siitii oldugu bilinmektedir. Bu durum bilegimce fakir ve dusik

kaliteli siitlerin tiiketilmesi yaminda saglik agisindan da son derece risklidir.

2.2. I¢imlik Siit Uretim Ve Tiiketiminin Karsilastirilmasi

1998 yili diinya toplam siit iiretimi 430.170 bin ton olup, bu miktarin 384.892 bin tonu
inek siitii tretimidir. Diinya siit {retiminin 152.260 bin tonu igimlik siit iretimine
aynimaktadir. Igimlik st Gretiminde AB iilkeleri (32.508 bin ton), Hindistan (32.300 bin
ton), ABD (26.700 bin ton) ve Rusya (14.524 bin ton) ilk siralarda yer almaktadir. Onceki
yila gére AB, ABD ve Avustralya’da igimlik sit Gretimi azalirken, Cin ve Hindistan’da ise
artmustir (Bulletin of International Dairy Federation,2000).
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Tablo 2.3. Diinya’da I¢imlik Siit Uretimi (1000 ton)

ULKELER 1996 1997 1998
Diinya 150.603 151.413 152.269
AB (15) 33.885 32.640 32.508
ABD 26.890 26.844 26.700
Hindistan 30.500 32.000 32.500
Rusya 14.300 14.515 14.615
Yeni Zelanda 440 400 400
Avustralya 1.958 1.904 1.906
Kanada 2.824 2.820 2.820
Cin 2.840 3.136 3.397
Tiirkiye 252 289 290

Kaynak: ABD Tarim Bakanligr Dig Ulkeler Tarim Servisi Raporlart.

Ulkemizde igimlik sit iiretimi modern tesislerde UHT yontemi ile yapilmakta ve opak
ambalajlarda satiga sunulmaktadir. 1998 yilinda igimlik siit Gretimi 290.153 ton olarak
gergeklesmis olup, bu miktanin 160.359 tonu pastorize, 129.794 tonu da sterilize siitten
olugsmustur. ﬁlkemizde‘ pastorize ve sterilize siit tiretim miktan 6nceki yillara gore artmustir.
Ancak diger iilkeler ile kargilagtirdifinz zaman Tiirkiye’nin igimlik siit iretiminin son derece
yetersiz oldugu goriilir. Igimlik siit iiretimin bir gok iilkeden az olmasmn nedeni siit igme

ahgkanliginin tilkemizde yerlesmemis olmasidir.

Ulkemizde i¢imlik siit tiiketim miktari, diinyadaki gelismis ve gelismekte olan iilkelerle
karsilagtinildiginda olduk¢a diigitk kalmaktadir. Turkiye’de kigi bagmna i¢imlik siit tiiketimi
28.18 kg/yil olarak gergeklesirken Arjantin’de 61.10 kg/yil, Avustralya’da 106.80 kg/yil,
Avrupa Birliginde 95.30 kg/yil, Yunanistan’da 38.5 kg/yil ve Bulgaristan’da 61 kg/yil
olmugtur (Bkz. Tablo 2.6). Bu veriler genel olarak diger tilkelerin bizden 2-3 kat daha fazla
icimlik siit tikettiklerini gostermektedir. Bu tiuketime bolgesel bazda ve gelir gruplarina gore
baktigimizda Tablo 2.4’de nifus orammn fazla oldugu Marmara, Ege, Akdeniz ve Orta kuzey
bolgelerinde siit tilketim miktarinmn, niifus yogunlugunun daha az olduu Kuzeydogu,
Ortadogu ve Karadeniz bolgelerine gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Tablo 2.5’de
verilen degerler kisi bagmna reel gelir artifinda hayvansal iiriin tiiketiminin de yiikselecegini

gostermektedir. Kentsel ve kirsal kesimdeki tiketim farklar, diger talep kaydincilar sabit iken
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kent niifusundaki artigin hayvansal iiriinlerden sigir ve tavuk etinin pazar talep egrisini saga
kaydiracagini, buna kargin koyun eti, siit, peynir, tereyag), yogurt ve yumurtanin pazar talep
egrisini sola kaydiracagini gostermektedir. Ancak kentsel kesimde hayvansal triinlerin dolayh
titketimlerinin (6rnegin: pasta tiiketimi yoluyla tiiketilen yumurta) kirsal kesimden yiiksek
olmasi kentsel ntifus artigindan dolayr bazi hayvansal trtinlerin pazar talep egrisinin sola

kaymastm engelleyecek bir faktordiir.

Tablo 2.5’de gorildugi gibi hem kirsal ve hem de kentsel kesimde diisiik gelir
gruplarinda toplam harcamalar i¢inde gida harcamalani ¢ok Gnemli bir paya sahiptir. Bu
durum, Tirkiye’de gida fiyatlarim etkileyecek tarim ve ekonomi politikalarinin toplumun

buytik bir kesimini gok yakindan ilgilendirecegini géstermektedir.

Tablo 2.4. Bolgelere gore Siit ve Siit Uriinlerinin Toplam Tiiketim Miktar: — 1998 (Ton)

Toplam Siit | Icmesiti | Peynir | Tereyam Yoguft

Orta kuzey 1.292.196 225319 96.915 9.691 315.029
IEge 1.414.666 249.204 106.767 10.677 347.163
IMarmara 2.322.371 406.415 174.178 17.418 551.563
Akdeniz 1.364.465 240.283 102.979 9.440 326.356
Kuzeydogu 384.079 67241 | 29286 | 2.641 91.201
- |Giineydogu - 990.580 173.351 74.293 7.429 238.358
[Karadeniz 877.861 153.626 65.840 6.584 215.076
Ortadogu - 610.370 107.498 46.833 4.607 150.097
Orta giiney 780.585 136.602 59.032 5.854 190.268

Tiirkiye 10.037.171 1.759.511 756.122 74.340 2.425.200

Kaynak: TEAE Hesaplamalari.
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Tablo 2.5. Gelir Gruplarinda Hane halki Hayvansal Uriin Tiiketimi (Kisi Basina Kg/Y1l)

Gelir Gruplan

1. %20 2. %20 3. %20 4. %20 5. %20 Ort.
Kent
Sigir Eti 2.75 4.20 5.28 7.07 10.18 5.90
Koyun Eti 3.05 3.97 3.93 3.96 4.98 3.98
Tavuk 2.06 2.88 3.81 4.65 5.71 3.84
Sakatat 0.43 0.56 0.50 0.72 0.84 0.61
Mamul 0.16 0.30 0.39 0.62 1.02 0.50
Balik 2.00 2.45 2.71 3.16 3.85 2.84
Siit 19.13 21.72 27.94 30.90 33.56 26.65 .
Yogurt 10.92 12.29 11.32 11.84 11.90 11.65
Peynir 5.11 8.40 7.20 7.96 9.69 7.67
Tereyag 0.51 0.78 0.82 1.24 1.33 0.94
Yumurta 5.03 4.95 5.33 5.39 6.11 5.36
Diger Siit Uriinleri 0.40 0.23 0.06 0.82 0.75 0.45
Harcama Pay1 (%) (1) 4542 40.68 36.13 31.82 21.89 30.70
Harcama Pay1 (%) (2) | 24.91 27.45 28.36 30.57 32.91 29.62
Kir
Sigr Eti 2.57 2.24 3.39 4.52 5.98 3.74
Koyun Eti 4.17 3.61 3.65 4.65 6.06 4.43
Tavuk 1.17 1.26 1.74 2.47 3.10 1.95
Sakatat 0.15 0.21 0.29 0.30 0.41 0.27
Mamul 0.13 0.21 0.292 0.45 0.54 0.33
Balik 1.51 1.80 2.40 2.23 2.62 2.11
Siit 25.36 27.83 33.55 29.72 32.41 29.78
Yogurt 18.67 20.59 21.76 20.90 21.72 20.73
Peynir 7.63 7.63 8.24 8.76 9.55 8.36
Tereyag1 1.84 2.09 2.63 2.23 2.29 2.22
Yumurta 6.01 6.87 7.82 8.08 7.41 7.24
Diger Siit Uriinleri 0.24 0.38 0.11 1.32 3.06 1.02
Harcama Pay1 (%) (1) 56.25 52.43 51.31 46.60 35.79 45.28
Harcama Pay1 (%) (2) 25.11 24.99 26.60 28.36 29.29 27.32
Tiirkiye
Sizar Eti 2.37 3.11 4.52 5.57 8.87 4.89
Koyun Eti 3.60 3.63 3.92 4.38 5.48 4.20
Tavuk "1.45 2.05 2.75 3.68 4.84. 2.95
Sakatat 0.26 0.35 0.46 0.48 0.71 0.45
Mamul 0.14 0.24 0.39 0.49 0.84 0.42
Balik 1.69 2.17 2.53 2.74 3.40 2.50
Siit 22.52 25.84 28.76 30.23 33.57 28.18
Yogurt 15.63 16.66 16.47 15.84 15.15 15.95
Peynir 6.36 7.89 7.51 8.39 9.54 7.94
Tereyag1 1.33 1.54 1.59 1.59 1.68 1.54
Yumurta 5.26 5.76 6.33 7.24 7.16 6.35
Diger Siit Uriinleri - 0.32 0.55 0.10 1.58 1.38 0.78
Harcama Pay1 (%) (1) 50.84 47.08 42.39 36.69 25.52 35.62
Harcama Pay1 (%) (2) 24 .85 26.08 27.78 29.17 31.86 28.64

Not: Harcama Pay1 (1) toplam harcama igerisinde gida harcamalarinin payim ve Harcama Pay:i (2)
gida harcamast igerisinde hayvansal iiriinler harcamasim gdstermektedir.

Kaynak : DIE 1994 Hanehalk: Gelir ve Titketim Anketi Sonuglart.
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, 1996 1997 1998

Tiirkiye
Toplam Siit Esdegeri 103.50 98.30 96.80
Arjantin
Siv1 Siit 61.10 61.40
Tereyag 1.30 1.30
Peynir 10.80 10.80
Yagsiz Sit 0.50 0.50
Siit Tozu 2.90 3.00
‘Avustralya
Siva Siit 106.80 108.40
Tereyagi 3.30 3.20
Peynir 10.20 10.30
Yagsiz Siit 2.50 2.20
Siit Tozu 1.20 1.20
Avrupa Birligi
Sivi Siit . 95.30 95.00
Tereyagi 4.60 4.50
Peynir 14.90 15.20
Yagsiz Siit 2.40 2.40
Sit Tozu 1.10 1.10
Japonya -
Siv1 Siit 40.90 40.90
Tereyagi 0.70 0.70
Peynir 1.60 1.70
'Yagsiz Siit 2.20 2.20
Rusya
Siv1 Siit 94.70 94.40
Tereyagi 3.50 3.50
Peynir 2.30 2.60
Yagsiz Siit 1.30 1.30
ABD
Toplam Siv Siit 95.30 95.30
a) Tam Yagh 33.60 32.70
b) Yag Azaltilmus 61.70 62.60

ereyagi 1.90 1.90
Peynir 12.80 13.00
Yagsiz Siit 1.50 1.50

Kaynak : FAPRI 1998 World Agricultural Outlook, Iowa State University and University of
Missouri - Columbia, Staff Report 2-98, January 1998. Not: Tiirkiye verileri

TKB ‘den alinnugtir.
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2.3. Yogurt Uretim ve Tiiketiminin Karsilagtiriimasi

Yogurt firetimi: Tiirkiye’de en ¢ok taninan ve tiiketilen siit Griinlerinin baginda gelen
yogurt, tam yaglh veya. kismen yaZ1 alinmug siitten yapilmaktadir. Bir ¢ok tilkede oldugu gibi
iilkemizde de meyveli yogurt iiretimi yapilmaktadir. Ayrnica musteri taleplerini kargilamak ve
bozulmadan muhafaza edilme siiresini uzatmak igin siizme yogurt Uretimi de yapilmaktadir.
Ulkemizde 1998 yilinda yogurt tiretimi 118.119 ton olarak ger¢eklesmistir. Bu tretimin 2.190
tonu kamu kurumlann tarafindan, 115929 tonu da 6zel kuruluglar tarafindan
gergeklestirilmigtir. Tiirkiye’de yogurt tretimi 1997 yilinda 42 ton artms, 1998 yilinda ise 26

ton azalmugtir.

Tablo 2.7. Diinyada Yogurt Uretimi (1000 ton)

ULKELER 1996 1997 1998
AB (12) 5.880 6.030 6.240
Belcika 191 204 218
Danimarka 79 75 85
Almanya 1.27 1.572 1.625
Yunanistan - 68 - 12
Ispanya 430 473 531
Fransa 1.115 1.630 1.696
Italya 244 253 268
Hollanda 721 728 707
Avusturyh 113 118 119
Portekiz 91 97 109
Finlandiya 201 199 198
Isveg 251 266 265
Norve¢ 69 85 85
Bulgari&tan 100 125 - 131
Macaristan 100 86 95
ABD 720 722 722
Kanada 100 96 110
Tiirkiye 102 144 118

Kaynak: Bulletin of International Dairy Federation, 355-2000.



Tablo 2.8. Kisi Basma Yogurt Tiiketimi (Kg)
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ULKELER 1965 1980 1986 1993
Belcika 1.7 4.9 6.9 5.7
Danimarka 2.3 9.1 8.3 8.3
Fransa 39 9.4 13.0 17.3
Almanya 1.6 6.7 8.9 11.3
irlanda Cumhuriyeti ) 2 33 -

Italya - 1.3 1.9 5.0
Liiksemburg 19 5.1 7.6 ;

Hollanda 125 17.8 19.2 20.7
ingiltere E 28 35 4.6

Kaynak: UK Dairy Facts and Figures : Several Years.

Ulkemizde yogurt tiiketimi diger siit ve siit iiriinlerinde oldugu gibi diinya ortalamasinin

altinda degildif. Bunun nedeni, yogurdun geleneksel bir gida olmasinda yatmaktadur.

Tablo 2.9. Siit ve Siit Uriinleri Yurti¢i Tiiketim Miktar: (Miktar/1000 Ton)

YILLAR

URUN 1995 1996 1997 1998 1999
Islenmis Tcme Siitii 230 257 320 325 340
Yogurt 637 680 735 775 800
Beyaz Peynir 168 179 190 195 200
Kasar Peyniri 41 44 47 50 52
Diger Peynirler 40 42 44 47 50
Tereyag: 116 122 122 123 - 124
Siittozu 5 4 5.5 5.2 6
Toplam Siit Egdegeri 1237 1328 1463.5 1520.2 1572

Kaynak: Siit ve Siit Uriinleri Ozel Ihtisas Komisyon Raporu.

Yukandaki Tablo 2.9°da goriilecegi lzere ilkemizde yogurt, titketimde 1. siray1

almaktadir. Toplam yogurt pazan kaymakli ve kaymaksiz olarak ikiye bolinmiistiir.

Kaymaksiz yogurt, toplam yogurt pazarmin % 58’ini olustururken, kaymakli yogurt pazarin
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% 42’sini olusturmaktadir. Kaymaksiz yogurt aym zamanda sade, meyveli, siizme, katkil,
saglik ve light yogurt tirlerini igermektedir.

2.4. Peynir Uretim ve Tiiketiminin Kargilastiriimas:

Ulkemizde g¢ok sayida peynir tiirii iiretilmekte, aralarinda en gok bilinen peynir tiirleri,
beyaz peynir, kasar peyniri, eritme peyniri ve tulum peyniridir. Bu peynir tiirleri tam yagli, az
yagh ve yagsiz olarak iretilmektedir. Ancak iiretilen peynirlerin biiyiik bir boliimii siit Gretim
merkezlerine yakin yerlerde kurulmug bulunan kiigiik isletmeler tarafindan tiretilmektedir.
Kiugitk isletmelerin siit temini, siitiin islenmesi, {iretilen Uriinlerin ambalajlanmasi ve
depolanmast asamalarinda gereken hijyen kurallarna uymamalan, Grin kalitesini olumsuz

etkilemektedir.
1998 yilinda beyaz peynir iiretimi 18.487 ton, kasar peyniri tretimi 7.561 ton ve diger
peynir tirlerinin tiretimi 100 ton olarak gergeklegmistir. Ulkemiz toplam peynir iiretimi 1997

yilinda % 30.2 oraninda, 1998 yilinda ise % 5.9 oraninda artmmstir.

Tablo 2.10. Diinyada Peynir Uretimi (1000 ton)

ULKELER 1996 1997 1998
Diinya 11.705 12.053 12.212
AB (15) 5.985 6.022 6.118
ABD ' 3.272 3.334 3.398
Rusya 186 165 _ 177
Yeni Zelanda 254 266 250
Avustralya 290 305 328
Kanada 288 336 329
Tiirkiye 13.920 4.310 4.488

Kaynak: ABD Tarim Bakanhigr Dis Ulkeler Tarim Servisi Raporlari.
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‘Tablo 2.11. Se¢ilmis. Ulkelerde Kisi Basina Peynir Tiiketimi (Kisi Basuia Kg/Yil)

ULKELER 1997 1998 1999
Avusturya 16.7 15.6 16.0
Avrupa Birligi 17.1 17.5 17.9
Fransa 234 23.7 24.1
Almanya 20.3 20.5 20.9
Amerika 12.9 13.1 13.3
Macaristan 6.8 7.1 7.1

Kaynak : Bulletin Of International Dairy Federation 355/2000.

Tablo 2.5°deki verilere gore Tiirkiye’de peynir titketim rakamlan 5 — 10 kg/yil arasinda
degismekte ve ortalama olarak 7.94 kg peynir tiiketilmektedir. Tiiketilen bu peynirin en biiyik
kismum beyaz peynir ve kasar peyniri olusturmaktadir. Kentlerde peynir tiketimi gelir
durumuna ¢ok fazla bagh iken kirsal kesimde ¢ok biiyiik bir farkhlik yoktur. Tablo 2.10’daki
verilere gore gelismis ilkelerle Tiirkiye’nin peynir titketimi kargilagtirildiginda, yaklagik
olarak Tiirkiye’den 2-3 kat daha fazla tiikettiklerini gériilmektedir.

2.5. Tereyag Uretim ve Tiiketiminin Kargilagtirilmasi

Geleneksel yontem ile tereyagi Uretimi; yogurt ayran haline getirildikten sonra ahsap
veya metal yayiklarda iglenerek yapilir. Modern isletmelerde siitiin kremas: elektrikli yayik
makinelerinde islenerek tereyag uretilmektedir. Cok miktarda krema isleyen isletmelerde ise

siirekli tip tereyag makinesi kullanilmaktadir.

Tirkiye’de 1998 yilinda tereyag: iretimi 7.496 ton olarak gerceklesmistir. Bu miktarin
127 tonu kamu, 7.369 tonu ise 6zel kuruluslar tarafindan gergeklegtirilmigtir. 1997 yihnda 6.2
bin ton olan tereyag: tiretimi, 1998 yilinda 7.4 bin tona ¢ikmustr,
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Tablo 2.12. Diinyada Tereyag: Uretimi (1000 ton)

ULKELER 1996 1997 1998
Diinya 5.135 5.142 5.289
AB (15) 1.752 1.742 1.748
ABD 533 522 480
Hindistan 1.400 1.470 1.600
Rusya 290 280 300
Yeni Zelanda 309 320 480
Avustralya 153 147 154
Kanada 163 109 110
Cin 93 90 86
Tiirkiye 6.4 6.2 7.4

Kaynak: ABD Tarim Bakanligr Dis Ulkeler Tarim Servisi Raporlart.

Diinya tereyag: Uretimi, 1998 yilinda bir dnceki yila gore %2.8’lik bir artig gostermis ve
5.142 bin tondan 5.289 bin tona yikselmigtir. 1997 yihi itibariyla AB, Hindistan, Yeni
Zelanda, Rusya, Avusturya, Ukrayna ve Kanada’da tereyag: iiretimi artmig, ABD’de ise

azalmugtir,

Tablo 2.13. Secilmis Ulkelerde Kisi Bagma Tereyag: Tiiketimi (Kisi Bagma Kg/Yil)

ULKELER 1998
Tiirkiye ‘ 1.3
AB (15) 4.5
ABD 1.3
Rusya 3.5
| Avustralya : 3.2
Arjantin 1.3

Kaynak: FAPRI, 1998, Tan ve Ertiirk, 1999.

Ulkemizde kentsel ve kirsal alanda tereyag titketimi agisindan oldukga biiyiik bir farkhilik
vardir. Kirsal alanda tiketim kigi bagmma 2.2 kg/yil olurken kentlerde 1 kg/yiin altinda
gerceklesmektedir. Bunun nedeni kentlerde saglikli yasam gabalari ve diyet iiriinlerine olan
talebin artmasidir. Bunun yamnda margarin kullammin yayginlagmasi da bu farkhiligin

nedenlerinden birisidir.
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BOLUM 3. ANTALYA iLINDE SUT VE SUT URUNLERI TUKETICI PROFILI
ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanm Amaci, Kapsam ve Yontemi

Gelisen iilkemizde hizla artan niifusun saglikhi geligebilmesinde onemli bir etken olan siit
ve siit driinleri tiikketiminin Antalya ilindeki seviyesinin tespiti ve ayrica bu tiiketici grubunun

genel profilinin ¢ikariimas: ¢aligmamizin ana amacdur.

Bilindigi iizere 6rnek biiyiikliigiiniin saptanmasi merkezi limit teoremi aracihiiyla standart
hata formijline dayanmaktadir. Bu gibi durumlarda; aragtirmaci gergek veya oransal degerler
izerinden sonuglarda ne kadar bir yamlmayi veya tolerans dizeyini (e) kabullenecegini ve

yanilmamn hangi giiven sirurlar iginde olmasi gerektigini saptamalidir.

Bu giiven sinirlanmin standart normal dagilimdaki karsiti olan standart sapma miktarlan
(Z) kullanilarak her bir sapmaya diigen tolerans diizeyi, yani (e / Z) oram hesaplanabilir. Ana
kiitle standart sapma veya varyanslarmin bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz oldugu igin bunlarin
tahmin edilmesi gerekir. Boyle bir tahminin oranlar {izerinden yapimasi daha kolaydir. Bu
oranlar (istenen durum = p ve istenmeyen durum =q) hakkinda higbir bilgi olmasa dahi,

bunlarmn her birisinin %50 oraniyla dagilacag: varsayimindan hareketle;
n=(pxq)/(e/Z)
ile drnek biiyiikliigii hesaplanabilir. Omnek biiyiikliigii saptandiktan sonra, bunun ana kiitle

(N) icindeki orammn %S5' ten Dbiiyikk ya da egit olup olmadifina bakilir ve bu durum
saglanrsa, Ornek buyikligi (n)

[(N-n)/(N-1)]

diizeltme faktorii ile garpilarak gergek 6rnek biyikligh elde edilir.

Bu bilgiler 1giginda, Antalya ili merkez ilgelerindeki yaklagik 150.000 hane, yukaridaki
tammlamadan ve kitle parametreleri olan kitle varyanst veya kitle standart sapmasi
bilinmediginden dolayi, oransal dagihm yontemi kullarularak o6rneklem genigligi asagidaki

gibi bulunmustur :
p=0.50,q=0.50, e=0.05veZ=1.96

olarak alindiginda;
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n=(0.50x0.50)/(0.05/1.96 )
n=384.16 ve n=2384 elde edilir.

Bu saymnin, N igindeki oram: n/N =384 /150.000 = 0.0026 degeri 0.05 degerinden oldukca
kiigiik olup, yukarida verilen diizeltme faktérii ile garpilmas: gerekmemektedir.

Elde edilen bu Orneklem geniglifi sayica kitleyi temsil etmektedir. Ancak bu say
dogrultusunda bazi mahallelerden alinacak olan Smeklem sayisiun gok diigitk olacag
gerekgesi ile drneklem sayist minimum hesaplama olan 384 sayisiun tizerinde tutularak 499

olarak alinmugtir.

Bu amag dogrultusunda anket ¢aligmasi Antalya ilinin merkez ilgelerinde gehir merkezini
yansitma kabiliyetine sahip Orneklem ile yapilmugtir. Muratpasa, Kepez ve Konyaalt:
belediyesi simmrlarinda yasayanlari temsil niteligine sahip mahallelerin segilmesinde DIE
verileri ve ilgili yerel yonetimle beraber mahalle muhtarlarinin bilgileri kullanilmugtir. Bu

mahallelerin isimleri ve yapilan anket sayilar1 Tablo 3.14’de verilmigtir.

Aragtirmada istenilen bilgilere ulagmamizi saglayacak nihai soru formu deneklere yiiz
yiize anket yontemi uygulanarak anketor tarafindan doldurulmugtur. Omeklem segiminde
tesadifi Orneklem yontemi kullamlmustir. Her apartman ve/veya evde sadece bir anket
doldurulmustur. Mahallede yer alan biitin sokaklar 6rneklem segiminde yer almistir.
Aragtirmada elde edilen bulgular bilgisayar ortamma aktanlarak SPSS programinda
degerlendirilmistir. Verilerin frekans tablolann ve ¢apraz tablolan diizenlenmigtir. Bu

tablolardan elde edilen sonuglar yorumlanmugtir.

Ki-kare testlerinin verildigi tablolarda “sd” adi altinda belirtilen deger tablonun serbestlik

derecesini, “p” degerinin %5’in altinda olmasi ise aradaki iligkinin anlamli oldugunu

gostermektedir.

3.2. Genel Bulgular ve Orneklemin Demografik Yapisi

Calismanin  yapildign hanelerde deneklerin verdigi bilgiler 1sifinda ortaya ¢ikan
demografik bilgileri su sekilde 6zetlenebilir. Deneklerin % 63.2 si 25 ~ 44 yag aralifinda
bulunmaktadirlar. Ulkemizde geng niifus bityitk bir ¢ogunlugu olusturmaktadir. Ortalama yag
27°dir. Cinsiyet acisindan ise deneklerin % 43.3’0 kadin ve % 56.7’si erkektir. Egitim

durumuna bakildiginda, en gok lise ve ilkokul mezunlar, hemen arkasindan ise iiniversite
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mezunlarinin  yogunlukta oldugu goriilmektedir. Varoglarda egitim seviyesi ozellikle
kadinlarda ¢ok diisiiktiir. Bunun tersine refah diizeyi yiksek mahallelerde egitim dizeyi
olarak iiniversite mezunlugu hakimdir. Sirinyah, Yesilbahge ve Bahgelievler mabhallelerinde
deneklerin % 30°dan fazlasinin iiniversite mezunu oldugu gorilirken, Sutgtiler, Yenidogan ve
Kizilsaray mahallelerinde hi¢ iniversite mezunu denefe rastlanmamustir. Deneklerin %24’
ev hamm ve %18.6°s1 6zel kesimde iggidir. Gelir durumuna bakildiginda ise 200 — 300
milyon T.L. arasi gelire sahip olanlarn biiyiikk bir gogunlugu (% 25.7) olusturdugu, bunun
hemen alt1 ve tstiindeki gelir gruplarmn da oldukga yiiksek oranlarla bu grubu takip ettikleri

saptanmigtir. Deneklerin ¢ogunlugunu % 67.5 ile evli insanlar olusturmaktadir.

Belediyelere ve mahallelere gore denek sayisi ve toplam anketler igerisindeki sayilar

agagidaki tabloda verilmigtir.

Tablo 3.14. Belediyelerin Niifuslarma Gore Anket Yapilan Mahallelerin isimleri ve Anket

Sayilan
KEPEZ |Niifus | Orneklem [KONYA- |Niifus|Orneklem | MURAT- |Niifus |Orneklem
Sayis1  |ALTI Sayisi PASA Sayis1
Ahatli 6.900 22 Altinkum | 3.200 13 Altindag 7.900 19
Diidenbas: | 10.500 33 Arapsuyu | 2.900 11 Bahgelievler | 8.000 20
Erenkdy 6.800 22 Uncali | 1.200 5 Deniz 4.800 12
Ozgiirlitk | 10.500 33 Etiler 7.600 19
Sutgiler | 4.750 15 Genglik | 6.500 16
Ulus 11.600 37 Giivenlik | 12.000 30
Mehmet 8.800 28 Kizilsaray | 4.500 11
Akif .
Yenidogan | 9.800 31 Meltem 13.000 32
Sinan 6.600 16
Soguksu 7.900 19
Sirinyali | 11.100 27
Yesilbahge | 11.500 28
Toplam
270.000 |69.650 [221 35.000 7.300 |29 305.000 101.400 [249

Orneklemdeki hanelerin toplam sayisi 499°dur. Basit tesadiifi yontemle segilen hane

sayllarinin mahallelere gore dagilimi mahalle niifuslarinin, Antalya Ii Merkez niifusuna

oranimn evrene gore daraltilmas ile elde edilmigtir.
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3.2.1. Siit Tiiketmesi Zorunlu Aile Bireyleri

Calismamn ikinci sorusunda deneklere ailede siit ve sit iriinleri tilketimi zorunlu bir birey
bulunup bulunmadii sorulmustur. Alinan yamtlardan, deneklerin % 21.2’sinin (106 kisi)
zorunlu olarak siit ve siit Uriinleri tikettidi, bunlanin % 14’Uinin evdeki ¢ocuktan dolay,
% 5.4’niin evde bulunan hasta kigilerden dolay1 ve % 1’inin de diger bir sebepten dolay: siit
ve siit Griinleri tilketti3i saptanmugtir. Evli ve ¢ocuk sahibi olan aileler toplam deneklerin
% 61.5’ini olustururken, bunlarin da % 22.8’i evdeki ¢ocuktan dolay1 zorunlu olarak siit
titketmektedir.

3.2.2. Haftahk Siit Satin Alma Miktan

Anketin tiglincii sorusunda deneklere haftalik siit satin alim miktarlari sorulmustur. Bu
soru ile genel olarak Antalya ili Biiyiiksehir Belediyesi sirlannda siit tiiketim miktan ve

bunun hanelere ve mahallelere gére dagilimmnin tespit edilmesi amaglanmgtir.

Goriigiilen hanelerin % 26.4’iniin, ginliik sit tiketiminin 500 gram — 715 gram arasi
oldugu, % 5.8’lik kesimin ise giinde 1143 gram ve iistii sit satin aldig1 saptanmustir. Giinlik
siit alim miktan incelendiinde, en gok tiiketilen miktar olan 500 gram — 715 gram arasinin
% 10.6 ile Yenidogan mahallesinde oldugu saptanmugtir. Bunu % 9.8 ile Erenkdy ve Giivenlik
mahalleleri izlemektedir. Bu c¢aligma sonucunda Soguksu ve Sirinyali mahallelerinde ikamet
eden titketicilerin haftalik siit tiketimlerinin genel olarak 2.5 kg’in altinda olmasi dikkat
¢ekicidir. Cinkii bu mahallerin egitim ve gelir seviyeleri dier mahallelere gore daha
yitksektir ve siit tiikketim miktarlarinin daha fazla olmasi gerekir. Fakat miktarin diigik
¢ikmasi, bu mahallelerde agik siit tilketim oranimin diigitk olmasi, yogurdun satin alinan agik
sitten yapilmayip satin alinmasi, hanehalki birey sayilarimin diigiik olmasi gibi nedenlere
baghdir. Aynca giinlik 1143 gram ve ustii sit titketen mahallelerin baginda % 20.7 ile
Diidenbasi, % 17.2 ile Ahath gelmektedir. Bu mahallelerde ise agik siit kullamm oram ve
hanehalki birey sayilan gok yiiksektir.

Haftalik siit almim etkileyecek bir unsur olan hanede yasayan birey sayisi temel
alindiginda (fiili olarak hanede yasayan ¢ekirdek aile bireyleri ele alinmustir), giinliik en ¢ok
satin alinan miktar olan 500 gram — 715 gram siitiin, 4 kisilik haneler tarafindan % 35.6 oram

ile satin alindif1 saptanmugtir.
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Ahath, Erenkdy, Yenidogan ve Diidenbasi mahalleleri varog niteliginde mahalleler
olup bu mahallelerde hane halki birey sayis1 yiiksektir. Siti yogurt yapmak igin
kullandiklarindan haftalik siit alimimin yogun oldugu saptamasi yerindedir. Bunun yaninda
Sirinyal: ve Soguksu mahallelerinde ise tam tersi bir durum gorilmektedir. Bu mahallelerde

hane halki birey sayis1 diigiik ve stitii sadece igenlerin orani daha yiiksektir.

3.2.3. Haftalik Peynir Satin Alma Miktar

Anketin {igiincii sorusunda deneklere haftalik peynir satin alim miktarlart sorulmustur.. Bu
soru ile genel olarak Antalya ili Biiyiiksehir Belediyesi sinirlarinda peynir titketim miktan ve

bunun hanelere ve mahallelere gére dagiliminin tespit edilmesi amaglanmgtir.

Haftalik olarak en ¢ok 1.5 kg ve daha az miktarda peynir tiiketilmektedir. Toplam tiiketim
miktarlart igindeki pay1 ise % 76.4’tiir. Mahalleler bazinda haftalik peynir alim miktarinin en
¢ok tekrarlandigy dilim olan 1 — 1.5 kg arasinin % 9.9 ile Sirinyali mahallesinde
yogunlagmakta oldugu goriilmektedir. 1 kg’in altinda peynir titketenlerin yoZunlagtigt mahalle
ise % 10.1 ile Ulus mahallesidir.

1 — 1.5 kg arast peynir tiiketenlerin % 34.2°sinin 3 kigilik haneler oldugu, en az peynir
tiketenlerin ise % 33.5 ile 1 kigilik haneler oldugu saptanmustir. Bir evde 7 kiginin oldugu
hanelerde ise tiiketim % 66.7 ile 1 kg’in altinda yogunlagmusgtir.

Sirinyali mahallesi gibi gelir diizeyinin yitksek ve hanede yasayan kisi sayismin az oldugu
mahallelerde peynir tiiketimi fazla, gelirin diisiik ve hanede yasayan birey sayisinin ¢ok
oldugu mabhallelerde ise peynir tiketimi az olmaktadir. Gelirin artmas: ile birlikte ailelerin
titketim aligkanliklarinda da degigiklikler olmaktadir. Beslenme aligkanliklanni ekmek ve
hamur igleri agirligindan dengeli beslenmeye kaymakta, bu da siit ve siit driinleri tiketimini
arttirmaktadir. Gelir diizeyinin az oldugu haneler ise dogudan gelenlerin yogunlukta oldugu
mabhallelerdir ve evdeki gocuk sayisi yiiksektir. Bu etkenlerin birlesmesi sonucu beslenme

aligkanliklan daha gok ekmek tiiketmeye yonelmektedir.

3.2.4. Haftahk Yogurt Satin Alma Miktan

Anketin tgiincii sorusunda deneklere haftahk yogurt satin alim miktarlan sorulmustur. Bu
soru ile genel olarak Antalya ili Bilyiiksehir Belediyesi simirlarinda yogurt tiketim miktan ve

bunun hanelere ve mahallelere gore dagiliminin tespit edilmesi amaglanmugtir.
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Deneklerin 110 haneye kargilik gelen % 22’lik boliimii haftalik olarak 1.5 - 2 kg arast
yogurt satin almaktadir. Ikinci sirada ise % 19.8’lik pay ile 2 — 2.5 kg arasi haftalik yogurt
satin alanlar gelmektedir. Haftada 1.5 - 2 kg yogurt tiketenlerin % 12.7 ile Sirinyali
mahallesinde toplandig; tespit edilmistir.

En ¢ok tiiketilen miktar olan 1.5 - 2 kg yogurt % 33.6 ile 4 kisilik haneler tarafindan
tiketilmektedir. Bir evde 7 kigi olan hanelerin % 66.7’si yogurt satin almadiklarim ifade
etmistir. Diidenbagi ve Yenidogan gibi varos mahallelerde yogurt satin almayanlarin payi ve
yogurt tiketim orami yiksektir. Bunun nedeni bu mahallerde yagayanlarin siitten yogurt
yapmalandir. Sirinyali ve Yesilbahge gibi mahallelerde ise haftabk 1.5 - 2 kg yogurt

titkketilmekte ve markali olarak satin alinmaktadir.

3.2.5. Haftahk Tereyag: Satin Alma Miktari

Anketin {giincii sorusunda deneklere haftalik tereyag: satin alim miktarlart sorulmugtur.
Bu soru ile genel olarak Antalya ili Buyitksehir Belediyesi sirlaninda tereyad: tiiketim

miktan ve bunun hanelere ve mahallelere gore dagilimimn tespit edilmesi amaglanmugtir..

Anket sonuglarina gore % 68.3’lik kesim tereyag: satin almamakta, % 28.3’lik kesim ise
1 kg’dan az satin almaktadir. Mahalleler bazinda tereyagim satin almayanlar arasinda dikkati
.geken bir unsur goriilmemektedir. Sirasi ile % 9.2, % 8.5 ve % 7.8 ile Erenkdy, Ozgiirlik ve
Ulus gibi varos ve orta sinif 6zellikler gosteren mahalleler 1 kg’dan az tereyadi tiketen
mahalleler arasinda ilk Gi¢ sirayr paylasmuglardir. Birey sayismna gore 1 kg’dan az tereyagimn
en ¢ok tiiketildigi oran % 31.9 ile 4 kisilik hanelerdedir.

Varoslarda tereyag: tiiketiminin az olmasinin sebepleri; koylerinden diizenli olarak
tereyagy gelmesi, tereyaginin fiyat agisindan sivi yaglara gére pahali olmasi, kahvaltida
tereyagn tiketim ahgkanliginin yaygin olmamasi, yemek yapiminda sivi yagin tercih
edilmesidir. Yiksek gelir ve egitime sahip mahallelerde ise tereyag tiiketiminin az olmasmm
sebebi; sadece kahvaltida tiiketimle siurli kalmasidir. Bu da tereyaginn yiiksek kolesterol
icermesinden ileri gelmektedir. Bu mahallelerde dengeli beslenme aligkanliklari yayginlik

gostermektedir.
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3.2.6. Tercih Edilen Siit Markas1

Anketin dérdiincii sorusunun amact, deneklerin agtk siit ve markal: siit tiiketimi dagilimim

tespit etmektir.

Siit satin alanlarin % 52.7°lik kesimi acik siitii tercih etmektedir. Markali siitler arasinda
ilk siray1 % 20.1 ile Pinar almaktadir. Bunu % 8.7 ile Mis takip etmektedir. Agik siitii en gok
satin alanlar % 96.6 ile Dudenbast mahallesinde yogunlagmigtir. Bunu Mehmet Akif
mahallesi % 92.3 ile takip etmektedir. Sirinyali mahallesinde ikamet eden deneklerin
% 51.9°u Pmar marka sitii tercih ederken, higbir hane agik siit almamaktadir. Mahal_leler
arasinda markalt siitlerin en cok tiiketildigi mahalleler ise sirasi ile Yesilbahge, Meltem, Ulus

ve Soguksu mahalleleridir.

Mahalle gruplan (Bkz: Tablo 3.35) bazinda markali siit tercih edenler ve agik siit tercih
edénler karsilagtinldiginda, mahallere gore bir farkhligin agikga ortaya ¢iktifi asafidaki
tablodan incelenebilir. Alt-alt grup mahallerde agik siit kullamm oram gok yiiksek ve iist-orta
mahallelerde ¢ok diigtiktiir.

Tablo 3.15. Tercih Edilen Siit Markasi ve Mahalle Gruplar Arasindaki Mligki

Tercih Edilen Mabhalle Gruplan

Siit Markas Alt-Alt Alt-Orta[Ust-Alt| Ust-Orta| L °Plam

Markali Siit 18 87 71 47 223
Agik Siit 126 35 77 16 254

Kullanmiyor 7 1 11 3 22
Toplam 151 123 159 66 499

Ki — kare = 124.23, sd = 6, p = 0.000, p<0.005

Hane halki aylik gelifi temel alindifinda ise; siit tiiketiminde 200 - 300 milyon T.L. arast
gelire sahip olanlann agtk sit tiiketiminin % 32.3’tinii olugturduklan goériilmektedir. Markal
stit tiiketiminde ise 6nemli bir degisiklik yoktur.

Acik siitii tercih edenlerin en yogun oldugu egitim grubu % 39 ile ilkokul mezunlandr.
Tercih edilen siit markasi ile egitim arasindaki iligkiyi gosteren gapraz tablo (Tablo 3.16)
asagida verilmigtir. Agik siitii en az tercih edenler ise lisanststii egitim grubudur ve bunlarn
oram % 0.4’tir. Marka tercihinin yogunlagtifi egitim grubu ise lise ve universite
mezunlandir. Acgik siitii en fazla tiikketen meslek grubu % 33.9 ile ev hammlandir. Bunu %
20.5 ile ozel sektorde isgi olanlar takip etmektedir. Ozel sektérde isci olanlarin markali siit
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tercihinde de ilk siralarda yer almasi, bu kesimde gahganlar arasinda biiyiik oranda egitim ve

gelir farklilig1 oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.16. Tercih Edilen Siit Markas: ve Egitim Durumlar Arasimdaki Tliski

Egitim Durumu
Tercih Edilen | Egitimsiz | Ilkokul - | Lise | Universite | Toplam
Stit Markast Ortaokul ve Uzeri
Markali Siit 1 40 98 84 223
Agik Sit 17 146 60 31 254
Kullanmiyor 1 7 10 4 22
Toplam 19 193 168 119 499

Ki — kare = 108,595, sd = 6, p = 0.000, p<0.005

Varoglarda agik siit alim oram yiiksektir. Bundan dolay: stit altminda marka tercihi yiiksek
gelir diizeyinin oldugu mahallelerde belirmektedir. Bu mahallelerde bayanlarin ¢alisma oram
varoglardan daha yiiksek oldugu igin tilketim sekli hazir tiiketime dogru kaymakta, markal: siit
tiketimi de buna bagl olarak artmaktadir.

3.2.7. Belirli Bir Siit Markasini Kullanma Siiresi

Anketin dérdiincii sorunun bu boliimii ise tiiketicilerin marka bagumliligint tespit igin
sorulmustur. Genelin % 66.4’(i beg yildan daha fazla bir zamandan beri ayni sttii aldiklarim
ifade etmislerdir. Bu konuda fikir beyan etmeyenlerin oram ise % 21.8’dir. Mabhalleler

arasinda 6nemli bir fark tespit edilmemigtir.

3.2.8. Kullanmilan Siit Markasina Karar Veren Kisi

Anketin dérdiincii sorusunun bu béliimii, tiiketicilerin satin alma kararlarim verirken nasil

davrandiklarim 6l¢mek amaciyla sorulmustur.

Calismamizda siit alimmna kimin karar verdifi sorusuna alinan yamtlara gore, siit aliminda
evin hammt % 42.1 ile ilk swrada yer almaktadir. Erkekler % 27.2 ile ikinci siray1 alirken, bu
konuda fikir beyan etmeyen hanelerin oramt ise % 21.6°dir. Diidenbagi’nda ikamet edenlerin
% 62.1°1 tercihte karar verenin evin hamimu oldugunu ifade etmistir. Bunun diginda dagihmda

dnemli bir farklilik yoktur.
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3.2.9. Tercih Edilen Peynir Markas:

Anketin dérdiincii sorusunun amaci, deneklerin agik peynir ve markali peynir tiiketimi

dagilimim tespit etmektir.

Deneklerin % 72.4’4 agik peynir satin almay: tercih ederken, % 10.1°i Yoritkoglu (yerel
firma) marka peyniri, % 9.9’u ise Pinar marka peyniri tercih etmiglerdir. Egitimsizlerin
tamamu agik peyniri tercih ederken, egitim durumu yiikseldikge agik peynir tercihi azalmakta
ve markah peynir tercihine egilim artmaktadir. Agik peynir tercih edenlerin en yogun oldugu
meslek grubu % 26.1 ile ev hammlandir. Bunu % 21.1 ile 6zel kesimde igciler takip
etmektedir. Markal peynir tiiketenlerin en yogun oldugu meslek gruplari ise kamuda memur,

esnaf ve ev hamumu oldugu saptanmustir.

Mabhalleler ele alindiginda Sinan mahallesindekilerin tamami agik peynir tercih
etmektedirler. Sirinyali mahallesindekilerin % 30.6’st Pinar marka peyniri tercih ederken
‘tamamn markah peynir tikketmektedir. Gelir diizeyinin yﬁksek ve birey sayisinin diigik oldugu
mahallelerde peynir titketimi artarak markaya yonelirken, diigiik gelir ve yiiksek birey
sayisina sahip hanelerin oldugu mahallelerde tiketim azalmakta ve agik peynir satin alanlarin

orant artmaktadir.

Agik peynir tercih edenlerin gelir diizeyine gére yogunlagtigi grup % 28.6 ise 200 - 300
milyon T.L. arasi, marka tercihinin yogunlastig1 grup ise % 28.6 ile 750 milyon T.L. -1
milyar arasi gelire sahip olan hanelerdir. 6 ve 7 kisilik hanelerin % 100’0 agik peynir
kullanmaktadir. A¢ik peynir kullananlarin % 29.2°si 4 kisilik, % 27.8°i 3 kigilik ailelerden
olusmaktadir. Markali peynir kullananlarin en yogun oldugu haneler ise 2 ve 1 Kkisilik

hanelerdir.

3.2.10. Belirli Bir Peynir Markasini Kullanma Siiresi

Anketin dordiincii sorusunun bu béliimii ise tiketicilerin marka bagimliligini gérmek igin
sorulmustur. Deneklerin % 67.6’s1 bes yildan daha fazla bir zamandan beri aym markay:

kullandiklarini belirtmiglerdir. Bu konuda fikir beyan etmeyenlerin oram % 22.1°dir.
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3.2.11. Kullamlan Peynir Markasma Karar Veren Kisi

Anketin dérdiincii sorusunun bu bdliimii tiketicilerin satin alma kararlarimi verirken nasil

davrandiklarinin belirlenmesi amaciyla sorulmustur.

Peynir alimina karar verenlerin % 42.5°i evin haumi, % 26.8’i ise erkeklerdir. Fikir
belirtmeyenlerin oran: ise % 22.1°dir. Hanedeki birey sayisinn 2 oldugu evlerde eslerin ortak
karar verdigi saptanmugtir. Evin hammunin karar vermede en yiiksek orana ulagtigi haneler ise
% 32.2 ile 3 kisilik hanelerdir.

Tim mahalleler arasinda evin hamminin karar vermede en ¢ok 6ne ¢iktigi mahalle % 9 ile
Diidenbagt mahallesidir. Deneklerin % 42.5°i peynir alimina karar veren aile bireyinin evin
hammu oldugunu belirtmigtir. Egitim seviyesi diigiik olan deneklerde ise bu oran % 73.7

olarak tespit edilmistir.

3.2.12. Tercih Edilen Yogurt Markasi

Anketin dordinci sorusunun amaci, deneklerin agik yogurt ve markah yogurt tiiketimi
dagilimunt tespit etmektir. Anket galigmasinin bir diger sorusunda ise yogurt tiiketiminde
Vmavrka tercihi aragtinlmigtir. Alman yanitlara gore deneklerin % 13’ii yogurt satin almamakta,
yogurt satin alanlarin ise % 41°i agik yogurdu tercih ederken, % 31.8°i Yoériikoglu (yerel

firma) marka yogurt tercih etmektedir. Yoriikoglu’nu % 12.2 ile Pinar izlemektedir.

Agik yoBurdu tercih edenlerin en yogun oldugu egitim grubu % 37.1 ile ilkokul
mezunlaridir. Markah yogurdu ise daha ¢ok lise ve liniversite mezunlan tercih etmektedir.
Yorikoglu’nu tercih edenlerin % 46.4°i lise mezunu iken, Pinar’i tercih edenlerin % 49.1°i
Universite mezunudur. Agik yogurt tercih edenlerin yogunlagtifi meslek grubu % 34.3 ile ev

harumlandir. Marka tercihinin en yogun oldugu meslek ise 6zel sektérde iscilerdir.

Agik yogurt tercih edenlerin yogun oldugu gelir grubu % 36 ile 200 - 300 milyon T.L.
arasidir. Yorikoglu marka yogurdu tercih edenlerin yogunlagtigi gelir grubu ise % 23.9 ise
300 - 400 milyon T.L. arasi gelir grubudur. Agik yogurt tercih edenlerin % 71.9°u evli,
Yorukoglu tercih edenlerin % 64.5°1 evli, Pinar marka yogurdu tercih edenlerinde % 58.5%i
evlilerden olugmaktadir. A¢itk yogurdu en az % 3.9 ile dullar tercih etmektedir. 4 kisilik
haneler % 31.5 ile agik yogurdu tercih edenlerin baginda gelirken, 1 kisilik haneler markali
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yogurdu tercih etmektedirler. Yéritkoglu tercih edenlerin dagiliminda goze garpan bir farkliik
'yokken, Pinar’ tercih_edenler 1,2 ve 3 kisilik ailelerde yogunlagmaktadir.

Bu olgunun mahalleler bazinda incelenmesi sonucu Sirinyall, Sinan ve Bahgelievler
mahallelerinde agik yogurdun hig tiiketilmedigi saptanmustir. Agtk yogurdun en ¢ok
tiiketildigi mahalle ise % 11.8 ile Diidenbagt mahallesidir. Yoritkoglu marka yogurdun en
yogun tercih edildigi mahalle % 12.3 ile Yesilbahge’dir. Pmar marka yogurdun en yogun
tercih edildigi mahalle ise % 22.6 ile Sirinyali’dur.

Gelir ve egitim diizeyi yiiksek, hanede yagayan birey sayisi digiik olan mahallelerde
markalt yogurt tiiketimi artmaktadir. Varoglarda ise siitten yogurt yapanlarin pay cok
yuksektir.

3.2.13. Belirli Bir Yogurt Markasim1 Kullanma Siiresi

Anketin dordiincii sorusunun bu boliimii ise tiketicilerin marka bagimliligim tespit igin
sorulmustur. Anket yapilan deneklerin % 56.7’si kullandiklant marka yogurdu beg yildan daha
uzun zamandir satin aldiklarim ifade etmislerdir. Tek kisilik aileler yogurdu bes yildan daha
az bir zamandan beri kullananlarin % 34.6’sim olugturmaktadir. Aymt marka yogurdu bes
yildan daha uzun zamandir alanlarin yogunlastifs grup ise 3 kisilik ailelerin oldugu hanelerdir

ve burada oran % 30’dur.

Mabhallelerde ise durum genelde farkhilik go6stermemekle beraber Sinan ve Etiler
‘mahallesindekilerin tamami aynt marka yojurdu bes yildan daha uzun zamandir tiikettiklerini

ifade etmiglerdir.

3.2.14. Kullanilan Yogurt Markasina Karar Veren Kisi

Anketin dordiincii sorusunun bu boliimi tiketicilerin satin alma kararlarim verirken nasil

davrandiklarinin belirlenmesi amaciyla sorulmusgtur.

Yogurt alimma karar verenlerin % 39.2°si evin hammudir. Bu oram % 27.9 ile erkek,
% 9.4 ile de aile takip etmektedir. Bu soruya yamt vermeyenlerin oram ise % 23’tiir. Yogurt
alimma karar verenlerin egitim durumuna bakildiginda; lise mezunlarimn % 43’(niin karar
veren kiginin erkek oldugunu soyledifi saptanmustir. Egitim diizeyi yikseldikge karar

vermenin ailenin tamamina egit dagildig gorilmektedir.
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Mahallelere gore durum incelendiginde evin hammu yamti verenlerin en gok gorildigu
mahalle % 8.2 ile Diidenbasi olurken, erkek yamti verenler % 8.3 ile Bahgelievler
mahallesindedir. Ailenin karar mekanizmasma yilksek diizeyde katildii mahalle ise % 7.3
orant ile Deniz mahallesidir. Hanedeki birey sayismna gére yogurt alimina karar vermede

dagihmin tersine bir durum ortaya ¢ikmamustir.

Yogurt alimmna karar verenlerin hane halki aylik gelirleri incelendiginde dagihima 6zdeslik
gorilmekle beraber 200 - 300 milyon T.L. arasi gelire sahip hanelerde erkeklerin karara

katilma oram1 % 29.8 ile en yiiksek diizeye ¢ikmustir.

3.2.15. Tercih Edilen Tereyag Markas:

Anketin dordiincii sorusunun amaci, deneklerin agik tereyagi ve markali tereyag: tiiketimi
dagimum tespit etmektir. Deneklerin % 68.5’i tereyagi satin almazken, tereyagi satin
alanlarin % 55.4°0 acgik tereyag aldiklanm ifade etmiglerdir. Gorisilen hanelerin % 14’0
Pnar marka tereyagim tercih ettiklerini sdylerken, bu konuda yanit vermeyenlerin orant ise %
10.2dir. -

Toplam agik tereyag tiiketicilerinin % 32.2’sinin lise mezunu oldugu ve bu grubun en
biyiik titketici grubunu olusturdugu saptanmugtir. Universite mezunlannin ise Pmar marka
tereyafim tercih edenler arasinda ilk siray1 % 59.1 ile aldiklar1 saptanmistir. Agik tereyagim
tercih edenlerin en ¢ok goériildiigii meslek % 24.1 ile ev hanmlaridir. Pinar marka tereyagim
en yiiksek oran olan % 18.2 ile 6zel kesimdeki iggiler kullanmaktadir. Agik tereyagim en fazla
200 - 300 milyon T.L. gelire sahip olan aileler % 34.5 oramnda titketmektedirler. Pinar marka
tereyagim en fazla % 27.3’lik bir oranda 500 - 750 milyon T.L. gelire sahip aileler
titkketmektedirler.

Acik t.ereyaglm en ¢ok satin alan grubu % 16.1 ile Ozgirliik mahallesinde oturanlar
olusturmaktadir. Markali tereyag: alanlarin dagiiminda ise Yesilbahge mahallesinde
oturanlarin % 50’si Mis marka tereyagint tiiketmektedirler. 4 kisilik ailelerin agik tereyad:
alan aileler arasinda % 40.2’lik bir oranla en ust sirada olduklan ve 3 kisilik ailelerin Pinar
marka tereyag alanlar arasinda % 40.9 ile ilk sirada olduklari saptanmugtir. Orta ve digik
gelir diizeyine sahip mahallelerde yasayan tiiketiciler genel olarak agik tereyag: alirken, liks

mahallelerde yasayanlar markal tereyagim tercih etmektedir.
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3.2.16. Belirli Bir Tereyag Markasim Kullanma Siiresi

Anketin dérdiincii sorusunun bu béliimii ise tiiketicilerin marka bagimhligm: tespit etmek

icin sorulmugtur.

Bes yildan daha uzun zamandir aym marka tereyagim alanlarin oram genel dagilimin
% 67.9’unu olusturmaktadir. Bu soruya yanit vermekten kaginanlar ise % 20.3’liik bir orana
sahiptir. Bes yildan daha uzun zamandir olarak aym marka tereyagum satin alan ailelerin
% 33’1 4 kisiden olugan aileler olarak saptanmlstlr. Bes yildan daha uzun zamandir alanlarin
% 35.7’si ise 2 kisilik ailelerden olugmaktadir.

Bes yildan daha uzun zamandir aym marka tereyagint satin alan ailelerin en yogun oldugu
mahalle % 10.7 ile Ozgiirlik mahallesidir. Bunun yaninda Bahgelievler, Deniz, Giivenlik ve
Sinan mahallesinde ikamet edenlerin tamami aym marka tereyagm bes yildan daha uzun

zamandir aldiklarm ifade etmiglerdir.

3.2.17. Kullanilan Tereyag: Markasina Karar Veren Kisi

Anketin doérdiincii sorunun bu boliimii tiiketicilerin satin alma kararlarimi verirken nasil

davrandiklarim 6lgme amactyla sorulmustur.

Tereyag1 satin alanlarn iginde tereyagi alimina karar verenlerin % 41.8’i ev hammlan,
% 22.8°1 erkek, % 14.6’s1 ise aile karan ile satin alinmaktadir. Bu soruya yamit vermeyenlerin
orani ise % 20.9’dur. Distik egitim ve digik gelir diizeyine sahip ailelerde karar mekanizmasi
evin hammminda yogunlagmaktadir. Hanedeki birey sayis: ve mahallelere gore dikkati ¢eken
bir fark yoktur.

3.2.18. Markah Siitlerde Tercih Edilen Siit Tipi

Anketin beginci sorusu siit tiiketimlerinde markali siitii tercih edenlerin hangi tip siitii
tiikettiklerini 6grenme amaciyla sorulmusgtur. Deneklere markal stit alirken hangi tipi aldiklan
sorulmustur. Markali siit alanlarin % 74.6’smmn UHT, % 25.4’4nin Giinlik, % 9.2’sinin ise
Aromah siit satin aldiklart saptanmigtir. Deneklerin bazilari aym anda birden fazla tip siit satin

aldiklarini belirtmiglerdir.
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UHT kullananlarin en yogun oldugu yas grubu % 37.6 ile 25 - 34 yag grubu, % 56.5 ile
erkekler, % 43.5 ile lise mezunlan, % 21.2 ile 300 - 400 milyon T.L. arasi gelire sahip aileler,
% 60 ile evliler, % 29.4 ile 1 kisilik aileler, % 13.5 ile Sirinyali’da oturanlar ve % 16.5 ile

dzel kesimde ig¢i olanlardir.

Gunlik kullananlarin en yogun oldugu yas grubu % 31 ile 35 - 44 yas grubu, % 62.1 ile
erkekler, % 44.8 ile lise mezunlar1, % 27.6 ile 500 - 750 milyon T.L. aras: gelire sahip aileler,
% 62.1 ile evliler, % 37.9 ile 3 kisilik aileler, % 13.8 ile Meltem’de oturanlar ve % 20.7 ile ev
hammlaridir.

Aromalr siitii kullananlarin ilk sirastm % 38.1 ile 25 - 34 yas grubu, % 52.4 ile kadinlar,
% 42.9 ile tiniversite mezunlari, % 23.8 ile 500 - 750 milyon T.L. arasi gelire sahip olanlar,
% 47.6 ile evliler, % 38.1 ile tek kisilik aileler, % 19 ile Ulus ve Sirinyali mahallelerinde
oturanlar ile % 33.3 ile memurlar almaktadir.

3.2.19. Siit Tiiketim Sekilleri

Anketin altmnci sorusunun siit ile ilgili boliimii, siitin hangi sekilde tiketildigini 6§renme

amactyla sorulmugtur.

Calismada deneklere siitii hangi amagla kullandiklani soruldugunda siiti igmek igin
kullananlarin oramt % 94, yogurt yapmak i¢in kullananlarin oram % 45.7, pasta yapmak igin
kullananlann oram % 39.3 olarak bulunmugtur. Diger amagla kullananlar ise % 99.8 oraninda

kullanmadiklarini ifade etmislerdir.

Siitit igmek i¢in kullananlarin % 67.67st evli, % 27.7’si 4 kisilik ailelerdir. Sutu yogurt
yapmak igin kullananlarin % 72.8°1 evli, % 33.8°i 4 kisilik aileler, % 11.8°i Diidenbag:
mahallesinde ikamet edenlerdir. Siitii pasta yapmak igin kullananlarin % 751 evli, % 39.3’1 4
kisilik aileler, % 9.3’i Diidenbagt mahallesinde ikamet edenlerdir. Diidenbagi mahallesi varos
olup, ev hanimlarinin orant ¢ok yiiksektir. Sttlin, i¢ilmesinin yamnda yogurt, pasta ve kek vs.

yapimi iginde kullarulmasim arttirmaktadr.
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3.2.20. Yogurt Tiiketim Sekilleri

Anketin altinct sorusunun yogurt ile ilgili bolimii yogurdun hangi sekilde tiiketildiginin

Ogrenilmesi amactyla sorulmugtur.

Deneklerin % 78.6’s1 yogurdu yemek ‘i¢in, % 77.6’st ayran yapmak igin, % 39.3’i pasta
yapmak igin, % 25.9’u yemek yapmak i¢in, % 1.2’si ise dier bir amag i¢in kullandiklarim
ifade etmislerdir. Yogurdu yemek igin kullananlarin % 67.3%0 evli, % 28.3"1 4 kisilik aileler,
% 7.7’si dzgﬁrlﬁk mahallesinde ikamet edenlerdir. Yogurdu ayran yapmak igin kullananlarin
% 68°i evli, % 28.7’si 4 kisilik aileler, % 7.2°si Ozgiirliik mahallesinde ikamet edenlerdir.
Yogurdu pasta yapmak igin kullananlarin % 76’st evli, % 35.7’si 4 kigilik aileler, % 10.7’si
Ozgiirlik mahallesinde ikamet edenlerdir. Yogurdu yemek yapmak igin kullananlarm %
76.7’si evli, % 35.7si 4 kisilik aileler, % 10.9’u Didenbagi ve Ozgiirliik mahallesinde ikamet
edenlerdir.

Yogurdu ayran yapmak ve yemenin diginda bir kullanm sadece varoslarda
yogunlagmaktadir. Gelir diizeyi yiiksek olan yerler sadece ayran yaparak veya sofrada yiyerek
yogurt tilketmektedirler. Bunun dier bir nedeni ise mahalleler arasindaki ¢aligan kadin

oranlanmn farkl: olugudur.

3.2.21. Peynir Tiiketim Sekilleri

Anketin altinci sorusunun peynir ile ilgili boliimii peynirin hangi sekilde tiiketildigini

Ogrenme amaciyla sorulmustur.

Ankete katilanlardan peyniri kahvaltida yiyenlerin oram % 98.8, borek yapmak igin
kullananlarin oram % 55.7, diger amagcla kullananlarin oram ise % 0.2’dir. Peyniri kahvaltida
yemek igin kullananlarin % 67.8°1 evli, % 27.7’si 4 kisilik ailelerdir. Peyniri borek yapmak
i¢in kullananlarin % 73.7’si evli, % 34.5°1 4 kigilik ailelerdir. Gelir diizeyi yiiksek olan

mabhallelerde peyniri borek yapmak igin kullamm oram diger mahallelere gére daha azdur.
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3.2.22. Tereyag Tiiketim Sekilleri

Anketin altinct sorusunun tereyag ile ilgili boliimunii tereyafimn hangi sekilde

tiketildigini 6grenme amaciyla sorulmustur.

Deneklerin % 76.4’0 tereyaguu kahvalti yapmak igin, % 18.4’t tereyagim yemek yapmak
igin, % 3.6’s1 pasta yapmak i¢in ve % 0.2’si ise difer bir amag¢ i¢in kullandiklarm
belirtmiglerdir. Tereyagim kahvaltida yemek i¢in kullananlarin % 69.5°1 evli, % 35.6’st 4
kisilik aileler, % 13.6’s1 Ozgiirliik mahallesinde ikamet edenlerdir. Tereyagim yemek yapmak
igin kullananlarin % 67.4°0 evli, % 37’si 4 kisilik aileler, % 14.1’i Ozgiirlik mahallesinde
ikamet edenlerdir. Tereyagim pasta yapmak igin kullananlarin % 50’si evli, % 55.6’st 4 kisilik
aileler, % 38.9’u Ozgﬁrljik mahallesinde ikamet edenlerdir.

3.2.23. Siit Il igili Kriterlerin Onemi

Anketin 7. sorusunda deneklere siit ile ilgili kriterler sorulmugtur ve onlardan sorulart 1 -
Hi¢ Onemli Degil, 5 - Cok Onemli olacak sekilde Likert olgegini kullanarak yanmitlamalari
istenmigtir. Bu sorulara verilen yamtlann agirlikh ortalamast alindifinda denekler igin

kriterlerin 6nem dereceleri saptanmustir. Bu degerler asagidaki gibidir:

KRITER ONEM DERECESI
Reklamimn Olmasi 2.1
_Ambalajli Olmast 2.9
- UHT Olmasi 3.1
Giinliik Olmasi 3.9
Ucuz Olmast 39
Lezzetli Olmasi 4.1
Katkisiz Olmast 4.1
Devamli Bulunabilmesi 4.1
Hijyenik Olmasi 42
Su Katilmamig Olmasi 4.2
Besleyici Olmast 4.2

Caligmaya katilan deneklere goére en oOnemli unsurlar 4.2 ile sitiin hijyenikligi,
besleyiciligi ve su katimamg olmasidir. (Siit tiiketenlerin % 52.7’sinin agik sit aldid
dusiinillirse su katilmamuis olmasmin 4.2 oranmnda 6nemli olmast anlam kazanmaktadir.)

Bunlan 4.1 oram ile lezzetli olmast ve devamli bulunabilmesi izlemektedir. En énemsiz konu



47

ise 2.1 ile reklamimin olmast ve 2.9 ile ambalajli olmasidir ki burada da agik siit titketenlerin

etkisi goriilmektedir. Asagida mahalleler agisindan bu kriterlerin 6nemi degerlendirilecektir.

3.2.23.1. UHT Olmas:

Deneklerin % 35.7’si UHT olmasini énemli bulurken % 5.4°0 kararsiz oldugunu ifade
etmisti. Buna goére énemli oldugunu belirtenlerin en yogun oldufu mahalle % 10.7 ile
Meltem mahallesi, kararsiz olanlarn yogurﬂastlgl mahalle ise % 18.5 ile Ozgirlik
mahallesidir. Diidenbasi ve Yenidogan mahallesinde ikamet edenler % 17.3’er oranlaryla
sitin UHT olmasimin hi¢ énemli olmadigim belirtmiglerdir. Bunun nedeni bu mahallelerde
ikamet edenlerin ¢ogunlugunun agik siit kullanmas: ve egitim diizeylerinin diigiik olmasidir.
Ayrica ¢ok oOnemli diyenlerin Sirinyali mahallesinde % 22.6 oranma yikselmesi bu
mahallenin egitim ve gelir diizeyi olarak bitiin mahallelerden daha yiiksek olmasindan
kaynaklanmaktadir.

3.2.23.2. Giinliik Olmasi

Deneklerin % 63.3’iine gore Giinlik olmasi 6nemliyken, % 0.8’ine goére hi¢ 6nemli
degildir. Onemli olduéunu belirtenlerin en yogun oldugu mahalle % 7.9 ile Ulus ve
Yenidogan mahallesinde ikamet edenlerdir. Bu bolgelerde agik siit alim orami gok yiksektir
ve agik siit mecburen ginliik olarak tedarik edilmelidir. Hi¢ 6nemli degil olarak belirtenlerin
en yogun oldugu mahalle ise % 50 ile Meltem’dir.

3.2.23.3. Hijyenik Olmas:

Hijyenik olmasint 6nemli bulanlar % 64.9, hig 6nemli bulmayanlar % 0.2 orammndadur.
Onemli oldugunu belirtenlerin en yogun oldugu mahalle % 8.3 ile Yenidogan mahallesidir.
Cok 6nemli oldugunu belirtenler ise % 12.6 ile Sirinyalt mahallesinde ikamet edenlerdir.

3.2.23.4. Devamh Bulunabilir Olmas:

Devamlt bulunabilir olmasmin 6nemli oldugunu belirtenler % 68.1 oramindadir. Cok
onemli oldugunu belirtenler ise % 23.8 oranindadir. Onemli oldugunu belirtenlerin en yogun
oldugu mahalle % 8.2 ile Yenidogan mahallesidir. Cok onemli oldugunu belirtenler ise % 16
ile Sirinyal: mahallesinde toplanmustir.
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3.2.23.5. Su Katilmamis Olmast

Su katiimamis olmasmin 6nemli oldugunu belirtenler % 68.9, ¢ok 6nemli oldugunu
belirtenler % 25.1 oramindadir. Onemli oldugunu belirtenlerin en yogun oldugu mahalle % 8.7
ile Yenidogan’dir. Cok &nemli oldufunu belirtenlerin yogunlagtifi mahalle ise % 15.2 ile
Sirinyali mahallesidir.

3.2.23.6. Ambalajh Olmasi

Ambalajli olmasimn 6nemli olmadigim ifade edenlerin oram % 32.1, ¢énemli oldugunu
belirtenlerin oram % 29.3’tiir. Onemli degil olarak belirtenler % 10.6 ile Mehmet Akif
mahallesinde, ©nemli oldugunu belirtenler ise % 12.3 ile Meltem mahallesinde
toplanmuglardir. Cok 6nemli oldugunu belirtenler ise Sirinyal yine % 25.3 ile 6n siradadir.

Asagidaki tablodan da gorilecefi lizere egitim seviyesi ile siitiin ambalaji olmasina
verilen 6nem arasinda istatistiksel bir iligki vardir (p < 0,05). Egitim diizeyindeki artig
insanlann kutu siit satin almaya itmektedir. Ancak gelir ile ambalaja verilen 6nem arasinda

herhangi bir iligki gériilememistir.

Tablo 3.17. Siitiin Ambalajli Olmas ile Egitim Arasmdaki fliski

' 0 Egitim Durumu
Argzzlr;i:]im Egitimsiz | Ilkokul- | Lise Universite | -Toplam
o Ortaokul ve Uzern
Hig¢ 6nemli 9 51 13 20 93
degil
Onemli 9 85 50 16 160
degil
Kararsizim : 11 9 5 25
Onemli | 1 34 70 41 146
Cok onemli 12 26 37 75
Toplam 19 193 168 119 499

Ki — Kare = 106,009, Sd = 12, P = 0.000, P<0.005

3.2.23.7. Reklammm Olmas

Reklaminin olmasimn dnemli olmadifim ifade edenler % 47.5, hi¢ énemli olmadigim
ifade edenler % 31.9 oramndadir. Onemti degil olarak belirtenler % 8 ile Mehmet Akif ve
Giivenlik mahalleleri, hi¢ onemli degil olarak belirtenler ise % 10.7 ile Yenidogan

mahallesidir.
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Asagidaki tablodan da goriilecegi iizere egitim seviyesi ile reklama verilen 6nem arasinda
bir iliski vardir. Egitim diizeyinin artmast ile kigiler, trtnleri satm alirken daha fazla
kiyaslama yoluna gitmekte ve iriinlerin 6zelliklerini 6grenmede reklamlart bir arag olarak
gormektedirler. Ancak gelir ile reklama verilen ©6nem arasinda herhangi bir iligki

gorilememigtir.

Tablo 18. Siitiin Reklamimin Olmasi ile Egitim Arasindaki Tligki

Egitim Durumu
Rglfll:nn:il * |Egitimsiz [ Ilkokul - [ Lise [ Universite | Toplam
Ortaokul ve Uzeri
Hi¢ 6nemli 8 70 39 12 139
degil
degil
Kararsizzm 1 12 13 3 34
Onemli 12 20 11 e
Cok 6nemli 3 3 15 7
Toplam 19 193 168 119 499

Ki - Kare = 34.536, Sd = 12, P = 0.001, P<0.005

3.2.23.8. Lezzetli Olmas:

Lezzetli olmasim ‘6nemli seklinde ifade edenler % 70.9, ¢ok 6nemli seklinde ifade edenler
% 22.2 oranindadirlar. Onemli oldugunu belirtenler % 8.5 ile YenidoZan mahallesi, gok
onemli oldugunu belirtenler ise %17.1 ile Sirinyali mahallesidir.

3.2.23.9. Ucuz Olmas:

Ucuz olmasim 6nemli seklinde ifade edenler % 45.3, ¢ok 6nemli seklinde ifade edenler %
32.9 oramndadirlar. Onemli oldugunu belirtenler % 7.1 ile Giivenlik mahallesi, gok 6nemli
oldugunu belirtenler ise % 11 ile Yenidogan mahallesidir.

3.2.23.10. Katkisiz Olmasi

Katkisiz olmasini énemli seklinde ifade edenler % 72.5, ¢ok 6nemli seklinde ifade edenler
% 21.8 oramindadirlar. Onemli oldugunu belirtenler % 8.6 ile Yenidogan mahallesi, gok

énemli oldugunu belirtenler ise % 17.4 oram ile Sirinyali mahallesidir.
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3.2.23.11. Besleyici Olmas:

Besleyici olmasi énemli seklinde ifade edenler % 68.5, ¢ok 6nemli oldugunu belirtenler
% 25.9 oramndadirlar. Onemli oldugunu belirtenler % 9.1 ile YenidoZan mabhallesi, ¢ok
onemli oldugunu belirtenler % 14.7 ile Sirinyali mahallesidir.

3.2.24. Siit Uriinleri ile Iigili Kriterlerin Onemi

Anketin 8. sorusunda deneklere siit iiriinleri ile ilgili kriterler sorulmugtur ve onlardan
sorulann 1.- Hi¢ Onemli Degil, 5 - Cok Onemli olacak sekilde Likert olgegini kullanarak
yanitlamalar1 istenmigtir. Bu sorulara verilen yamtlarin aguwhkh ortalamas: alindiginda

denekler icin kriterlerin 6nem derecelerini elde etmig olundu. Bu degerler agafidaki gibidir;

KRITER ONEM DERECESI

Ithal Olmas: 1.7
Reklaminin Olmas: 2.1
Ambalajli Olmasi 2.9
Cok Cesitli Olmast 3.2
Ucuz Olmast 3.9
Hijyenik Olmasi . 4.2
Lezzetli Olmasi 42
Besleyici Olmast 4.2

3.2.24.1. Hijyenik Olmas:

Hijyenik olmasim onemli bulanlar % 67.7, ¢ok énemli bulanlar % 26.5 oramindadir.
Onemli oldugunu belirtenlerin en yogun oldugu mahalle % 8 ile Yenidogan mahallesidir. Cok
onemli oldugunu belirtenler ise % 14.4 ile Sirinyali mahallesinde ikamet edenlerdir.

3.2.24.2. Devamli Bulunabilir Qlmas:

Devamlt bulunabilir olmasimmn 6nemli oldugunu belirtenler % 68.5- oranindadir. Cok
onemli oldugunu belirtenler ise % 21.6 oramindadir. Onemli oldugunu belirtenlerin en yogun
oldugu mahalle % 7.6 ile Meltem mahallesidir. Cok &nemli oldugunu belirtenler ise % 17.6
ile Sirinyali mahallesinde toplanmugtir.
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3.2.24.3. Ambalajh Olmasi

Ambalajli olmasiin énemli oldugunu belirtenler % 34.1, onemli degil olarak belirtenler
% 27.1 oramndadir. Onemli oldugunu belirtenlerin en yogun oldugu mahalle % 11.2 ile
Meltem’dir. Onemli degil olarak belirtenlerin yogunlagtigi mahalle ise % 10.4 ile Dudenbagt
ve Mehmet Akif mahalleleridir.

Mahalleler arasinda 6nemli egitim farkliiklan gorilmekte ve ambalaja verilen dnemin

egitimle iligkisi agafidaki tabloda belirtilmektedir. Tabloya gore egitim seviyesi arttikga

ambalaja verilen 6nem de artmaktadir.

Tablo 3.19. Siit Uriinlerinin Ambalajh Olmas: ile Egitim Arasmndaki Digki

Si Sttt Urtinlerini Egitim Durumu
" Ammbalajl” Olmas: | FB0mSiz] Tkolkul- | Lise | ORiversite |-ropjam
N W adee Aol Ortaokul ve Uzeri
Hig Onemli Degil 9 54 | 19 17 99
Onemli Degil 7 74 | 38 16 135
Kararsizim 1 15 12 5 .33
Onemli 1 43 | 75 51 170-
Cok Onemli 1 7| 24 30 62
Toplam 19 193 | 168 119 499

Ki — Kare = 92.051, Sd = 12, P = 0.000, P<0.005

3.2.24.4. Reklamimmn Olmas:

Reklaminin olmasimin 6nemli olmadigim ifade edenler % 42.1, hi¢ 6nemli olmadifini
ifade edenler % 33.9 oramindadir. Onemli degil olarak belirtenler % 8.1 ile Bahgelievler
mabhallesi, hi¢ 6nemli degil olarak belirtenler ise % 11.2 ile Yenidogan mahallesidir.
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Tablo 3.20. Siit Uriinlerinin Reklammnn Olmas: ile Egitim Arasindaki fligki

Sizce St Egitim Durumu
Urinlerinin  fs0— . - e
" . |Egitimsiz| Ilkokul- |Lise| Universite ve |Toplam
I,{\e,kk_l{mgfl ¢ Ortaokul Uzeri P
Hig¢ Onemli 10 74 44 41 169
Degil ,
Onemli Degil 7 87 73 43 210
Kararsizim 1 15 18 7 - 41
Onemli 1 12 22 16 51
Cok Onemli 5 11 12 28
Toplam 19 193 168 119 499

Ki — Kare = 24.737, Sd = 12, P = 0.016, P<0.005

3.2.24.5. Lezzetli Olmas1

Lezzetli olmasimi 6nemli seklinde ifade edenler % 68.9, ¢ok onemli seklinde ifade edenler
% 24.4 oramndadirlar. Onemli oldugunu belirtenler % 8.1 ile Meltem ve Yenidogan
mabhalleleri, cok 6nemli oldugunu belirtenler ise % 14.8 ile Sirinyal: mahallesidir.

3.2.24.6. Ucuz Olmasi

Ucuz olmasini énemli seklinde ifade edenler % 45.5, ¢ok 6nemli seklinde ifade edenler %
32.1 oranndadirlar. Onemli oldugunu belirtenler % 7.5 ile Ozgiirlik mahallesi, gok 6nemli
oldugunu belirtenler ise % 10 ile Yenidogan mahallesidir.

3.2.24.7. Besleyici Olmasi

Besleyici olmasiu 6nemli seklinde ifade edenler % 67.3, ¢ok 6nemli seklinde ifade
edenler % 26.3 oranindadirlar. Onemli oldugunu belirtenler % 8 ile Diidenbagi mahallesi, ok
6nemli oldugunu belirtenler ise % 14.5 orani ile Sirinyali mahallesidir.

3.2.24.8. Ithal Olmas:

Ithal olmasit hi¢ 6nemli degil seklinde ifade edenler % 46.9, 6nemli degil olarak
belirtenler % 40.9 oranindadirlar. Hi¢ 6nemli degil olarak belirtenler % 9 ile Yenidogan
mahallesi, 6nemli degil olarak belirtenler % 9.3 ile Bahgelievler mahallesidir.

3.2.25.9. Cok Cesitli Olmas:
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Cok cesitli olmasim 6nemli geklinde ifade edenler % 35.9, énemli degil olarak belirtenler
% 32.5 oranindadirlar. Onemli oldugunu belirtenler % 10.1 ile Meltem mahallesi, onemli

degil olarak belirtenler % 11.7 ile Bahgelievler mahallesidir.

Asagida Tablo 3.21°de goriilecegi lizere egitim diizeyi ile siit trinlerinde gesitlilie dnem
verme arasinda bir iliski vardir. Diisiik egitim diizeyi gesitlilige verilen 6nemi azaltmakta,

ihtiyaglar hiyerargisinde bulunulan konumu agik¢a ortaya koymaktadir.

Tablo 3.21. Siit Uriinlerinin Cesitli Olmas: ile Egitim Arasindaki Tliski

Sizce Stt Egitim Durumu
Uriinlerinin | Egitimsiz | Ilkokul- | Lise | Universite
"Cok Cesitli" Ortaokul | veUzeri (Toplam
Hi¢ Onemli | 3 14 13 6 36
Degil
Onemli Degil 8 74 51 29 162
Kararsizim 1 18 13 3 35
Onemli 6 67 62 44 179
Cok Onemli 1 20 29 37 87
Toplam 19 193 168 119 499

Ki — Kare = 33.259, Sd = 12, P = 0.001, P<0.005

Asagida, Tablo 3.22’de goriilecegi iizere siitun UHT olmas: egitim ve gelir diizeyi disiik
olan mahallelerde énemsiz olarak nitelendirilirken, yiiksek olan mahalleler tarafindan 6nemli
bulunmaktadir. Siitiin giinlitk olmasi, varoslarda agik siitiin giinliik olarak taze olmasi seklinde
degerlendirilirken, geﬁr diizeyi yiksek mahallelerde markali ginlik sit olarak
degerlendirildigi icin tim bolgelerde onem kazanmustir. Siite su katilmamig olmasi tiim
mahalleler agisindan 6nemli bulunmaktadir. Varoglar, agik site su katilmamig olmasimn
onemli oldugunu diigiiniirken, gelir diizeyi yiiksek mahalleler su katilmamus sitin énemli
oldugunu ve bunun ancak markah siitlerde miimkiin oldugunu disiinmelerinden dolay: siite su
katilmamig olmasim 6nemli olarak degerlendirmislerdir. Ambalajli olmasi agik sit ve siit
riinleri tiketenler igin dogal olarak &nemsiz bulunurken, markali siit ve sit irtinleri
titketenlerde ambalaj 6nem kazanmaktadir. Burada rol oynayan etken yine gelir ve egitim
diizeyidir. Hijyeniklik, devamli bulunabilirlik, reklam, lezzet, ucuzluk, katkisiz olmasi,
besleyicilik ve ithal olmas: mahalleler bazinda bir farklilik géstermemektedir. Yesilbahge ve
Sirinyali mahallelerinde yasayanlar i¢in sit Griinlerinin ¢ok ¢esitli olmasi 6nem kazanmugtir.
Bunun nedeni ise bu mahallelerde yagayanlarin liiks tiiketim aligkanliklar1 ve siipermarketten

aligverig oranlarmn yiiksekligidir.
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3.2.25. Ahgveris Ahskanliklar

Calismanin 9, 10 ve 11. sorularinda aligveris aligkanliklart ile ilgili bazi sorular sorulmus,
bdylece siit tiiketenlerin genel profillerini aragtirirken aligveriglerinde tercih ettikleri mekan,

alim sikliklart ve 6deme sekillerini de 6§renilmek istenmigtir.

Meyve sebze aligverisi harig tiim ahigveris aliskanliklaninda gelir ile dogru orantih tercihler
gorilmektedir. Egitimde onemli bir role sahiptir. Yiksek bir gelir ve egitime sahip
mahallelerde siipermarketten aligveris yapmak, sik aligveris yapmak ve kredi kart: ile 6deme
yapmak On plana ¢ikarken, varos ve orta diizeyde bunun tam tersi s6z konusudur. Yukarida

Tablo 3.23’de gorilecegi gibi gelir diizeyi arttikga alig verig siklig1 da artmaktadir.

3.2.25.1. Kiyafet Absverislerinde Tercih Edilen Mekan, Alim Sikhg ve Odeme Sekli

Kiyafet aligveriglerinde tercih edilen mekan % 61.7 oraninda magazalar, % 37.5 oram ile
de semt pazarlaridir. Genelin kiyafet alm sikligi % 43.3 ile 6 ay, % 31.5 ile 3 ay, % 20.6 ile
de 12 ay olarak saptanmustir. Deneklerin % 74.7’si kiyafet alsveriglerini nakit olarak
yaptiklarim ifade etmiglerdir. % 16.4 ise aligverislerini kredi kart1 ile yapmaktadir.

Kiyafet aligverislerinde magazay: tercih edenlerin yogunlastigi egitim grubu % 39.9 ile
lise mezunlaridir. Semt pazarindan en fazla aligveris yapan kesim ise % 42.2 ile ilkokul
mezunlanidir. 6 ayda bir ahgveris yapanlarin en yofun oldugu egitim grubu % 22.7 ile
Universite mezunlari, 3 ayda bir aligveris yapanlann % 42’si lise mezunlar, yilda 1 algveris
yapanlar ise % 41.7 oram ile ilkokul mezunlaridir. Aligverislerini nakit yapanlarm % 33.5%

lise mezunu, kredi kart: ile aligveris yapanlarin % 42.7’si ise iniversite mezunudur.

Kiyafet ahgveriglerinde magazay: tercih edenlerin % 20.5°1 300 - 400 milyon T.L. arast
gelir grubunda yer almaktadir. Semt pazarindan ahigveris edenler ise % 35.8 oranmnda 200 -
300 milyon T.L. arast gelir grubundadir. 6 ayda bir aligveris yapanlarin en yogun oldugu grup
% 26.9 ile 200 - 300 milyon T.L. arast gelir grubudur. 3 ayda bir aligveris yapanlarin en
yogun oldugu grup % 21 ile 300 - 400 milyon T.L. aras: gelir grubudur. Yilda bir aligveris
yapanlar da % 42.7 oram ile 200 - 300 milyon T.L. arasi gelir grubuna sahip olanlardur.
Kiyafetlerini nakit alanlar % 27.3 oram ile 200 - 300 milyon T.L. aras: gelir grubuna sahip
olanlardir. Kredi kartim tercih edenler % 23.2 oram ile 750 milyon T.L. -1 milyar T.L. arast
gelire sahip olanlardir. Kiyafetlerini 6 ayda bir alanlar % 26.9 oram ile 200 - 300 milyon T.L.
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arasi geliri olanlar, 3 ayda bir alanlar % 21 oram ile 300 - 400 milyon T.L. aras: geliri olanlar,
yilda bir alanlar ise % 42.7 oram ile 200 - 300 milyon T.L. aras geliri olanlardir.

Magazadan aligverig yapanlarin en yogun oldugu mahalleler % 8.4 ile Ozgiirlik ve
Sirinyali’dir. Semt pazarindan aligveris yapanlarin en yogun oldugu mahalle % 13.4 ile
Diidenbast mahallesidir. 3 ayda bir alanlarin en yogun oldugu mahalle % 12.1 ile Ozgiirliik, 6
ayda bir alanlarin yogunlagti§1 mahalle % 8.8 oram ile Sirinyali, yilda bir alanlar ise % 14.6
orant ile Yenidogan ve Diidenbagt mahalleleridir. Nakit alanlar % 7 ile Ulus mahallesinde,
kredi karti ile alanlar % 12.2 ile Sirinyali ve Yegilbah¢e mahallelerinde yogunlagmslardir.

Hanedeki birey sayist bakimindan magazadan ahigveriy yapanlarin en yogun oldugu
haneler % 26.6 ile 1 ve 3 kisilik hanelerdir. Semt pazarindan aligveris yapanlarin en yogun
oldugu haneler ise % 32.1 ile 4 kisilik hanelerdir. 3 ayda bir alisveri§ yapanlann yogun oldugu
haneler % 29.3 ile 3 kisilik haneler, 6 ayda bir alanlar % 27.3 ile 4 kisilik hanelerdir. Nakit
alanlar % 27.1 ile 4 kisilik hanelerdir. Kredi karti ile alanlar ise yine % 28 ile 4 kisilik

‘thanelerdir.

3.2.25.2. Ayakkabi1 Ahgverislerinde Tercih Edilen Mekan, Alim Sikhg: ve Odeme
Sekli

Genelin % 72.2’1 ayakkabi aligveriglerini magazadan, % 26.9’u semt pazarnndan

yapmaktadir. Deneklerin % 43.7’si 12 ayda bir ayakkabi almakta, % 39.3’4 6 ayda bir

ayakkabi satin almaktadir. Ayakkabiyr pesin alanlarin oram genelin % 73.7’si, kredi kart1 ile

alanlarin oram ise genelin % 18.8’ini olugturmaktadir.

Magazadan aligveris yapanlarin % 36.9’u lise mezunu, buna karsihk semt pazarindan
alanlarm % 40.3’u ilkokul mezunudur. Yilda bir ayakkabi alanlarin % 33.5°i ilkokul mezunu,
6 ayda bir alanlarm % 43.9’u ise lise mezunudur. Nakit Odeyenlerin % 32.9’u lise mezunu

iken, kredi kart: kullananlarin % 39.4°ii yine lise mezunlaridir.

Algverislerinde magazay: tercih edenlerin % 23.1°’1 200 - 300 milyon T.L. arasi gelir
grubu, semt pazarmdan ahigverig yapanlarin % 33.6’lik oranlarla hem 100 - 200 hem de 200 -
300 milyon T.L. arast gelir grubu, yilda bir ayakkab: alanlarin % 38.5’i 200 - 300 milyon
T.L. arasi gelir grubu, 6 ayda bir alanlarin 300 - 400 milyon T.L. aras: gelir grubu oldugu
saptanmigtir. Nakit alanlarin % 28.8°1 200 - 300 milyon T.L. aras: gelire sahip olanlar, kredi
kart1 ile alanlarin % 20.2’si 500 - 750 milyon T.L. arast gelire sahip olanlardir.
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Magaz;adan aligveris yapanlarin en yogun oldugu mahalleler % 7.8 oran ile Ozgiirlik ve
Ulus mahalleleri, semt pazarindan aligveris yapanlarin yogun oldugu mahalle %16.4 oram ile
Diidenbasi’dir. Ayakkabi aligveriglerini 12 ayda bir yapanlarin yogun oldufu mahalle % 11
oram ile Yenidogan mabhallesidir. Ayakkabi ahigveriglerini 6 ayda bir yapanlarin en yogun
oldugu mahalle % 9.7 oram ile Ozgiirlilk mahallesidir. Ayakkab: aligveriglerini nakit yapanlar
% 7.3 oram ile Meltem’de, kredi kart1 ile alanlar % 10.6 oramt ile Ulus ve Sirinyali

mahallelerinde yogunlagmustir.

Ayakkabilanm magazadan alanlarin % 27.5’i 3 kisilik hanelerde, semt pazarindan
alanlarin % 32.8’1 4 kigilik hanelerde toplanmugtir. Ayakkabilarini yilda bir alanlarin en yogun
‘oldugu grup % 26.6 ile 3 kisilik haneler, 6 ayda bir alanlarin en yogun oldugu grup % 28.1 ile
4 kisilik hanelerdir. 4 kisilik haneler ayakkabilarim nakit alanlarin en yogun oldugu hanelerdir
ve orami % 29.3°tir. 3 kigilik haneler ise % 28.7 oram ile kredi karti ile aligveris yapanlarin
yogun oldugu hanelerdir.

3.2.25.3. Camasir Ahgverislerinde Tercih Edilen Mekan, Alim Sikhg ve Odeme
Sekli

Camagir ahigveriglerinde semt pazarini tercih edenlerin oram % 49.9, maBazayi tercih

- edenlerin oran ise % 48.9’dur. Camastrlarim 6 ayda bir alanlar % 43.7, 3 ayda bir alanlar %

33.1 oranlanindadir. Camagirlarim nakit alanlar % 78, kredi karti ile alanlar % 14.8

-oranmdadir.

Semt pazarindan aligveris yapanlar % 36.9 ile ilkokul mezunu, magazadan aligveris
yapanlar % 40.6 oram ile lise mezunudur. 6 ayda bir alanlar % 32.6, 3 ayda bir alanlar % 39.4
orani ile lise mezunlandir. Camagirlarim nakit alanlarin % 32.9’u lise mezunu, kredi kart: ile

alanlarin % 40.5°1 iiniversite mezunudur.

Magazadan aligverig yapanlarin % 18.4’0 300 - 400 milyon T.L. aras: gelire sahiplerdir.
Algveriglerini semt pazarindan yapanlarin en yogun oldugu gelir grubu ise % 32.1 ile 200 -
300 milyon T.L. arasi gelire sahip olanlardir. Nakit alanlarin en yogun oldugu gelir grubu %
27 ile 200 - 300 milyon T.L. aras: gelir grubudur. Kredi kart1 ile alanlarin yogunlagtig1 gelir
grubu ise % 21.6 ile 750 milyon - 1 milyar T.L. arasi gelire sahip olanlardir. Camagirlanini 6
ayda bir alanlar ve 3 ayda bir alanlarin en yogun oldugu gelir grubu 200 - 300 milyon T.L.
arasi gelir grubudur. Oranlari ise sirasi ile % 26.6 ve % 22.4’tiir.
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Camasir aligveriglerinde magazay: tercih edenlerin en yogun oldugu mahalle % 10.7 ile
Sirinyali, semt pazanm tercih edenlerin en yogun oldugu mahalle ise % 12.2 ile
Diidenbagt’dir. Camagirlarim 6 ayda bir alanlarin yogunlastigy mahalle % 9.6 ile Sirinyali, 3
ayda bir alanlarin yogunlagtigy mahalle ise % 10.3 ile Ozgirlik mahalleleridir. Camagir
aligveriglerinde nakit ahgverisi segenler en ¢ok % 7.5 oram ile Meltem mahallesinde
goriilmektedir. Kredi kartim tercih edenlerin en gok goriildiigii mahalle ise % 13.5 ile
Sirinyali ve Yesilbah¢e mahalleleridir.

Magazadan ¢camagir alanlarin en fazla oldugu hane % 27 ile 3 kisilik hanelerdir. 4 kisilik
haneler ise semt pazarindan aligveris yapanlarin en yogun oldugu mahalledir. Orant ise %
30.9’dur. 6 ayda bir alanlarin en yogun oldugu hane % 28.9 ile 3 kisilik haneler, 3 ayda bir
alanlanin en yogun oldugu hane ise % 32.1 ile 4 kisilik hanelerdir. 4 kisilik haneler
aligveriglerinde % 27.8 oran ile nakit 6demeyi tercih etmektedir. Kredi kart1 ile 6deyenler ise
% 25.7 oran ile 3 ve 4 kisilik hanelerdir.

3.2.25.4. Et ve Et Uriinleri Ahgveriglerinde Tercih Edilen Mekan, Alm Sikhg ve
Odeme Sekli
Anketin uygulandig1 hanelerin % 59.9’u et ve et uriinlerini mahalle kasabindan, % 31.9’u
ise siipermarketten almaktadir. 14 giinde bir et ve et iiriinlerini alanlarin oram % 42.5, haftada
bir et ve et iriinlerini alanlarin oram ise % 33.5°tir. Et ve et riinlerini alirken nakit 6demeyi
tercih edenler % 76.6, kredi kart1 kullananlar ise % 15.6 oranindadir.

Et ve et triinleri aligveriglerini mahalle kasabindan yapanlarin % 31.4’1 ilkokul mezunu,
sipermarketten yapanlarin % 44.3°1 lise mezunudur. Et ve et riinlerini 2 haftada bir alanlarin
% 32.l’i ilkokul mezunu, haftada bir alanlarin % 37.7’si lise mezunudur. AEt ve et uriinlerini
nakit alanlarin % 34.8°i lise mezunu, kredi karti ile aligveris yapanlarin % 41’ iiniversite

mezunudur.

Mabhalle kasabindan aligveris yapanlarin en fazla gériildigii gelir grubunun % 29.8’i 200 -
300 milyon T.L. arasi gelire sahip olanlar, siipermarketten aligveris yapanlarin en fazla
goruldigi gelir grubunun % 21.5°1 400 - 500 milyon T.L. arast gelire sahip olanlardir.15
giinde bir et ve et tiriinleri alanlarin en yogun oldugu gelir grubu % 34.4 ile 200 - 300 milyon
T.L. aras: gelir grubudur. 2 ginde bir et ve et tiriinleri satin alanlar ise % 21 oram ile 300 -
400 milyon T.L. aras: gelire sahip olanlardir. Nakit 6deme yapanlarin en ¢ok gorildiigii gelir
grubu % 26.2 ile 200 - 300 milyon T.L. arast gelire sahip olanlar, kredi kart: ile 6deme
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yapanlarin en ¢ok goriildiigii gelir grubu % 23.1 ile 750 milyon T.L. - 1 milyar T.L. arast

gelire sahip olanlardir.

Et ve et iiriinlerini mahalle kasabindan alanlarin en fazla rastlandigi mahalle % 8.7 ile
Diidenbagi, siipermarketten aligveris yapanlann ise % 11.4 ile Sirinyali ve Yesilbahge
mahallelerinde oldugu tespit edilmigtir. Et ve et iiriinlerini 14 glinde bir alanlar en gok % 7.5
ile Erenkdy mahallesindedir. Haftada bir alanlar da % 12 oram ile Sirinyali’da toplanmistir.
Aligverislerinde nakit ddemeyi segenler en yogun olarak % 7.6 oramt ile Diidenbast
mahallesinde ikamet edenlerdir. Kredi kartim kullananlar ise % 16.7 orani ile yine Sirinyal:

mahallesidir.

Mahalle- kasabindan aligveris yapanlar yogunlukla 4 kisilik hanelerdir. Oram ise %
29.4’tiir. Siipermarketten aligveris yapanlar ise tek kisilik hanelerdir ve % 27.2°lik bir orana
sahiptirler. 4 kisilik haneler % 28.8 orani ile 2 haftada bir et ve et iiriinleri alanlarin en yogun
oldugu dilimi olugtururken, 3 kisilik haneler % 29.9 oram ile haftada bir et ve et iiriinleri
alanlarin en yogun oldugu dilimi olugturmaktadir. Nakit 6deme yapanlar % 28.5 oram ile en
fazla 4 kisilik hanelerde goriiliirken, kredi kartiu kullananlar % 33.3 oram ile 3 kisilik

hanelerdir.

3.2.25.5. Meyve ve Sebze Algverislerinde Tercih Edilen Mekan, Ahm Sikhigr ve
Odeme Sekli

Meyve ve sebze aligverislerini semt pazanndan yapanlarin oran1 % 88.2’dir. Haftada bir

meyve ve sebze alanlanin orani ise % 90’dir. Nakit almay1 tercih edenler ise % 92.6

oranindadir.

Meyve ve sebze aligveriglerini yaparken mekan tercihi ile egitim arasindaki iliski genelden
farkli degildirr Hemen hemen deneklerin tamam aligverislerini semt pazarmdan
yapmaktadirlar, Siipermarketi tercih edenlerin en yogun oldugu egitim grubu % 43.8 ile lise

mezunlandir. Bunu % 35.4 ile iiniversite mezunlar takip etmektedir.

Deneklerin tamamina yakin1 meyve ve sebzeyi 7 gilinde bir almaktadir ve nakit 6deme
yapmay1 segmektedirler. Meyve ve sebze ahgverisi ile ilgili diger konularda da frekansa
aykirilik ya da ilging bir nokta tespit edilememigtir. Bu sonucun ¢ikmasinda semt pazarlarinin

haftalik olarak her mahallede kurulmasi ve pesin aligveris mecburiyeti etkendir.



61

3.2.25.6. Siit ve Siit Uriinleri Ahgverislerinde Tercih Edilen Mekan, Aim Sikhigi ve
Odeme Sekli

Siit ve siit iiriinleri ahsveriglerini siipermarketten yapanlarin orami % 44.9, mahalle

bakkalindan yapanlarin oram % 28.5, semt pazarindan alanlarin oram: ise % 23.2°dir. Haftada

bir alanlar % 39.5, 3 giinde bir alanlar ise % 36.1 oranindadur. Nakit alanlar % 80.2, kredi

kart1 ile alanlar % 14 oranindadir.

Aligverislerinde siipermarketi tercih edenlerin en fazla goriildiigi egitim grubu % 40.6 ile
lise mezunlaridir. Mahalle bakkali i¢in durum ise % 38.7 ile ilkokul mezunlan seklindedir.
Lise mezunlari, siit ve siit {iriinleri alim sikligmin 3 ve 7 giin oldugu periyotlarda en yogun
sekilde goriilmektedir. Oranlar ise sirasi ile % 28.9 ile % 38.9°dur. Nakit 6demey1 secenler %
33.3 ile lise mezunlan, kredi kart1 ile 6deme yapmak isteyenler ise % 40 ile liniversite

mezunlaridir.

Aligveriglerini siipermarketten yapanlarin en fazla oldugu gelir grubu % 19.2 ile 300 - 400
milyon T.L. aras1 gelir grubuna sahip olanlardir. Mahalle bakkalindan alanlarin en fazla
oldugu grup ise % 36.6 ile 200 - 300 milyon T.L. arasi gelire sahip olanlardir. Aligverislerini
haftada bir yapanlarin en ¢ok goriildiigii gelir grubu % 23.9 ile 200 - 300 milyon T.L. arasi
gruptur. Yine bu grup ahigveriglerini 3 giinde bir yapanlarinda en yogun oldugu gruptur ve
orani % 27.8’tir. Nakit aligveris yapanlarin en yogun oldugu grup % 27.5 ile 200 - 300 milyon
T.L. arast gelir grubudur. Kredi kartinda ise durum % 25.7 ile 750 milyon - 1 milyar T.L.

arasi gelire sahip olanlar da gekillenmistir.

Siipermarketten aligveris yapanlarin mahalle bazinda en yogun oldugu mahalle % 12.1 ile
Sirinyali, mahalle bakkalindan yapanlarin en yogun oldufu mahalle ise % 12 ile
Diidenbas1’dir. Aligverislerini haftada bir yapanlarin en ¢ok goriildiigli mahalle % 9.1 ile
Yenidogan, 3 giinde bir yapanlar ise % 12.2 ile Yegilbah¢e mahallesinde ikamet edenlerdir.
Nakit 6demeyi segenlerin en yogun oldugu mahalle % 7 ile Ulus mahallesidir. Kredi kartim
secenlerin yogun oldugu mahalle ise % 18.6 ile Sirinyal1’dir.

Siipermarket tercihi en yofun olarék % 28.1 oram ile tek kisilik hanelerde, mahalle
bakkali tercihi ise % 29.6 orani ile 4 kisilik hanelerdedir. 4 kisilik haneler haftada bir alanlarin
en yogun oldugu gruptur ve orami %29.9’dur. 3 kisilik haneler ise % 29.4 ile 3 giinde bir
alanlarin en yogun oldugu gruptur. Nakit ddeyenler % 28 ile 4 kisilik hanelerde toplanmisken,
kredi kart1 ile 6deyenler % 35.7 ile 3 kisilik hanelerde toplanmustir.
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3.2.25.7. Kuru Bakliyat Alisverislerinde Tercih Edilen Mekan, Ahm Sikhif1 ve
Odeme Sekli
Deneklerin % 43.5’1 kuru bakliyat aligveriglerini semt pazarindan, % 41.9’u ise
siipermarketten yapmaktadir. % 52.1°1 haftada bir, % 41.3’i1 14 giinde bir kuru bakliyat satin
alirken, % 79.2°si nakit, % 16.4’{ de kredi karti ile aligveris yapmaktadir.

Kuru bakliyatlarin1 - semt pazarindan alanlar % 35 oram ile ilkokul mezunu,
stipermarketten alanlar % 39.2 oran ile lise mezunudur. Haftada bir alanlar % 35 oram ile lise
mezunu, 2 haftada bir alanlar ise yine % 31.6 oram ile lise mezunlandir. Nakit 6deme
yapanlar ve kredi kartini tercih edenler yine lise mezunlarinda yogunlagmustir. Semt pazarim
tercih edenler % 33.6 ile 200 - 300 milyon T.L. aras: gelire sahip olanlar, siipermarketi tercih
edenler % 18.7 oram ile 300 - 400 milyon T.L. arasi gelire sahip olanlardir. Haftada bir
aligveris yapanlar ve 14 giinde bir aligveris yapanlar 200 - 300 milyon T.L. arasi gelire sahip

| olan grupta yogunlagmistir. Oranlan ise % 26.5 ile % 25.2°dir. 200 - 300 milyon T.L. aras1
gelire sahip olanlar pesin aligverisi tercih edenlerin itk sirasim % 27.1 ile alirken, 750
milyon - 1 milyar T.L. aras1 gelire sahip olanlar kredi kartini kullananlarin ilk sirasini % 23.2

ile almiglardir.

Kuru bakliyat ahigveriglerinde semt pazarim tercih edenlerin yogunlastigy mahalle % 11.5
ile Diidenbagi’dir. Siipermarket tercihinde ilk sira ise % 12.4 oram ile Sirinyal’dadir. Kuru
bakliyatlarin1 haftada bir alanlarin ilk sirasindaki mahalle % 7.7 ile Yesﬂbahge’dir. 14 giinde
bir alanlann ilk sirasindaki mahalle ise % 8.7 ile Diidenbagi’dir. Nakit 6deme yapan
mahallelerin ilk siras1 % 7.3 ile Meltem ve Diidenbas1 mahalleleri, kredi kart1 ile Gdeme yapan

mabhallelerin ilk siras1 % 15.9 ile Sirinyal1’dir.

4 kisilik haneler semt pazarindan aligveris yapanlarin en yogun oldugu gruptur ve oram ise
% 25.8’dir. Aligveriglerini siipermarketten yapanlarin en yogun oldugu grup ise % 28.7 ile 3
kisilik hanelerdir. Kuru bakliyatlarini haftada bir alanlarn ilk sirasim1 % 26.9 ile 3 kisilik
haneler alirken 14 giindé bir aligveris yapanlarin ilk sirasinda % 28.6 ile 4 kisilik haneler
gelmektedir. 4 kigilik haneler aligverislerinde % 27.8 orami ile nakit &demeyi segerken 3

kisilik haneler kredi kartin1 segenlerin ilk sirasinda gelmektedir ve orani da % 34.1"dir.
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3.2.25.8. Genel Aliverislerinde Tercih Edilen Mekan, Alum Sikhg ve Odeme Sekli

Genel alhigverislerinde siipermarketi tercih edenlerin oram1 % 42.7, semt pazarini tercih
edenlerin oram: ise % 41.3’tiir. Genel aligveriglerini 2 haftada bir yapanlar % 32.9, 4 haftada
bir yapanlar ise % 26.7 oranindadir. Nakit aligveris yapanlarin oram % 77.4, kredi kart1 ile

aligveris yapanlarin oran1 ise % 18.4’tiir.

Genel aligveriglerini siipermarketten yapanlarin en yogun oldugu egitim grubu % 44.1 ile
lise mezunlandir. Aligveriglerinde semt pazarini segenler ise % 40.3 ile ilkokul mezunlandir.
Aligveriglerinde nakit 6demeyi segenler % 33.2 oram ile en ¢ok lise mezunlarinda
toplanmuigtir. Kredi kart1 kullananlar ise % 40.2 ile iiniversite mezunlanidir. Aligverislerini 2
haftada bir ya da ayda bir yapanlarin yogunlastifi egitim grubu lise mezunlaridir. Oranlan %
32.3 ve % 38.3’tiir.

Ahgverislerinde siipermarketi tercih eden gelir grubu % 22.5 ile 300 - 400 milyon T.L.
aras1 gelir grubudur. Semt pazan tercihi ise % 35 ile 200 - 300 milyon T.L. aras: gelir
grubudur. 2 haftada bir aligveris yapmay: tercih edenler ile 4 haftada bir aligveris yapmayi
tercih edenlerin yogunlagtign grup 200 - 300 milyon T.L. arasi gelir grubudur. Odeme
seklinde belirgin bir farklilik gériilmemektedir.

Genel alllsverislerinde sipermarketi secen mahalleler arasinda Sirinyali mahallesi % 11.7
ile ilk siray1 alirken, semt pazan tercihinde ilk sira % 12.6 ile Diidenbasi mahallesindedir.
Algveriglerini 2 haftada bir yapanlar en ¢ok % 11 ile Bahgelievler mahallesinde
goriilmektedir. Ayda bir aligveris yapanlarin en yogun oldupu mahalle ise % 10.5 ile
Yenidogan ve Giivenlik mahalleleridir. Genel aligveriglerin 6deme sekillerinde genelden fazla

farklilik bulunmamaktadir.

3 kisilik haneler siipermarketten aligveris yaparlarken, 4 kisilik haneler semt pazarim
tercih etmektedirler. 4 kisilik haneler 2 haftada bir aligverig yaparken, 3 kisilik haneler ayda
bir aligveris yapmayi segenlerin en yogun olduklar1 hanelerdir. Odeme sekillerinde yine

genelden farklilik goriilmemistir.
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3.2.26. Sahiplik

Calismada goriiillen hanelere sahiplik ile ilgili sorular sorulmustur. Bu sorularda,
soylenen iiriinlere sahip olup olmadiklari, ne zaman aldiklan, markasi ve yenisini almay1
diisiiniip diisiinmedikleri arastinldi. Degerlendirme asamasinda da her unsur icin frekans
tablolan alinmustir. Capraz tablolar ise gelir, anketin yapildigt mahalle ve hanedeki birey
sayist temel olacak gekilde her markalar igin alinmustir. Burada sadece markalan
incelenecektir. Diger unsurlar hakkinda detayl: bilgi igin ilgili frekans tablolar ile Tablo 3.31

ve 3.32 incelenebilir.

3.2.26.1. Araba Sahipligi ve Markasi

Denekler arasinda, araba sahibi olanlarin orani % 45.7°dir. En ¢ok goriilen 2 marka ise %
29.4 ile Tofas, % 11.8 ile Renault’dur. Tofag sahipliginin en fazla oldugu gelir grubu % 28.4
ile 200 - 300 milyon T.L. arasi gelir grubudur. Renault sahipliginin en fazla oldugu gelir
grubu % 22.2 ile 200 - 300 milyon T.L. ve 300 - 400 milyon T.L. aras1 gelir gruplandir.
Tofag sahipliginin en yogun oldugu mahalle % 10.4 ile Ulus mahallesidir. Renault
sahipliginin.en yogun oldufu mabhalle ise % 14.8 ile Erenkdy mahallesidir. Tofag marka
arabaya sahip olanlarin en yogun oldugu hane % 32.8 ile 4 kisilik hanelerdir. Renault marka
arabaya sahip olanlarin en yogun oldugu hane de yine % 37 ile 4 kisilik hanelerdir.

Araba sahipligi ile tercih edilen siit tipini kargilagtirildiginda araba sahipliginin siit tercihi
iizerine etkisi oldugu asagidaki tabloya bakarak goriilebilir.

Tablo 3.24. Tercih Edilen Siit Markas ile Araba Sahipligi Arasindaki Iligki

Kullanilan Arabaniz var m1?
Siit Markasi Var Yok Toplam
Marka siit 122 101 223
Agik siit o8 | 156 254
Kullanmiyor 8 14 22
Toplam 228 271 499

Ki — Kare = 13.251, Sd = 2, P = 0.001, P<0.005

3.2.26.2. Ev Sahipligi

Deneklerin iginde ev sahibi olanlarm oram % 45.7°dir.Ev sahipliginin en yogun oldugu
gelir grubu % 21 ile 200 - 300 milyon T.L. arasi gelir grubudur. Ev sahiplifinin en fazla
goriildiigii mahalle ise % 8.5 ile Meltem mahallesidir. En ¢ok 4 kisilik haneler % 30.3 ile ev
sahibidir.
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Ev sahipliginin siit tercihi iizerine etkisini aragtirdigimizda, asagidaki tabloya bakarak ev

sahipliginin markals siit tercihi iizerine bir etkisinin oldugu goriilebilir.

Tablo 3.25. Tercih Edilen Siit Markasi ile Ev Sahipligi Arasindaki Iligki

Kullanilan Eviniz var m1?
Siit Markas: Var Yok Toplam
Marka siit 117 106 223
Acik siit 142 112 254
Kullanmiyor 12 10 22
Toplam 271 228 499

Ki - Kare = 0.567, Sd =2, P = 0.753, P>0.05

3.2.26.3. Buzdolab Sahipligi ve Markasi

Deneklerin i¢inde buzdolabi sahibi olanlarin oran1 % 99.2’dir. En ¢ok goriilen 2 marka ise
% 38.6 ile Argelik, % 15.6 ile Beko’dur. Argelik marka buzdolabina sahip olanlarin en yogun
oldugu gelir grubu % 23.8 ile 200 - 300 milyon T.L. arast gelir grubudur. Aym gelir grubu
% 33.8 ile Beko marka buzdolabina sahip olanlarinda en yogun oldugu gelir grubudur.

Argelik marka buzdoiabma sahip olanlarin en yogun oldugu mahalle % 9.9 orani ile Ulus
mahallesidir. Beko marka buzdolabina sahip olanlar ise % 10.4 ile Giivenlik ve Yenidogan
mahallelerinde toplanmustir. Argelik buzdolabina sahip olanlarin en yogun oldugu haneler %
27.7 ile 3 kisilik haneler, Beko buzdolabina sahip olanlarin en yogun oldugu haneler % 37.7
ile 4 kisilik hanelerdir.

3.2.26.4. Camasir Makinesi Sahipligi ve Markasi

Deneklerin i¢inde ¢amagir makinasi sahibi olanlarin oran1 % 86.8’dir. En ¢ok goriilen 2
marka ise % 41.3 ile Argelik, % 17.6 ile Beko’dur. 200 - 300 milyon T.L. arasi gelire sahip
olan haneler Argelik ve Beko ¢amasir makinasina sahip olanlarin en yogun rastlandig: gelir
grubudur. Oranlan ise Argelik % 25.7, Beko % 30.3’tiir. Arcelik marka gamasir makinasina
sé.hip olanlarin en yogun oldugu mahalle % 12.8 ile Ulus mahallesi iken, Beko marka ¢amasir
makinasinin en yogun oldugu mahalle ise % 11.8 ile Yenidogan’dir. Argelik marka ¢amagir
makinasina sahip olanlarin en yogun oldugu haneler % 31.3 ile 3 kisilik hanelerdir. Beko
marka ¢amagir makinasina sahip olanlarnn en yogun oldugu haneler ise % 36.8 ile 4 kisilik

hanelerdir.
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3.2.26.5. Bulasik Makinas1 Sahipligi ve Markasi

Deneklerin i¢inde bulagik makinasi sahibi olanlarmn oram % 30.3’diir. En ¢ok goriilen 2
marka ise % 47.7 ile Arcelik, % 12.6 ile Beko’dur. Argelik marka bulasik makinasina sahip
olanlarin en yogun oldugu gelir grubu % 25 ile 500 - 750 milyon T.L. arasi gelire sahip olan
gelir grubudur. Beko marka bulagik makinasina sahip olanlarin dagiliminda bir yogunlagma
s6z konusu degildir. Argelik marka bulagik makinasma sahip olanlarin en yogun oldugu
mahalle % 18.1 ile Ulus mahallesidir. Beko marka bulagik makinesinin mahallelere gore
dagiliminda ise yogunlagma gorillmemistir. Argelik marka bulagik makinasina sahip olanlarin
en yogun oldugu haneler % 30.6 ile 3 kisilik haneler, Beko marka bulagik makinasma sahip
olanlarin en yogun oldugu haneler ise % 47.4 ile 4 kisilik hanelerdir.

Bulagik makinasi sahipligi ile siit tercihini kargilagtirdifimizda asagidaki tablo aradaki
iligkiyi ortaya koymaktadir.

Tablo 3.26. Tercih Edilen Siit Markas: ile Bulasik Makinasi Sahipligi Arasindaki Iliski

Kullamilan Bulagik Makinaniz Var nu?
Siit Markasi Var Yok jroplacs
Marka Siit 99 124 223
Acik Siit 46 208 254
Kullanmiyor 6 16 22
Toplam 151 348 499

Ki — Kare = 38.971, Sd = 2, P = 0.000, P<0.05

3.2.26.6. Firin Sahipligi ve Markast

Deneklerin i¢inde firin sahibi olanlarin orant % 66.5°dir. En ¢ok goriilen 2 marka ise % 34
ile Arcelik, % 15.4 ile Beko’dur. Argelik marka firina sahip olanlarin en yogun oldugu gelir
grubu % 17.7 ile 200 - 300 milyon T.L. ve 300 - 400 milyon T.L. aras1 gelire sahip olan
gruplardir. Beko marka firina sahip olanlarin en yogun oldugu gelir grubu ise % 29.4 ile 300 -
400 milyon T.L. aras1 gelir grubudur. Argelik marka firina sahip olanlarin en yogun oldugu
mahalle % 13.3 ile Ulus mahallesi, Beko marka firina sahip olanlarin en yogun oldugu
mabhalle ise % 13.7 ile Bahgelievler mahallesidir. Argelik marka firina sahip olanlarin en
yogun oldugu haneler % 33.6 ile 3 kisilik haneler, Beko marka firina sahip olanlarin en yogun
oldugu haneler % 41.2 ile 4 kisilik hanelerdir.
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3.2.26.7. Mikrodalga Firin Sahipligi ve Markas:

Deneklerin i¢inde mikrodalga firin sahibi olanlarin oram % 6.6°dwr. En gok goriilen
2 marka ise % 36.4 ile Argelik, % 18.2 ile Beko’dur. Argelik marka mikrodalga firna sahip
olanlarin en yogun oldugu gelir grubu % 41.7 ilé 200 - 300 milyon T.L. arasi gelir grubuna
sahip olanlardir. Beko marka mikrodalga finna sahip olanlarin en yogun oldugu gelir grubu
ise % 33.6 ile 500 - 750 milyon T.L. arast gelir grubudur. Mikrodalga firinin mahalleler
bazinda dagiliminda bir yogunlasma goriilmemistir. Argelik marka mikrodalga firma sahip
olanlann en yogun oldugu haneler % 41.7 ile tek kisilik hanelerdir. Siit tercihinde mikrodalga
firin sahipliginin etkisini aragtirdigrmizda, asagidaki tabloda goriildiigii {izere bir iliski ortaya

cikmaktadir.

Tablo 3.27. Tercih Edilen Siit Markas! ile Mikrodalga Firin Sahipligi Arasindaki Tligki

Kullanilan Mikrodalga Firninimiz Var nu?
Siit Markasi Var Yok Toplam
Marka Siit 22 201 223
Acik Siit 10 244 254
Kullanmiyor 1 21 22
Toplam 33 466 499

Ki — Kare = 6.917, Sd =2, P = 0.03, P<0.05

3.2.26.8. Mutfak Robotu Sahipligi ve Markas:

Deneklerin icinde mutfak robotu sahibi olanlarin oram: % 28.1°dir. En ¢ok goriilen 2
marka ise % 34.3 ile Arzum, % 24.3 ile Argelik’tir. 750 milyon - 1 milyar T.L. aras: gelire
sahip olanlar Arzum marka mutfak robotuna sahip olanlarn % 22.9 orant ile en yogun
gg‘irﬁidﬁgii gelir grubudur. Mutfak robotunun dagiliminda da mahalleler bazinda dikkati geken
bir yogunlagma s6z konusu degildir. Arzum marka mutfak robotuna sahip olanlarin en yogun
oldugu haneler % 33.3 ile 3 kisilik hanelerdir. Argelik marka mutfak robotuna sahip olanlarin
en yogun oldugu haneler ise % 32.4 ile 3 ve 4 kisilik hanelerdir.

3.2.26.9. Blender Sahipligi ve Markasi

Deneklerin icinde blender sahibi olanlarin oram % 10.4’dir. En ¢ok goriilen 2 marka ise %
28.8 ile Argelik, % 17.3 ile Tefal’dir. Blender sahipliginde gelir gruplan bakimindan 6zellikle
belirtilecek bir sonu¢ bulunamammgtir. Argelik marka blender sahibi olanlarin en yogun
oldupu mahalle % 33.3 ile Meltem mahallesidir. Tefal marka blender sahibi olanlarn en
yogun oldugu mahalleler ise % 33.3 ile Arapsuyu ve Giivenlik mabhalleleridir. Argelik ve
Tefal marka blender sahibi olanlarin en yogun oldugu haneler 3 kisilik hanelerdir.



68

3.2.26.10. Renkli Televizyon Sahipligi ve Markasi

Deneklerin iginde renkli televizyon sahibi olanlann orant % 98.4’dwr. En ¢ok goriilen 2
marka ise % 29.5 ile Argelik, % 15.3 ile Beko’dur. Argelik marka renkli televizyona sahip
olanlarin en yogun oldugu gelir grubu % 26.2 ile 200 - 300 milyon T.L. aras1 gelir grubuna
sahip olanlardir. Aym grup Beko marka renkli televizyona da sahip olanlarin en yogun oldugu
gruptur ve % 29.3 oramina sahiptir. Argelik marka renkli televizyona sahip olanlarin en yogun
oldugu mahalle % 11.7 ile Ulus mahallesidir. Beko marka renkli televizyona sahip olanlarin
en yogun oldugu mahalle ise % 12 ile Mehmet Akif mahallesidir. Argelik marka renkli
televizyona sahip olanlarin en yogun oldugu haneler % 31 ile 3 kisilik haneler, Beko marka
renkli televizyona sahip olanlarn en yogun oldugu haneler ise % 32 ile 4 kisilik hanelerdir.

3.2.26.11. ikinci Renkli Televizyon Sahipligi ve Markasi

Deneklerin i¢inde ikinci renkli televizyon sahibi olanlarm oram % 24.2°dir. En ¢ok
goriilen 2 marka ise % 24.8 ile Arcelik, % 16.5 ile Beko’dur. Argelik marka ikinci renkli
televizyona sahip olanlarin en yogun oldugu gelir grubu % 26.7 ile 750 milyon - 1 milyar T.L.
aras1 gelir grubuna sahip olanlar, Beko marka ikinci renkli televizyona sahip olanlarin en
yogun oldugu grup ise % 30 ile yine 750 milyon - 1 milyar T.L. aras: gelir grubuna sahip
olanlardir. Argelik marka ikinci renkli televizyona sahip olanlarin en yogun oldugu mahalleler
% 13.3 ile Meltem ve Soguksu mahalleleridir. Beko marka ikinci renkli televizyona sahip
olanlarin en yogun olduf“;u mabhalleler ise % 15 ile Ulus ve Yenidogan’dir. Argelik marka
ikinci renkli televizyona sahip olanlarin en yogun oldugu haneler % 26.7 ile 4 kisilik haneler,
Beko marka ikinci renkli televizyona sahip olanlarin en yogun oldugu haneler % 30 ile 3 ve 4
kisilik hanelerdir. 2. Renkli TV sahipligi, asagidaki tabloda goriildiigii gibi siit tercihi {izerine
etkilidir.

Tablo 3.28. Tercih Edilen Siit Markasi ile ikinci TV Sahipligi Arasimdaki Iliski

Kullanilan 2. Renkli TV var m1?
Siit Markasi Var Yok Toplam
Marka Siit 68 155 223
Agik Siit 45 209 254
Kullanmiyor 8 14 22
Toplam 121 A 378 499

Ki - Kare = 12.392, Sd = 2, P = 0.002, P<0.05
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3.2.26.12. Video Sahipligi ve Markas:

Deneklerin i¢inde video sahibi olanlarin orani .% 6’dir. En gok goriilen 2 marka ise % 33.3
ile Sony, % 10 ile Beko’dur. Sony marka videoya sahip olanlarin en yogun oldugu gelir grubu
% 30 ile 750 milyon - 1 milyar T.L. aras1 gelir grubudur. Beko marka videoya sahip olanlarn
gelir grubuna gore dagillml yogunluk gdstermemistir. Sony marka videoya sahip olanlarin en
yogun oldugu mahalle % 30 ile Arapsuyu mahallesi, Beko marka videoya sahip olanlarin en
yogun oldugu mahalle ise % 66 ile Ulus mahallesidir. Sony marka videoya sahip olanlarin en
yogun oldugu haneler % 60 orani ile 2 kisilik hanelerdir. Beko marka videoya sahip olanlarin

en yogun oldugu haneler ise % 66.7 ile 4 kisilik hanelerdir.

3.2.26.13. VCD /DVD Sahipligi ve Markasi

Deneklerin iginde VCD / DVD sahibi olanlarin orant % 19.2°dir. En ¢ok goriilen 2 marka
ise % 33.3 ile Premier, % 22.9 ile Sony’dir. Premier marka VCD / DVD’ye sahip olanlarin en
yogun oldugu gelir grubu % 21.9 ile 200 - 300 milyon T.L. aras: gelir grubudur. Sony marka
VCD / DVD’ye sahip olanlarin en yogun oldugu gelir grubu % 27.3 ile 500 - 750 milyon T.L.
arasi gelire sahip olanlardir. Premier marka VCD / DVD’ye sahip olanlarin en yogun oldugu
mahalle % 15.6 ile Ozgiirliikk mahallesi, Sony marka VCD / DVD’ye sahip olanlarn en yogun
oldugu mabhalle ise % 18.2 ile Sirinyali mahallesidir. Premier marka VCD / DVD’ye sahip
olanlarin en yogun oldugu haneler % 31.3 orami ile 4 kigilik hanelerdir. Sony marka VCD /
DVD’ye sahip olanlarm en yogun oldugu haneler ise % 50 ile 3 kisilik hanelerdir.

3.2.26.14. Miizik Seti Sahipligi ve Markasi

Deneklerin i¢inde miizik seti sahibi olanlarin oran1 % 73.1°dir. En ¢ok goriilen 3 marka ise
% 18.4 ile Arcelik ve Vestel, % 10.4 ile Sony’dir. Arcelik marka miizik setine sahip olanlarin
en YOgun oldugu gelir grubu % 25.4 ile 200 - 300 milyon T.L. aras1 gelir grubudur. Vestel
marka miizik setine sahip olanlarin en yogun “oldugu gelir grubu % 17.9 ile 400 - 500
milyon T.L. aras1 ve 750 milyon - 1 milyar T.L. aras1 gelire sahip olanlardir. Sony marka
miizik setine sahip olanlarin en yogun oldugu gelir grubu ise % 26.3 ile 300 - 400 milyon T.L.
aras1 gelir grubudur.

Argelik marka miizik setine sahip olanlarin en yogun oldugu mahalle % 13.4 ile
Diidenbag1 mahallesi, Vestel marka miizik setine sahip olanlarin en yogun oldugu mahalleler
% 9 ile Ozglirliik, Altindag ve Meltem mahalleleridir. Sony marka miizik setine sahip
olanlarin en yogun oldugu mahalle ise % 13.2 ile Yesilbahge mahallesidir. Arcelik marka
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miizik setine sahip olanlarin en yogun oldugu haneler % 31.3 oram ile 4 kisilik hanelerdir.
Vestel marka miizik setine sahip olanlarin en yogun oldugu % 35.8 ile 4 kisilik hanelerdir.
Sony marka miizik setine sahip olanlarmn en yogun oldugu haneler ise % 34.2 ile 3 kigilik

hanelerdir.

3.2.26.15. Bilgisayar Sahipligi ve Markasi

Deneklerin iginde bilgisayar sahibi olanlarin oram % 14.8°dir. En gok goriilen 2 marka ise
% 43.2 ile toplama, % 17.6 ile Beko’dur. Toplama bilgisayara sahip olanlarin en yogun
oldugu gelir grubu % 28.1 ile 300 - 400 milyon T.L. arast gelir grubudur. Beko marka
bilgisayara sahip olanlarin en yogun oldugu gelir grubu % 38.5 ile 750 milyon - 1 milyar T.L.

arast gelire sahip olanlardir.

Toplama bilgisayara sahip olanlarin en yogun oldugu mahalle % 18.8 ile Ulus mahallesi,
Beko marka bilgisayar sahip olanlarin en yogun oldugu mahalle ise % 30.8 ile Sirinyali
mahallesidir. Toplama bilgisayara sahip olanlarin en yogun oldugu haneler % 34.4 orani ile 3
kisilik hanelerdir. Beko marka bilgisayara sahip olanlarin en yogun oldugu haneler ise % 30.8
ile 1,3 ve 4 kisilik hanelerdir.

Tablo 3.29’da bilgisayar sahibi olan ailelerin markal siit tercih ettikleri goriilmelktedir.

Tablo 3.29. Tercih Edilen Siit Markas ile Bilgisayar Sahipligi Arasimdaki Iliski

Kullanilan Bilgisayarimz var m1?
Siit Markas1 Var Yok Toplam
Marka Siit 56 167 223
Acik Siit 15 239 254
Kullanmiyor| 3 19 22
Toplam 74 425 499

Ki — Kare = 34.708, Sd = 2, P = 0.000, P<0.05

3.2.26.16. Cep Telefonu Sahipligi ve Markas:

Deneklerin i¢inde cep telefonu sahibi olanlarm oran1 % 57.3°dir. En gok gériilen 2 marka
ise % 36.7 ile Nokia, % 23.8 ile Ericson’dur. Nokia cep telefonuna sahip olanlarm en yogun
oldugu gelir grubu % 20 ile 300 - 400 milyon T.L. aras:1 gelir grubudur. Ericson marka cep
telefonuna sahip olanlarin en yogun oldugu gelir grubu % 27.9 ile 200 - 300 milyon T.L.

aras1 gelire sahip olanlardir. Nokia cep telefonuna sahip olanlarm en yogun oldugu mahalle
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% 14.3 ile Meltem mahallesi, Ericson marka cep telefonuna sahip olanlarm en yogun oldugu
mabhalleler ise % 8.8 ile Erenkdy ve Bahgelievler mahalleleridir. Nokia cep telefonuna sahip
olanlarin en yogun oldugu haneler % 27.6 oram ile 3 kisilik hanelerdir. Ericson marka cep

telefonuna sahip olanlarin en yogun oldugu haneler ise % 27.9 ile tek kisilik hanelerdir.

3.2.26.17. Play Station Sahipligi ve Markasi

Denekleﬁn icinde play station sahibi olanlarin oran1 % 3°diir. En ¢ok goriilen 2 marka ise
% 60 ile Sony, % 6.7 ile Sega’dir. Play station toplam sahiplik orani ¢ok diisiik oldugu igin

elde edilen veriler istatistiki bir deger tagimamaktadir.

3.2.26.18. Klima Sahipligi ve Markas1

Deneklerin i¢inde klima sahibi olanlarin oran1 % 23.2°dir. En ¢ok gériilen 2 marka ise %
20.7 ile Argelik, % 19.8 ile Beko’dur. Arcelik marka klimaya sahip olanlarin en yogun oldugu
gelir grubu % 37.5 ile 750 milyon - 1 milyar T.L. aras1 gelir grubudur. Beko marka klimaya
sahip olanlarin en yogun oldugu gelir grubu % 21.7 ile 200 — 300 milyon TL 500 - 750

milyon T.L. ve 750 milyoh - 1 milyar T.L. aras: gelire sahip olanlardur.

Arcelik marka klimaya sahip olanlarin en yogun oldugu mahalleler % 16.7 ile Giivenlik
ve Soguksu mahalleleri, Beko marka klimaya sahip olanlarin en yogun oldugu mahalleler
bazinda dagilimda farklilagma gorillmemigtir. Klima sahipli§inin haneler -bazinda
farklilagmast goriilmemigtir. Klima sahipliginin siit tercihi iizerine etkili oldugu asagidaki

tablodan goriilebilir.

Tablo 3.30. Tercih Edilen Siit Markasi ile Klima Sahipligi Arasmdaki ligki

Kullanilan Siit Markas1 Iﬂlmaplz Vor m? Toplam |-
Var Yok
Marka Siit 70 153 223
Acik Siit 43 211 254
Kullanmiyor 3 19 22
Toplam 116 383 499

Ki —Kare = 15.109, Sd = 2, P = 0.001, P<0.05
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Cep telefonu sahipligi ve VCD/DVD sahipligi disinda biitiin sahipliklerde ve sahip olunan
markamin  kalitesi agisindan gelir ile sahiplik arasindaki dogrusal iliski gecerliligini
slirdlirmiigtiir. Cep telefonu sahipliginde genele yayginlik varken VCD/DVD sahipliginde

gelir kriteri Snemini yitirmigtir. Bunda gazetelerin kampanyalannin rol oynadig:

diisiiniilmektedir.
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3.2.27. Medya Izleme Ahskanlhklar:

Aragtirmamizin 13. sorusunda deneklerin gazete, dergi,. televizyon ve radyoyu takip edip
etmediklerini, eger takip ediyorlarsa takip ettiklerinin ilk {igiinii belirtmelerini istedik. Bu soru
ile medya araglarinin takip edilme oranlarini, en ¢ok takip edilen ilk iigli 6§renme imkani

bulduk.

3.2.27.1. Gazete Okuma Aliskanhg:

Deneklerin % 67.3’l gazete okuduklarini sdylediler. Bu oran Tiirkiye ortalamasinin
lizerinde bir orandir. Oranin bu sekilde ¢ikmasini deneklerin gazete satin almadan farkl
yerlerde gazete okumalarina ve gazetelerin yogun olarak promosyon yapmalarina
bagiamaktaylm.' Gazete okuyanlara okuduklar ilk 3 gazeteyi sorduk. En ¢ok okunan birinci
gazete siralamasinda Hiirriyet gazetesi gazete okuyanlar iginde % 22.6 ile ilk sirada yer
almaktadir. Onu % 15.8 ile Milliyet ve % 11.6 ile Sabah ve Cumhuriyet gazeteleri takip
etmektedir. En c¢ok okunan ikinci gazetede ise deneklerin % 62.7°si ikinci gazeteyi
okumadiklanni belirtmiglerdir. Ikinci bir gazete okuyanlarin en ¢ok okuduklari gazete
stralamas1 ise % 27.4 ile Milliyet, % 18.8 ile Hiirriyet ve % 12.9 ile SaBah seklindedir.
Deneklerin % 89.4°1 ﬁgﬁncii bir gazeteyi okumadiklarini sdylerken okunan iigiincii gazete

siralamast ise % 24.5 ile Sabah, % 20.8 ile Spor gazeteleri ve % 17 ile Milliyet’tir.

Gazete takip ile egitim arasinda dofru oranti saptanmustir. Gazete takip edenlerin en
yogun oldugu egitim diizeyi % 38.4 ile lise mezunlarndir. Okumayanlar ise % 39.9 ile ilkokul
mezunlarinda yogunlasmistir. En ¢ok okunan birinci gazetede Hiirriyet gazetesini okuyanlarin
en yogun oldugu egitim diizeyi % 47.4 ile lise mezunlari, Milliyet gazetesini okuyanlarn en
yogun oldugu egitim diizeyi % 45.3 ile iiniversite mezunlari, Sabah gazetesini takip edenlerin
en yogun oldugu grup % 51.3 ile lise mezunlari, Cumhuriyet gazetesinde ise % 46.2 ile
liniversite mezunlar yer almaktadir. Okunan ikinci gazetede Milliyet gazetesini okuyanlarin
en yogun oldugu egitim grubu % 39.1 ile lise mezunlandir. Hiirriyet gazetesinde % 48.6 ile
yinellise quunlan, Sabah gazetesinde de % 41.7 ile yine lise mezunlaridir. En ¢ok okunan

liglincii gazetede egitim bakimindan bir yogunlagma saptanmamigtir.

Gazete okuyanlarin en yogun oldugu meslek grubu % 16.7 ile Ozel kesimde is¢i olarak
calisanlardir. Gazete okumayanlarin en yogun oldugu meslek ise % 42.3 ile ev hanimlandur.
Okunan birinci gazete ile meslegin iligkisi arastirildiginda Hiirriyet gazetesini okuyanlarin en

yogun oldufu meslek % 18.4 ile ev hanimlandir. Milliyet gazetesini okuyanlarin en yogun
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oldugu meslek % 17 ile esnaf, Sabah gazetesini okuyanlarn en yogun oldugu meslek ise %
17.9 ile 6zel kesimde isgilik yapanlardir. Okunan ikinci gazetede Milliyet gazetesini
okuyanlarin yogunlastif1 meslek % 15.2 ile ev hanimlar, en ¢ok okunan ikinci gazetenin
ikinci gazetenin ikinci sirasindaki Hiirriyet'i ise okuyanlarin en yogun oldugu meslek % 17.1
ile esnaftir. Okunan iigiincii gazetede Sabah gazetesini okuyanlarn en yogun oldugu meslek
dagiliminda bir farklilagma yoktur. Spor gazetelerinde ise dgrencilerin % 45.5 ile en yogun

meslegi olusturduklan tespit edilmisgtir.

Gazete okuyanlarin en yogun oldugu mahalle % 8.6 ile Ulus mahallesidir. Okumayanlarn
en yogun oldugu mahalle ise % 11.7 ile Yenidogan mahallesidir. En ¢ok okunan birinci
gazeteler iginde Hiirriyet gazetesi en gok Giivenlik mahallesinde oturanlar tarafindan % 11.8
orani ile takip edilmektedir. Milliyet gazetesini okuyanlarin en yogun oldugu mahalle % 13.2
ile Ulus mahallesidir. Sabah gazetesinde ise durum % 12.8 ile Sirinyali mahallesi seklinde
olusmustur. Yine Sirinyali mahallesi % 15.4 ile Cumhuriyet gazetesini okuyanlarin en yogun
oldugu mahalledir. En ¢ok okunan ikinci gazetede bakimindan Milliyet gazetesini okuyanlarin
yogunlagtin mahalle % 15.2 ile Meltem maballesidir. Hiirriyet gazetesini okuyanlarn en
yogun oldugu mahalleler % 14.3 ile Ulus ve Meltem mahalleleridir. Okunan ligiincii gazeted;a
en ¢ok okunan ilk gazete olan Sabah’in en ¢ok okundugu mahalle % 30.8 ile Ahatli’dir. Spor
gazetelerinde ise % 27.3 ile Ozgiirlik ve Meltem mahalleleri yogunlagmanin gorildiigii
mahallelerdir. |

Gazete takibi ile siit tercihini ¢apraz tabloya aldifimizda aralarindaki iliski asagidaki

tabloda goriilmektedir.

Tablo 3.33. Tercih Edilen Siit Markasi ile Gazete Takip Etme Aligkanhgi Arasindaki

1liski
Kullanilan Gazete Takip ediyor musunuz ?
Siit Markas Ediyor Etmiyor Toplam
Marka Siit 173 50 223
Agik Siit 151 103 254
Kullanmryor 12 10 22
Toplam 336 163 499

Ki — Kare = 19.456, Sd = 2, P = 0.000, P<0.05



76
3.2.27.2. Dergi Okuma Ahskanhklar:

Deneklerin % 14’1 dergi okuduklarim ifade etmislerdir. En ¢ok okunan birinci dergi
% 14.3 ile Bilim Teknik Dergisi iken, ikinci dergi ise % 11.4 ile Mizah dergileridir.
Deneklerin % 95.8°i ikinci bir dergi okumadiklarim soylerken % 99.2°si ise iiglincii bir

dérgiyi okumadiklarini belirtmiglerdir.

Dergi okuyanlarin en yogun oldugu egitim grubu % 47.1 ile iiniversite mezunlandir.
Dergi okumayanlarin en yogun oldugu egitim grubu ise % 33.8 ile lise mezunlandir. Bunu
% 26.8 ile ilkokul mezunlar takip etmektedir. Frekanstan da anlagilacag: gibi dergi okuma
aligkanhginin ¢ok diisiikk oldugu ve bupun tiim egitim gruplant igin gegerli oldugu
saptanmustir. En ¢ok okunan birinci dergi i¢inde ilk swrayr alan Bilim Teknik dergisini
okuyanlarin % 90’1 iiniversite mezunudur. Bu boliimde ikinci dergi olan Mizah dergilerini
% 75 oram ile lise mezunlan takip etmektedir. En gok okunan ikinci ve ligiincii dergilerin

egitime gore dagiliminda bir yogunlagma tespit edilememistir.

Dergi okuyanlarin en yogun oldugu meslek % 15.7 ile 6grenciler, dergi okumayanlarin en
yogun oldugu meslek ise % 26.3 ile ev hanimlandir. Okunan dergilerin meslek ile iligkisi

frekans azligindan dolay: bir yogunluk olusturamamaktadir.

Mabhalleler bazinda dergi okuyanlarin en fazla oldugu mahalle % 11.4 ile Meltem iken,
okumayanlarin en fazla oldugu mahalle ise % 7.7 ile Ulus mahallesidir. Mahalleler

bakimindan da yogunlagma saptanmamugtir.

3.2.27.3. Televizyon izleme Aliskanhklar:

Deneklerin % 91°inin televizyon izledigini tespit ettik. En ¢ok izlenen 3 TV kanalim
sordugumuzda ise karsimiza gikan tablo su sekildedir; Izlenen birinci TV kanalinda Show TV
% 22.5 ile ilk sirada, Kanal D % 16.2 ile ikinci, Star ise % 12.1 ile {i¢iincii sirada yer almigtir.
Izlenen ikinci TV kanalinda deneklerin % 22.6’s1 ikinci bir TV kanali izlemediklerini ifade
ederken, ikinci bir TV kanali izleyenlerin i¢inde izlenen ilk TV kanali % 21 ile Star, ikinci
kanal % 18.9 'ile Kanal D, iiglincii kanal da % 17.9 ile ATV’dir. Ugiincii bir kanali
izlemeyenlerin oram % 55.1°dir. Ugtincii bir kanal izleyenlerin en ok izledigi kanal % 25 ile

Kanal D, Kanal D’yi takiben % 19.6 ile Star ve % 17 ile ATV gelmektedir.
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Egitim diizeyi arttikga televizyon izleme oraminda azalma saptanmaktadir. Bu azalma
toplamda yaklagik olarak % 30’luk bir orandadir. Izlenen birinci TV kanalinda en ¢ok izlenen
kanal olan Show TV’yi izleyenlerin en yogun oldugu egitim % 35.3 ile ilkokul mezunlardir.
Kanal D’yi izleyenlerin en yogun oldugu egitim grubu % 44.7 ile lise mezunlaridir. Star’t
izleyenlerin en yogun oldugu egitim grubu % 32.7 ile ilkokul mezunlandir. Izlenen ikinci TV
kanalinda ilk sirada yer alan Star’1 izleyenlerin en yogun oldugu egitim grubu % 34 ile ilkokul
mezunlaridir. Kanal D’yi izleyenlerin en yogun oldugu egitim grubu % 4L.1 ile lise
mezunlari, ATV’yi izleyenlerin en yogun oldugu egitim grubu % 42 ile yine lise mezunlaridur.
En cok izlenen ii¢lincii TV kanalinda Kanal D’yi izleyenler % 28.6 ile lise mezunlarinda
yogunlagirken, Star’i izleyenler de % 45.2 ile lise mezunlarinda yogunlagmigtir. Yine lise

mezunlan % 42.1 ile ATV’yi izleyenlerinde en yogun oldugu egitim grubudur.

TV izleyenlerin en yogun oldugu meslek grubu % 25.1 ile ev hanimlaridir. Izlemeyenlerin
en yogun oldugu meslek grubu ise % 20 ile 6zel kesimde iscilik yapanlardir. En ¢ok izlenen
birinci kanal olan Show TV’yi izleyenleriﬁ en yogun oldugu meslek grubu % 32.4 ile 6zel
kesimde isci olanlardir.  Ikinci kanal olan Kanal D’yi izleyenlerin en yogun oldugu meslek
grubu % 30,3 ile ev hanimlan, ii¢iincii kanal olan Star’1 ise % 19.6 ile yine ev hanimlandir.
En ¢ok izlenen ikinci TV kanalinda Star’1 izleyenlerin en yogun oldugu meslek grubu % 27.2
ile 6zel kesimde is¢ilerdir. Kanal D’yi izleyenler % 19.2 ile ev hanimlar, ATV de ise yine %
30.4 ile ev hanimlarmda yogunlagmaktadir. Izlenen iigiincii TV kanalinda ilk sirada yer alan
Kanal D’yi izleyenler % 23.2 ile ev hammlarinda ve ikinci siradaki TV olan Star’t izleyenler

% 27.3 orani ile yine ev hanimlarinda yogunlagmaktadir.

Mahalleler bazinda TV izleyenlerin en yogun oldugu mahalle % 7.7 ile Ulus mahallesi
iken, izlemeyenlerin en yogun oldugu mahalleler ise % 15.6 ile Sirinyali ve Soguksu
mahalleleridir. En ¢ok izlenen birinci TV kanali olan Show TV’yi izleyenler % 11.8 ile
Mehmet Akif, Kanal D’yi izleyenler % 10.5 ile Meltem, Star’1 izleyenler %. 16.4 ile Erenkdy
mahallelerinde yogunlagsma gdstermistir. Izlenen ikinci TV kanalinda ilk siray1 alan Star’:
izleyenler % 8.6 ile Mehmet Akif, Kanal D’yi izleyenler % 9.6 ile Meltem ve Diidenbasi,
ATV’yi izleyenler % 8.7 ile Meltem mahallelerinde ikamet edenlerde yogunlagmustir. Izlenen
iigiihci TV kanalinda en gok izlenen kanal olan Kanal D’yi izleyenler % 10.7 ﬂe Etiler ve
Altindag mahallelerinde, Star’1 izleyenler % 11.4 ile Giivenlik mahallesinde ikamet edenlerde

yogunlagmustir.
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3.2.27.4. Radyo Dinleme Aliskanhklar:

Deneklerin % 61.9’u radyo dinlediklerini sOylediler. Radyo dinleyenlerin iginde en ¢ok
dinlenen birinci radyo kanal % 49.8 ile Siiper FM ve % 7.8 ile TRT FM’dir. Ikinci bir radyo
kanalmi dinlemeyenlerin oram, % 67.1°dir. Ikinci bir kanal dinleyenler icinde en gok
dinlenilen ilk kanal % 18.3 ile Diger Yerel Radyolardir. Deneklerin % 90’1 iiglincii bir
radyoyu dinlemediklerini belirtmigtir. Radyo dinleyen % 10’luk kesimin en g¢ok dinledigi
radyo kanali ise % 22 orani ile Diger Ulusal Radyolardir.

Radyo dinleyenlerin en yogun oldugu egitim grubu % 35.3 ile lise mezunlandir. Dinlenen
birinci radyo kanalinda ilk sirada yer alan Siiper FM’i dinleyenler % 40.3 ile lise
mezunlarinda, ikinci siradaki TRT FM’i % 33.3 ile iiniversite mezunlarinda yogunlastig
saptanmigtir. Dinlenen ikinci radyo kanalinda Diger Yerel Radyolant % 30 oram ile lise
mezunlann yogun bir gekilde dinlerken, dinlenen iigiincii radyo kanalinda Diger Ulusal

Radyolan % 36.4 orant ile lise ve iiniversite mezunlar yogun olarak dinlemektedir.

Radyo dinleyenlerin en yogun oldugu meslek grubu % 24.6 ile ev hamimlar iken,
dinlemeyenlerin en yogun oldugu meslek grubunu da % 23.2 ile ev hanimlan almaktadur.
Dinlenen birinci radyo kanalinda Siiper FM’i dinleyenlerin en yogun oldugu meslek grubu %
20.1 ile ev hamimlari, TRT FM’i dinleyenlerin en yogun oldugu meslek grubu % 29.2 ile
kamuda memur olanlardir. Dinlenen ikinci radyo kanalinda Diger Yerel Radyolan
dinleyenlerin en yogun oldugu meslek grubu % 46.7 ile ev hanimlandir. Dinlenen iigiincii
radyo kanalinda Diger Ulusal Radyolar1 dinleyenlerin yogunlagtigi meslek grubu % 27.3 ile

ozel kesimde is¢i ve irat sahibi olanlardir.

Radyo dinleyenlerin en yogun oldugu mahalle % 7.8 ile Ulus, dinlemeyenlerin
yogunlagtigt mahalle ise % 8.9 ile Mehmet Akif mahalleleridir. Dinlenen birinci radyo
kanalinda Siiper FM’i dinleyenlerin en yogun oldugu mahalle % 9.7 ile Ozgiirlik, TRT FM’i
dinleyenlerin en yogun oldugu mahalle % 16.7 ile yine Ozgiirlik mahallesidir. Dinlenen
ikinci radyo. kanalinda Diger Yerel Radyolar: dinleyenlerin en yogun oldugu mahalle % 16.7
ile Diidenbasi, dinlenen iigiincii radyo kanalinda Diger Ulusal Radyolan dinleyenlerin en

yogun oldugu mahalle ise % 27.3 ile Arapsuyu mahalleleridir.
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3.2.28. Anketin Yapildigs Mahalleler Agisindan Hanedeki Birey Sayisi

Anket yapan hanelerde soru formuna eklenen gocuk sahipliginden yola ¢ikilarak ¢ekirdek
aile temelinde hanede yasayan kigi sayis1 tespit edilmisﬁr. Bu sayilar, anketin yapildig
mahalleler ile ¢apraz tabloda incelenmistir. Cikan sonug asagida tablo 3.34’de goriilmektedir.
Ayrica hanedeki birey saysi, iliskili olabilecegi diger sorular ile de g¢apraz tablolarda

incelenmistir.

Tablo 3.34. Anketin Yapildig1 Mahalleler ile Hanedeki Birey Sayisi Capraz Tablosu

. < Hanedeki Birey Sayis1
Anketin Yapildig1 Mahalleler 1121314151617 Toplam
Ahath 6216|162 22
Diidenbas 6 8 |10]14(2]3 33
Erenkoy 3(1]5]13 22
Ozgiirliik 10[314[15]1 33
Siitciiler 1[(2]144(2]2 15
Ulus 6 |5(15|/6|3]2 37
Mehmet Akif 2 |13[(4]10]6|1]2] 28
Yenidogan 417 [10]5(4]1 31
Altinkum 313(3[1([2]1 13
Arapsuyu 1121313 }1]1 .11
Uncali 3 1] 1 5
Altindag 71217112 19
Bahcelievler 4 [2]16]7]1 20
Deniz 4 21511 12
Etiler 612({6]|11]4 19
Genclik 21119712]2 16
Giivenlik 315{8([11{2]1 30
Kizlsaray 211[3]4]1 11
Meltem 914111{5]3 32
Sinan 241415 1 16
Soguksu 6 |14[3]4]2 19
Sirinyal 6 {6[6]9 27
Yesilbahce 10464 ({3]|1 28
Toplam 102/60]131{137(47(16] 6 | 499
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3.2.29. Anketin Yapildig1 Mahallelerin Profili

Antalya ili Biiyiiksehir belediyesi sinirlari igerisinde yapilan bu galigmada, 6meklem
sec¢iminde evreni yansitacak mahalleler secilmistir. Mahallelerin se¢iminde yerel yonetimlere,
DIE kaynaklarina, akademisyenlerin ve kamuoyu arastirma sektoriinde ¢aliganlarin uzman
goriislerine bagvurulmugtur. Béylelikle ¢aligmaya konu olan mahalleler egitim, gelir, meslek
ve hanede yasayan kigi sayis1 agisindan incelendiginde mahallelerin profilleri elde edilmis

olur ki, bunlarin ortalamasi da Antalya ilinin profilini ortaya koyacaktir.

Sosyo-ekonomik stmiflandirmalarda toplum katmanlara ayrilir. Bu katmanlar iist katman,
iist — orta katman, alt — orta katman, iist — alt katman ve alt — alt katman seklindedir. Bu
katmanlar belirlenirken meslek, gelir, egitim ve davrams kaliplan degerlendirilir.

Tablo 3.35°de katmanlarla ilgili detaylar goriilmektedir.

Tablo 3.35. Tiirk Toplumunun Sosyal Katmanlari

Katmanlar Oram1 | Toplam Gelir icindeki Paylar
Tiiccarlar, sanayici, profesyonel tepe
yoneticileri %2.2 Ust Katman
Biiyiik ¢iftci, serbest meslek, biiylik %28.7
biirokrat ve teknokrat, albaylar ve %3.4 Ust — orta katman

generaller, liniversite 6gretim elemanlari

Kiigiik girisimciler, profesyonel yoneticiler,

orta esnaf, orta basamak memur, subay %30 Alt —orta katman | %42.40
Kii¢iik esnaf, astsubay, 6zel ve kamu alt

basamak gorevlileri, orgiitlenmis isci, %34.51 Ust — alt katman %23.3
kiiciik ciftciler .

Rengper, orgiitlenmemis ig¢i, igsiz %29.89 Alt - alt katman %5.6

Kaynak: Mehmet Olug, “Sosyal Siniflar (Sosyal Katmanlarin) Pazarlamac: Agisindan
Onemi”, Pazarlama Diinyasi (Mart/Nisan 1987), ss. 7-12.
Yukaridaki tablodan yola ¢ikilarak, anketin uygulandigi mahalleler gelir, meslek grubu,
egitim ve hanedeki birey sayilan temel alinarak sinflandirlirilouglardir. Asagida mahallelerin

ozellikleri birer birer incelenmistir.

Ahath Mahallesi.- 200 — 300 Milyon T.L. aras:1 gelire sahip olanlarin yoZunlagtig,
genelin kiiclik esnaf ve ilkokul mezunu oldugu bir mahalledir. Alt — alt katman ile Ust — alt

katman arasinda gecis konumundadir.

Diidenbag1 Mahallesi.- 100 — 300 Milyon T.L. arasi gelir, 4 Kisilik haneler, ev hanimlan

ve ilkokul mezunlarinin ¢ogunlukta olmasi bu mahalileyi Alt — alt katmana sokmaktadir.
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Erenkoy Mahallesi.- 100 — 300 Milyon T.L. aras: gelir, 4 Kisilik haneler, ev hanimlar

ve ilkokul mezunlarinin gogunlukta olmasi bu mahalleyi Alt — alt katmana sokmaktadir

Ozgiirliik Mahallesi.- Universite mezunlar1 yogunluktadir. Hane halk: cogunlukla tek
kisiden olusur ve gelir diizeyi 300 — 400 Milyon T.L. arasidir. Dolayis ile Ust — alt katmana
dahil edilebilir.

Siitciiler Mahallesi.- 200 — 300 Milyon T.L. arasi gelir, 3 - 4 Kisilik haneler, ev
hanimlarn ve ilkokul mezunlarinin ¢oguniukta olmasi bu mahalleyi Alt — alt katmana

sokmaktadir.

Ulus Mahallesi.- Memur, is¢i ve emekli agirlikli bir meslek dagilimi vardir. Universite
mezunlanmn yogunlugu ve 300 — 400 Milyon T.L. aras1 gelir Ulus mahallesini Ust — alt
katman yapmaktadir.

Mehmet Akif Mahallesi.- 100 — 200 Milyon T.L. aras1 gelir ve kalabalik aileler vardir.
Diisiik egitim diizeyi ile ev hammu ve ig¢i agirliklt meslek Mehmet Akif mahallesinin Alt — alt

katmanda yer almasina neden olmaktadir.

Yenidogan Mahallesi.- 100 — 300 Milyon T.L. arasi gelir, kalabalik aileler, ilkokul ve
ortaokul mezunlan yogunluktadir. Meslek olarak ev hamimlan ile kiigiik esnaflarin yogun

olmasi bu mahallenin Alt — alt katman olarak nitelendirilmesine neden olmaktadir.

Altinkum Mahallesi.- Yeni yapilagmanin getirdigi karigik meslek gruplan vardir. Egitim
diizeyinde Lise mezuniyetinin yogunlugu, 100 — 400 milyon T.L. aras1 gelir diizeyi ile bu

mahalle Ust — alt katmana girmektedir.

Arapsuyu Mahallesi.- 750 Milyon— 1 Milyar T.L. aras1 gelir diizeyi, Lise mezunu
cogunluk bu mahallenin Ust — orta katmanda oldugunun gdstergesidir.

Uncali Mahallesi.- Universite mezunlarinin, 500 — 750 Milyon T.L. arasi gelire sahip
olanlarin ve bekarlarin yogun olmasi Uncali mahallesini Alt — orta katman olarak

nitelendirilmesini gerektirmektedir.



82

Altindag Mahallesi.- Alt — orta katman 6zelliklerine sahip olan bu mahallede, yogun gelir
grubu 400 — 500 Milyon T.L. arasidir. Lise ve Universite mezunlar, memur ve ev hanim

yogunluklu meslek gruplan ile 3 kisilik haneler 6ne gikmaktadir.

Bahcelievler Mahallesi.- 300 — 400 Milyon T.L. aras1 gelir, 3 — 4 kisilik haneler,
memurlar ve Lise ile Universite mezunlan yogundur. Bahgelievler mahallesi Alt — orta

katmana dahil bir mahalledir.

Deniz Mahallesi.- Karigik meslek dagihm, Lise ve Universite mezunlan yogundur.
200 — 400 Milyon T.L. aras: gelir diizeyi ile 1 ve 4 kisilik haneler bu mahalleyi Alt — orta
katmana sokmaktadir.

Etiler Mahallesi.- Ust - alt katmanda olan bu mahalledir. 200 — 400 Milyon T.L. arast
gelire sahip olanlar, ortaokul ve iizeri egitim diizeyi yogunlugu ve karigik bir meslek dagilimi
one ¢ikmaktadir.

Genglik Mahallesi.- 500 — 750 Milyon T.L. arasi gelirin, 3 kisilik hanelerin, Lise
mezunlan ile ev hanimlarmin yogunlastigi Genglik mahallesi Alt — orta katmandadir.

Giivenlik Mahallesi.- 300 — 400 Milyon T.L. arasi gelir, Lise mezunlar ve isgilerin
gogunlukta oldugu bu mahalle Ust — alt katman olarak nitelendirilmektedir.

Kizilsaray Mahallesi.- 300 — 400 Milyon T.L. arast gelir, Lise mezunlar, 3 — 4 kisilik
haneler ve. iggiler ile esnaflar gogunluktadir. Kizilsaray Ust — alt katman olarak

nitelendirilmektedir

Meltem Mahallesi.- 100 Milyon— 1 Milyar T.L. aras1 gelir, 1 ve 3 kisilik hanelerden
olusur. Ev hamimi, ig¢i ve emekli agirlikli meslek dagilimi vardir. Lise ve Universite

dﬁzeyindeki egitim durumu bu mahallenin Alt — orta katmanda yer almasimi saglamaktadir.

Sinan Mabhallesi.- Ust — alt katmana dahil olan bu mahallede 200 — 300 Milyon T.L.
aras1 gelir, kalabalik aileler, ig¢i, memur, esnaf ve serbest meslek sahipligi ile Lise

mezunlarinin yogun oldugu saptanmigtr.
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Soguksu Mahallesi.- 300 — 400 Milyon T.L. arasi ve 500 — 750 Milyon T.L. aras1 gelire
sahip olanlar yogundur. Lise mezunlarinin, is¢i, ev hamm ve emekli mesleki dagilimin

yogunlastig1 bu mahalle Alt — orta katmanda yer almaktadir.

Sirinyali Mahallesi.- Kalabalik olmayan aile yapisi, 750 Milyon T.L. iistii gelir, Lise ve
Universite diizeyinde egitim yogunlugu Sirinyali mahallesini Ust - orta katmana dahil

etmektedir.

Yesilbah¢e Mahallesi.- 400 - 750 Milyon T.L. aras: gelir diizeyi ile ¢ok yiiksek diizeyde
gelire sahip olan Irat sahipleri vardir. Lise ve Universite seviyesinde yogunlagan egitim
diizeyi ile kalabalik olmayan aile yapist bu mahallenin Ust — Orta katmanda yer almasina
neden olmaktadir.

Antalya geneli diigiiniildiiiinde ise Ust — alt katmandan Alt - orta katmana dogru bir
yonelisin oldugunu belirtmek yanhs olmaz. Kepez belediyesi sinirlarinda yasayanlar
gecekondu hayat1 siirdiiriirler, dilgiik egitim ve gelir diizeyine sahiptirler. Bu belediye
sinirlarmin yogun gb¢ almasindan dolayr kir yasaminin davramg kaliplarini, kent yasamina
adapte etme cabalar1 bu bolgeyi Alt — alt ve Ust — alt katmanlarma sokmaktadir. Yeni
yapilasmanin oldugu Konyaalt1 belediyesinde bulunan mahalleler Alt — orta katmana dahil
edilebilirler. Bilingli kentlesmenin yaninda yiiksek gelir diizeyine sahip ailelerin sayfiye evi
olarak ikinci evlerini bu bdlgeden satin almalar1 bu bdlgeyi cazip kilmaktadir. Sadece yiiksek
egitim ve gelir sahibi kisiler ikamet edebilmektedir. Antalya sehir merkezinde kentlesmenin
en iyi oldugu ve isyeri ve konut yerlesiminde merkez konumunda olan Muratpasa belediyest
Antalya ilinin gekirdegini olusturmaktadir. Bu belediye simirlarinda bulunan mahallelerin
agirlikli olarak dahil oldugu katman Alt — orta katmandir.

Asagida Tablo 3.36’da yukarida incelenen mahallelerin siit ve siit liriinleri tiiketim

miktarlan verilmigtir.



Tablo 3.36. Anketin Yapildigi Mahallelerde Siit ve Siit Uriinlerinin Tiiketimi

(Kisi Bas1 kg/y1l)

Siit Peynir Yogurt
Ahatlx 60.27 14.92 23.78 .
Altindag 16.42 12.49 21.72
Altinkum 55.25 21.00 32.25
Arapsuyu 49.05 18.02 31.32
Bahcelievler 45.18 17.06 23.40
Deniz 24.65 11.92 21.67
Diidenbag: 59.48 17.92 17.14
Erenkdy 57.02 12.56 34.86
Etiler 148.07 16.08 30.45
Genglik 52.41 17.27 21.73
Giivenlik 52.22 1387 | 2311
Kzilsaray 41.36 15.66 22.45
Mehmetakif 50.84 11.49 24.03
Meltem 48.85 18.18 27.73
Ozgiirliik 42.45 17.04 34.67
Sinan 55.25 14.02 22.75
Soguksu 16.76 13.00 25.66
Siitciiler 64.13 17.33 28.82
Sirinyal -19.14 14.32 23.47
Uncah 41.60 9.75 27.30
Ulus 48.31 15.81 23.28
Yenidogan 55.67 13.42 15.83
Yesilbahge 50.26 15.79 30.64
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Mahalleler iginde haftalik olarak 3 kg ve daha az siit alanlar ile bu miktarn tizerinde satin

alanlar karsilastirdigimizda asagidaki tablolarda gériilen farkliliklar agikga goriilmektedir.

Tablo 3.37. Kiyafet Aligverislerinde Tercih Edilen Mekan ile Siit Alm Miktarinmn

Tliskisi

Siit Alim Miktan
Kiyafet Aliminda | Haftalik 3 Kg | Haftalik 3 Kg | Toplam
Tercih Edilen Mekan Altr Ustii
Magaza ve 160 144 304
Stipermarket
Semt Pazarn 47 128 175
Toplam 207 272 479

Ki — kare = 30.067, sd = 1, p = 0.000, p<0.05

Tablo 3.38. Siit ve Siit Uriinleri Alisverislerinde Tercih Edilen Mekan ile Siit Alim

Miktarmin Iliskisi
Siit Alim Miktan
Siit Alminda Tercih | Haftalik 3 Kg | Haftalik 3 Kg [Toplam
Edilen Mekan Alt1 Ustii

Mahalle Bakkali 53 81 134
Siipermarker ve 137 82 219

Hipermarket
Semt Pazan 16 97 113
Toplam 206 260 466

' Ki — kare = 72.441, sd = 2, p = 0.000, p<0.05

Tablo 3.39. Genel Alisverislerde Tercih Edilen Mekan ile Siit Alm Miktarimn

Tiskisi
Genel Al Nerinizd Siit Alim Miktart
T 1§verislerimizac H ft lk B ﬁ T 1
Tercih Edilen Mekan | 2 letl", Kg|Ha ?};1;3 Kg| Toplam

Mabhalle Bakkal1 5 41 46
Hiper/Grosmarket 8 11 19
Stipermarket 132 76 208
Semt Pazan 57 134 191
Fy/Cy 5 10 15
Toplam 207 272 479

Ki — Kare = 68.881, Sd = 4, P = 0.000, P<0.05
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Tablo 3.40. Egitim Durumu ile Siit Altm Miktarmmn ligkisi

Siit Alim Miktan
Egitim Durumu | Haftalik 3 Kg | Haftalik 3 Kg | Toplam
Altr Ustii
Egitimsiz 3 15 18
Ilkokul Mezunu 39 78 117
Ortaokul Mezunu 18 50 68
Lise Mezunu 85 75 160
Universite 53 53 106
Mezunu
Lisans Ustii 9 1 10
Toplam 207 272 479

Ki — Kare = 34.906, Sd = 5, P = 0.000, P<0.05

Tablo 3.41- Hanedeki Birey Sayisi ile Siit Alm Miktarimn iskisi

Siit Alim Miktar
Haftalik 3 Kg | Haftalik 3 Kg |Toplam
Hanedeki Birey Altr Ustid '
Sayist
1 67 26 93
2 34 24 58
3 54 73 127
4 41 92 133
S 9 38 47
6 -2 14 16
7 5 5
Toplam 207 272 479

Ki - Kare = 66.496, Sd = 6, P = 0.000, P<0.05

Tablo 3.42. Gelir Grubu ile Siit Alim Miktarimn Niskisi

Siit Alim Miktart
Gelir Grubu Toplam
Haftalik 3 Kg [Haftalik 3 Kg

Altx Ustii
<500,000,000 - 147 222 369
500-1,000,000,000 54 36 90

>1,000,000,000 6 12 18 -

Toplam 207 270 477

Ki - Kare = 12.475, Sd =2, P = 0.002, P<0.05
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Anket sonuglarinda goriildiigii iizere sahipligin siit tilketimi iizerine biiyiik bir etkisi vardur.
Sahipligin bagh oldugu degerler ise 6ncelikle gelir ve egitimdir. Bu degerler aligveris
aliskanliklarini birinci derecede etkileyen faktorlerdir. Daha sonra yaganilan ¢evre bu
etkenlerin arasina katilmaktadir. Hanedeki birey sayisinin artmasi ise hanedeki siit tiiketimini

arttirirken kisibagina diigen siit tilketim miktari azalmaktadir.



88

SONUC VE ONERILER

Antalya ili Biiyiiksehir Belediyesi simirlan igerisinde toplam 499 hane ile yapilan bu
aragtirma ile segilmis mahallelerde yasayanlarin siit ve siit iiriinleri titketimleri incelenmistir.
Sorulan sorular ile genel olarak siit ve siit iiriinleri tiiketen hanelerdeki bireylerin bir profili
belirlenmis, bunun yaminda siit ve siit triinleri tilketimini etkileyen gelir, egitim vb. 6zellikler
ile siit ve siit iiriinleri tiiketim miktarlari ortaya konulmugtur. Arastirma sonuglan ileride
yapilacak olan tiiketici profili ¢aligmalarma kaynak tegkil edecektir. Ozel sektoriin bolgeyi

daha 1yi tanimasina ve degerlendirmesine yardimei olacaktir.

Ulkemizde hanehalk: aragtirmalan yetersiz diizeydedir. Yapilan ¢aligmalar ancak bolgeleri
kapsamaktadir. Bunun yaminda tiiketici profili alaninda yapilan galigmalarin yetersizligi de
mevcuttur. Bu ¢aligmada ortaya ¢ikan verileri karsilagtiracak degerlere ulagmak ¢ok zordur.
Ozellikle bu tiir arastlrnialann kamu tarafindan degil de 6zel aragtirma firmalan tarafindan
yapiliyor olmasi bu verilere ulasmay: engellemektedir. Bu ¢aligmada tesadiifi 6rneklem
yontemi kullanilarak veriler elde edildiginden ve siit ve siit iriinleri tiiketiminde Tiirkiye
genelindeki, rakamlar temel alindifindan, bazi unsurlar Tiirkiye ortalamalarinin iizerinde
cikmigtir. 2. boliimde yer alan siit ve siit iirtinleri tiiketimi ile ilgili rakamlar icimlik siit
tiiketimini yan31tmaldad1f. Anket calismasindaki veriler, igmenin yaninda yogurt yapmak igin
de satin alinan toplam siit miktarin1 gostermektedir. Bu bilgiler 1518inda Antalya ilinde yapilan

bu ¢alismaya gore siit ve siit iiriinleri tiiketenlerin genel profili agsagidaki gibi 6zetlenebilir.

Bu ¢alismaya konu olan Orneklemin kigibagi siit alim miktan 46.7 kg/yil, peynir alim
miktar1 15.3 kg/yil, yogurt alim miktan ise 23.2 kg/yil’dir. Tablo 3.31, 3.32 — 3.36°da
goriilecegi iizere siit tilketimi araba, bulagik makinasi, ikinci TV, bilgisayar, klima sahibi
olanlarda ve gazete takip edenlerde diismekte, ev, mikrodalga firin, klima sahibi olanlarda ve
7 giin ve daha sik et satin alanlarda artmaktadir. Siit tiiketimi ev ve mikrodalga finn sahibi
olmayanlarda ve 14 giin ve daha az siklikta et alanlarda diismekte, araba,bulasik makinas,
ikinci TV, bilgisayar sahibi olmayanlarda ve gazete takip etmeyenlerde artis gostermektedir.
Siit driinlerinin ise ev, araba, bulagik makinasi, mikrodalga firin, ikinci TV, klima sahibi
olanlar, gazete takip edenler ve 7 giin ve kisa siklikta et alanlar tarafindan daha fazla
tiiketildigi bu iirlinlere sahip olmayanlar, gazete takip etmeyenler ve 14 giin ve daha az

siklikta et alanlar tarafindan ise daha az tiiketildigi saptanmgtir.
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Gelirin ve egitimin satinalma davranig1 iizerine olan biiyiik etkisi saptanmugstir. Tiiketiciler
200 — 300 milyon T.L. gelir grubunda yogunlasmistir. Bu gelirin giiniimiizde geginilebilecek
asgari suurlarn altinda olmasindan dolay: iilkemizde et ve siit iiriinleri tiiketiminin diinya
standartlarnin gok altinda oldugu bir gergektir. Hanehalk: birey sayilarmin yiiksek ve gelirin
bu say! ile orantili olmamasi kigibagina diisen siit ve siit liriinleri tiiketim miktarim

distiirmektedir.

Ulkemizde genis aile tipinin ve kirsal kokenliligin yaygin olmasi sokak siit¢iiliigiiniin
onlenmesinde biiyiik bir engel olarak karsimiza gikmaktadir. Aileler giiniimiizde ekonomik
olmas1 nedeni ile hala sokak siit¢iilerinden sagliksiz siitii satin almakta ve bu siitii igmek ve
yogurt yapmak i¢in kullanmaktadirlar. Bu durum gok gocuklu ailelerde daha da yaygin olarak
goriilmektedir. Ailelerin egitim ve gelir seviyesinin artmasi, ¢ocuk sayisimn azalmasina ve
markal1 siit tercihinin artmasina yol agmaktadir. Egitim ve gelir seviyesine bakilmaksizin
biitiin denekler siit ve -siit iiriinlerinin hijyenik olmasim 6nemli bulurken, hala sokak

siitgiilerinden aligverig etmelerinin tek nedeni ekonomik olmasidur.

Aileler siitiin ne kadar kisa zamanda bozulacag, sokak siitiiniin getirecegi tehlikeler ve
siitii sadece kaynatmanin temizlenmesi igin yeterli olmadigi gibi konular hakkinda
bilgilendirilmeli, biraz daha maliyetli olsa da markali siitleri tercih etmelerinin onlara
getirecegi saglik ve beslenme avantajlani gerek medya yolu ile gerekse tek tek hanelere
gidilerek anlatilmalidir. Ailelerde kadinlarin ¢aligma hayatina girmeleri tesvik edilmeli, bu
yolla aile biitgesine sagladiklan katki ile tiiketim kaliplarinda degismeler ortaya ¢ikarilmahidir.

Sonugta siit ve siit liriinlerinin ambalajh olarak satin alinmaya baglanmasi kagmilmazdir.

Siit ve siit iiriinleri _tﬁketiminin tesvik edilmesi amaciyla, 6ncelikle konunun kitle iletisim
araglar vasitasiyla cesitli egitim programlan gergevesinde yer almasi, dzelikle gocuk, geng ve
velilerin bilingli tiiketime yonlendirilmeleri gerekmektedir. Bu ydnde, “Okul Siiti
Programlar” diizenlemek ve uzun yillar devam ettirmek suretiyle okul ¢agindaki ¢ocuklarmn
hem siitiin faydalar1 konusunda egitilmeleri hem de siit igme aligkanlifi kazanmalar
saglanmalidir. Kamu bu oOnlemlerin yaninda yerel siit ve siit driinleri {reticilerini
destekleyerek pazarlama ve dagitim maliyetlerinin diigmesini saglayabilir, iilke genelinde
bilyilk 6lgekli hayvancilifin yaninda kiigiik olgekli hayvancilifi da destekleyerek hem
hanehalki aylik gelirinin artmasini hem de siit ve siit {iriinleri iireticileri igin olusacak arzmn

fazliligindan dolayr hammadde maliyetinin azalmasin1 saglar.
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Uretici firmalar iiriin gesitlendirmesinde ekonomik etkenlerden dolay: kar marjinin yiiksek
oldugu ithal veya liiks iiriinlere yonelmektedirler. Niifusun biiyiik bir kismini olusturan orta ve
diigiik gelir grubundaki kesime hitap etmek igin iiriinlerde farklilastirmaya gidilebilir. Omegin
ambalajlama méliyetlerini diisiirmek igin 5 kg’lik ambalajlar sunulabilir. Bunun getirdigi fiyat
avantaji ise pazarda daha fazla tliketiciye hitap etmelerini saglar. Siit ve siit {irlinleri iireten
isletmeler daha ekonomik iiriinler liretmeye ve pazardaki paylarini arttirmaya yonelik profil

caligmalarina yonelebilirler.

Sonug olarak gelir diizeyinin artmasi, egitim diizeyinin yiikselmesi ve bilingli tiiketicilerin
sayisiin artmast siit ve siit iiriinleri tiiketimini arttiracagi gibi acik siitten markali siite

yonelmeyi de getirecektir.
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Ek 1. Frekans Tablolan

Evinizde siit ve siit liriinleri tiiketiliyor mu?

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Evet 499 100,0 100,0 100,0
Evinizde siit ﬁikgtmwl zorunlu olan aile bireyi var nu?
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Hayir 393 78,8 78,8 78,8
Cocuk 74 14,8 14.8 93,6
Hasta 27 5,4 5,4 99,0
Diger 51 1,0 1,0 100,0
Total 499 100,0 100,0
Haftahik siit ahm miktan
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 4 kg - 5 kg aras1 69 13,8 13,8 13,8
3,5 kg - 4 kg aras1 63 12,6 12,6 26,5
1kg- 1,5 kg aras1 52 10,4 10,4 36,9
2,5 kg - 3 kg arasi 44 8,8 8,8 45,7
<-1kgarast 43 8,6 8,6 54,3
1,5 kg - 2 kg aras1 43 8,6 8,6 62,9
5kg- 6 kg aras1 36 72 72 70,1
6 kg -7 kg aras1 35 7,0 70 71,2
9 kg uistit 28 5,6 5,6 82,8
2 kg-2,5 kg arast 25 5,0 5,0 87,8
Tkg - 8 kg aras1 21 4,2 4,2 92,0
3 kg-~3,5 kgaras1 19 3,8 3,8 95,8
Satin almiyor 17 34 34 99,2
FY/CY 3 6 6 99,8
8 kg -9 kg arast 1 2 22 100,0
Total 499 100,0 100,0
Haftalik peynir alim miktart
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1kg- 1,5 kg arast 202 40,5 40,5 40,5
<-1kgarast 179 35,9 35,9 76,4
1,5kg-2 kg aras 81 16,2 16,2 92,6
2 kg - 2,5 kg arast 15 3,0 3,0 95,6
3,5kg -4 kg arast 9 1,8 1,8 97.4
2,5kg - 3 kg arast 7 1,4 1,4 98,8
4kg- 5 kg arass 3 ,6 ,6 99,4
Satm almyor 2 4 4 99,8
3kg-3,5kgaras 1 2 2 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Haftahk yofurt alm miktart
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1,5 kg - 2 kg arasi 110 22,0 22,0 22,0
2kg-2,5 kg arast 99 19,8 19,8 419
Satm almiyor 79 15,8 15,8 57,7
1kg-1,5 kg arast 57 11,4 11,4 69,1
2,5 kg -3 kg arast 51 10,2 10,2 79,4
4kg- 5 kg arast 28 5,6 5,6 85,0
3kg-3,5 kgaras1 24 4,8 4,8 89,8
<-1kgarast 23 4,6 4,6 94,4
3,5kg - 4 kg aras1 18 3,6 3,6 98.0
5kg- 6 kg aras 4 8 .8 98,8
6 kg - 7 kg arast 2 4 4 99,2
7 kg - 8 kg aras1 2 4 4 99,6
9 kg dstll 1 2 22 99,8
FY/CY 1 2 2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Haftalik tereyag alm miktari
Valid Cumulative
- Frequency ‘Percent Percent Percent
Valid Satin almayor 341 68,3 68,3 68,3
<-1kgarast 141 28,3 283 96,6
1kg- 1,5 kg arass 7 1,4 1,4 98,0
2kg-2,5kgaras1 4 .8 8 98,8
1,5 kg - 2 kg aras 3 6 6 99,4
3 kg-3,5 kg aras: 1 2 2 99,6
4 kg Ostl 1 2 2 99,8
FY/CY 1 2 22 100,0
Total 499 100,0 100,0
Marka tercihi siit
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Agik sit 254 50,9 52,7 52,7
Pinar 97 19,4 20,1 72,8
Mis 2 2.4 8.7 81,5
Sek 18 16 19 29,4
Yéorikoglu 23 4,6 4,8 94,2
Ulker 13 2.6 2,7 96,9
Diger 10 2,0 2,1 99,0
FY/CY 5 1,0 1,0 100,0
Total 482 96,6 100,0
Missing Satin alnuyor 17 3,4
Total 499 100,0
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Bu marka siitii ne zamandan beri ahyorsunuz ?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Surekli 320 64,1 66.4 66,4
FY/CY 105 21,0 21,8 88,2
Yakm zamandan beri 37 114 11,8 100,0
Total 482 96,6 100,0
Missing  Satm almtyor 17 3,4
Total 499 100,0
Siit alinuna kim karar veriyor
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Evin hapnu 203 40,7 42,1 42,1
Evin beyi 131 26,3 27,2 69,3
FY/CY 104 20,8 21,6 90,9
Aile 42 8,4 8,7 99,6
Diger 2 ) 4 100,0
Total 482 96,6 100,0
Missing  Satin almiyor 17 34
Total 499 100,0
Marka tercihi peynir
Valid- Cumulative
: Frequency Percent Percent Percent
Valid Agik 360 72,1 72,4 72,4
Yéritkoglu 50 10,0 10,1 82,5
Pinar 49 9,8 92,9 92,4
Mis 16 32 32 95,6
Sek 10 - 2,0 2,0 97,6
Diger 9 1,8 1,8 99,4
Ulker 2 4 4 99,8
FY/CY 2 w2 100,0
Total 497 99,6 100,0
Missing  Satm alnnyor 2 4
Total 499 100,0
Bu marka peyniri ne zamandan beri aliyorsunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Stirekli 336 67,3 67,6 67,6
FY/CY 110 22,0 22,1 89,7
Yakin zamandan beri 51 10,2 10,3 100,0
Total 497 99,6 100,0
Missing  Satn almmyor 2 4
Total 499 100,0




1.C. YOKSEKOCRETIN KURULU

DOKUMANTASYON ME 101
Peynir ahnuna kim karar veriyor
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Evin hanmm 211 42,3 42,5 42,5
Evin beyi 133 26,7 26,8 69,2
FY/CY 110 22,0 22,1 91,3
Aile 42 84 8,5 99,8
Cocuk 1 2 2 100,0
Total 497 99,6 100,0
Missing Satin almyor 2 4
Total 499 100,0
Marka tercihi yopurt
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Agk 178 35,7 41,0 41,0
Ysritkoglu 138 27,7 31,8 72,8
Pmar 53 10,6 12,2 85,0
Mis 29 5,8 6,7 91,7
Sek 21 42 4,8 96,5
Diger 12 2,4 2,8 99,3
Ulker 2 4 3 99,8
FY/CY 1 2 22 100,0
Total 434 87,0 100,0
Missing  Satn almyor 65 13,0
Total 499 100,0
Bu marka yogurdu ne zamandan beri akiyorsunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Siirekli 283 56,7 65,2 65,2
FY/CY 99 19,8 22,8 88,0
Yalun zamandan beri 52 10,4 12,0 100,0
Total 434 87,0 100,0
Missing Satin almiyor 65 13,0
Total 499 100,0
Yogurt alimina kim karar veriyor
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Evin hanimt 170 34,1 39,2 39,2
Evin beyi 121 24,2 279 67,1
FY/CY 100 20,0 23.0 90,1
Aile 41 8,2 9,4 99,5
Diger 2 4 ,3 100,0
Total 434 87,0 100,0
Missing  Satin almryor 65 13,0
Total 499 100,0




Marka tercihi tereyagn
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Agik 87 17,4 55,4 55,4
Pmar 22 4.4 14,0 69,4
FY/ICY 16 3,2 10,2 79,6
Mis 14 2,8 8,9 88,5
Yortkoglu 13 2,6 8,3 96,8
Sek 4 1,3 98,1
Olker 2 4 13 99,4
Diger 2 6 100,0
Total 157 31,5 100,0
Missing  Satin almiyor 342 68,5
Total 499 100,0
Bu marka tereyagim ne zamandan beri aliyorsunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Sirekli 112 22,4 70,9 70,9
FY/CY 32 6,4 20,3 91,1
Yakin zamandan beri 14 2,8 8,9 100,0
Total 158 31,7 100,0
Missing  Satw almiyor 341 68,3
Total 499 100,0
Tereyagi almna kim karar veriyor
Valid Cumnulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Evin hanum 66 13,2 41,8 41,8
Evin beyi 36 7.2 22,8 64,6
FY/CY 33 . 6,6 20,9 85,4
Aile 23 4.6 14,6 100,0
Total 158 31,7 100,0
Missing  Satm alouyor 341 68,3
Total 499 100,0
Siit tipi (UHT)
Valid Cumulative
Frequency Percent Porcent Pervent
Valid Kullantyor 170 34,1 100,0 100,0
Missing Kullanmutyor 329 65,9
Total 499 100,0
Siit tipi (Giinliik)
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullantyor 58 11,6 100,0 100,0
Missing  Kullanmiyor 441 88,4
Total 499 100,0
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Sii¢ tipi (Aromah)

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullantyor 21 42 100,0 100,0
Missing  Kullanmuyor 478 95,8
Total 499 100,0
Siitik icmek icin knllananlar
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullangyor 469 94.0 94,0 94,0
Kullanmiyor 30 6,0 6,0 100,0
Total 499 100,0 100,0
Siitil yogurt yapmak i¢in knllananlax
) Valid Cumulative
Frequency Percent Percent . Percent
Valid Kullanmayor 271 54,3 543 54,3
Kullamyor 228 45,7 45,7 100,0
Total 499 100,0 100,0
Siitii pasta yapmak icin kullananlar
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullannuyor 303 60,7 60,7 60,7
Kullamyor 196 39,3 39,3 100,0
Total 499 100,0 100,0
Siitit difier amacla kullananlar
Valid Cumulative
. Frequency | Percent Percent Percent
Valid Kullanmtyor 498 99,8 99,8 99,8
Kullantyor 1 v 2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Yogurdu yemek i¢in kallananlar
Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid Kullanyor 392 78,6 78,6 78,6
Kullanmiyor 107 214 214 100,0
Total 499 100,0 100,0
Yogurdu ayran yapmak i¢in kullananlar
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullamyor 387 71,6 77,6 77,6
Kullanmiyor 112 22,4 22,4 100,0
Total 499 100,0 100,0




Yogurdu pasta yapmak i¢in kullananlar

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullanmmyor 303 60,7 60,7 60,7
Kullamyor 196 393 39,3 100,0
Total 499 100,0 100,0
Yogurdu yemek yapmak i¢in knllananlar
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullanmiyor 370 74,1 74,1 74,1
Kullamyor 129 25,9 25,9 100,0
Total 499 100,0 100,0
Yopurdu diger amacla knllananlar
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullannuyor 493 98,8 98,8 98,8
Kullantyor 6 1,2 1,2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Peyniri kahvaltida yemek i¢in knllananlar
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullantyor 491 98,4 98,4 98,4
Kullannuyor 8 1,6 1,6 100,0
Total 499 100,0 100,0
Peyniri bérek yapmak i¢in knllananlar
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullaniyor 278 55,7 55,7 55,7
Kullanmiyor 221 443 44,3 100,0
Total 499 100,0 100,0
Peynirl diger amagla kullananlar
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Kullanmiyor 498 99,8 99,8 99,8
Kullamyor 1 2 2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Tereyagim kahvaltida yemek igin kullananlar
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullanmyor 381 76,4 76,4 76,4
Kullamyor 118 23,6 23,6 100,0
Total 499 100,0 100,0




Tereyafim yemek yapmak i¢in kullananlar

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullanmmyor 407 81,6 81,6 81,6
Kullantyor 92 18.4 18,4 100,0
Total 499 100,0 100,0
Tereyafin pasta yapmak i¢in kullananlar
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullannmyor 481 96,4 96,4 96,4
Kultantyor 18 3,6 3,6 100,0
Total 499 100,0 100,0
Tereyagim difer amagla kullananlar
. Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent __Percent
Valid Kullannuyor 498 99,8 99,8 99.8
Kullamyor 1 2 2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Sizce siitiin "UHT" olmasi ne kadar dnemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 178 35,7 35,7 35,7
Onemli degil 135 27,1 27,1 62,7
Cok dnemli 84 16,8 16,8 79,6
Hig 8nemli degil 75 15,0 15,0 94,6
Kararsizim 27 5,4 5,4 100,0
Total 499 100,0 100,0
Sizce siitiin "Giinliik" olmas: ne kadar nemti
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 316 63,3 63,3 63,3
Cok dnemli 929 19,8 19,8 83,2
Onemli degil 49 9,8 98 93,0
Kararsizim 31 6,2 6,2 99,2
Hig 8nemli degil 4 ,8 ,8 100,0
Total 499 100,0 100,0
Sizce siitiin "Hijyenik" olmasi ne kadar Snemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 324 64,9 64,9 64,9
Cok dnemli 151 30,3 30,3 95,2
Kararsizim 21 4,2 4,2 99.4
Onemli degil 2 4 A 99.8
Hig énemli degil 1 2 2 100,0
Total 499 100,0 100,0




Sizee siitiin "Devaml bulunabilir" olmas: ne kadar tnemli

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 340 68,1 68,1 68,1
Cok dnemli 119 23,8 238 92,0
Kararsizim 29 5.8 5,8 97,8
Onemli degil 10 2,0 2,0 99,8
Hig dnemli degil 1 2 2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Sizce siitiin "Su katilmanus” olmas: ne kadar énemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 344 68,9 68,9 68,9
Cok dnemli 125 25,1 25,1 94,0
Kararsizim 23 4.6 4.6 98,6
Onemli degil 6 1,2 1,2 99,8
Hig 8nemli degil 1 22 2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Sizce siitiin "Ambalajhi" olmasi ne kadar dnemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid __ Onemli degil 160 32,1 32,1 32,1
Onemli 146 29,3 29,3 61,3
Hig dnemli degil 93 18,6 18,6 80,0
on Snemli 75 15,0 15,0 95,0
Kararsizim 25 5,0 5,0 100,0
Total 499 100,0 100,0
Sizce siitiin "Reklanunmn® olmasi ne kadar dnemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli degil 237 41,5 47,5 47,5
Hig Snemli degil 159 31,9 31,9 79,4
Onemli 43 8,6 8,6 88,0
Kararsizim 34 6,8 6,8 94,8
Cok dnemli 26 52 52 100,0
Total 499 100,0 100,0
Sizce siitiin "Lezzetli" olmasi ne kadar nemli
) Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 354 70,9 70,9 70,9
Cok Snemli 111 22,2 22,2 93,2
Kararsizim 22 4.4 4.4 97,6
Onemli degil 10 2,0 2,0 99,6
Hig dnemli degil 2 4 4 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Sizce siitiin "Ucuz" olmasi ne kadar nemli

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 226 45,3 45,3 453
Cok dnemli 164 32,9 32,9 78,2
Onemli degil n 14,2 14,2 924
Kararsizim 33 6,6 6,6 99.0
Hig 8nemli degil 5 1,0 1,0 100,0
Total 499 100,0 100,0
Sizce siitiin "Katlsi1z" olmasi ne kadar nemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 362 72,5 72,5 72,5
Cok 8nemli 109 21,8 21,8 94,4
Kararstzim 22 4,4 4,4 98,8
Onemli degil 5 1,0 1,0 99,8
Hig 8nemli degil 1 2 2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Sizce siitiin "Besleyici” olmas: ne kadar 6nemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
. Valid Onemli C 342 68,5 68,5 68,5
Cok 8nemti 129 25,9 25,9 9244
Kararsizim 22 4.4 4.4 - 9838
Onemli degil 5 1,0 1,0 99,8
Hig dnemli degil 1 2 2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Sizce siit iiriinlerinin "Hijyenik" olmasi ne kadar énemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 338 67,7 67,7 - 67,7
Gok dnemli 132 26,5 26,5 94,2
Kararsizim 25 5,0 5,0 99,2
Onemli degil 3 6 ,6 99,8
Hig dnemli degil 1 2 2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Sizce st iiriinlerinin "Devamh bulunabilir" olmasi ne kadar dnemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 342 68,5 68,5 68,5
Cok dnemli 108 21,6 21,6 90,2
Kararsizun 32 6,4 6.4 96,6
Onemli degil 14 2.8 2,8 99 4
Hig dnemli degil 3 6 6 100,0
Total 499 100,0 100,0




Sizce siit tiriinlerinin "Ambalajh" olmasi ne kadar Snemli

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 170 34,1 34,1 34,1
Onemli degil 135 27,1 27,1 61,1
Hig 8nemli degil 99 19,8 19,8 81,0
Cok 8nemli 62 12,4 12,4 93,4
Kararsizim 33 6,6 6,6 100,0
Total 499 100,0 100,0
Sizce siit firfinlerinin "Reklamimn® olmasi ne kadar Snemli
Valid Cumulative
. Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli degil 210 42,1 42,1 42,1
Hig 8nemli degil 169 33,9 33,9 76,0
Onemli 51 10,2 10,2 86,2
Kararsizim 41 8,2 8,2 94,4
Cok dnemli 28 5,6 5,6 100,0
Total 499 100,0 100,0
Sizce siit iiriinlerinin "Lezzetli" olmasi ne kadar énemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 344 68,9 68,9 68,9
Cok dnemli 122 24,4 24,4 93,4
Kararsizim 27 5,4 54 - 98,8
Hig dnemli degil 3 6 6 99,4
Onemli degil 3 6 6 100,0
Total 499 100,0 100,0
Sizce siit {iriinlerinin "Ucuz" olmasi ne kadar énemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 227 45,5 45,5 45,5
Cok dnemli 160 32,1 32,1 77,6
Onemli degil 65 13,0 13,0 90,6
Kararsizim 40 8,0 8,0 98,6
Hig dnemli degil 7 1,4 1,4 100,0
Total 499 100,0 100,0
Sizce siit iiriinlerinin "Besleyici" olmasi ne kadar Gnemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 336 67,3 67,3 67,3
Cok dnemli 131 26,3 26,3 93,6
Kararsizun 26 5,2 5,2 98,8
Hig dnemli degil 4 ,8 8 99,6
Onemli degil 2 4 4 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Sizce silt iriinlerinin "ithal” olmast ne kadar énemli

Valid Cumulative
Frequenoy Percent Percent Percent
Valid Hig 6nemli degil 234 46,9 46,9 46,9
Onemli degil 204 40,9 40,9 87,8
Kararsizim 39 7.8 78 95,6
Onemli 15 3,0 30 98,6
Cok 8nemli 7 1,4 L4 100,0
Total 499 100,0 100,0
Sizce siit {iriinlerinin "Cok cesgitli" olmasi ne kadar Snemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 179 359 35,9 35,9
Onemli degil 162 32,5 32,5 68,3
Cok nemli 87 17,4 17,4 85,8
Hig 8nemli degil 36 72 72 93,0
Kararsizim 35 7,0 7,0 100,0
Total 499 100,0 100,0
Kiyafet aligveriginde tecih edilen mekan
Valid Cumulative
" Frequency Percent Percent Percent
Valid Magaza 308 61,7 61,7 61,7
Semt pazan 187 37,5 37,5 99,2
Sttpermarket 4 ,8 ,8 100,0
Total 499 100,0 100,0
Kiyafet alim siklia
Valid Cumulative
Frequency Percent Peroent Percent
Valid 6 Ay 216 43,3 43,3 43,3
3ay 157 31,5 31,5 74,7
12 Ay 103 20,6 20,6 95,4
1 Ay 21 42 4,2 99,6
FY/CY 2 K 4 100,0
Total 499 100,0 100,0
Kiyafet aliminda ddeme gekli
Valid Cumulative
: Frequency Percent Percent Percent |
Valid Nakit 373 74,7 74,7 74,7
Kredi Kart1 82 16,4 16,4 91,2
Taksit 43 8,6 8,6 99,8
FY/ICY 1 2 2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Ayakkabt aligverisinde tercih edilen mekan
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Magaza 360 721 72,1 72,1
Semt pazan 134 26,9 26,9 99,0
Siipermarket 3 6 6 99,6
FY/ICY 2 4 K 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Ayakkabi ahim sikhi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 12 Ay 218 43,7 43,7 43,7
6 Ay 196 393 39,3 83,0
3ay 77 15,4 154 98,4
1Ay 5 1,0 1,0 99,4
FY/CY 3 6 6 100,0
Total 499 100,0 100,0
Ayakkabl alimimda Gdeme gekli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nakit 368 73,7 73,7 73,7
Kredi Kart1 94 18,8 18,8 92,6
Taksit 33 6,6 6,6 99,2
FY/CY 4 8 8 100,0
Total 499 100,0 100,0
Camagir abgveriginde tercih edilen mekan
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Semt pazan 249 49,9 499 49,9
. Magaza 244 489 489 98,8
FY/CY 4 ,8 ,8 99,6
Siipermarket 2 4 4 100,0
Total 499 100,0 100,0
Camagir ahm sikh
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 6 Ay 218 43,7 43,7 43,7
3ay 165 33,1 33,1 76,8
12 Ay 65 13,0 13,0 89,8
1Ay 47 9,4 9,4 99,2
FY/ICY 4 8 8 100,0
Total 499 100,0 100,0
Camagir almunda 6deme gekdi
Valid Cumulative
] Frequency Percent Percent Percent
Valid Nakit 389 78,0 78,0 78,0
Kredi Kart 74 14,8 148 92,8
Taksit 33 6,6 6,6 99,4
FY/CY 3 6 6 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Et ve et {iriinleri ahgverisinde tercih edilen mekan

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Mahalle kasabi 299 59,9 59,9 59.9
Sapsrmarket 158 31,7 317 91,6
FY/CY 32 6.4 6,4 98,0
Semt pazan 7 1,4 1.4 99,4
Hiper/grosmarket 3 ,6 6 100,0
Total 499 100,0 100,0
Et alm sikhf
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 14 gtin 212 42,5 42,5 42,5
7 gin 167 33,5 33,5 76,0
3 giin 55 11,0 11,0 87,0
FY/ICY 35 7,0 7,0 94,0
Ayda bir - 20 4,0 4,0 98,0.
1 gin 10 2,0 2,0 100,0
Total 499 100,0 100,0
Et alumnda deme gekli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nakit 382 76,6 76,6 76,6
Kredi Karts 78 15,6 15,6 92,2
FY/CY 33 6,6 6,6 98,8
Taksit 6 1,2 1,2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Meyve ve sebze aligveriginde tercih edilen mekan
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Semt pazan 440 88,2 88,2 88,2
’ Stipermarket 48 9,6 9,6 97,8
Mahalle bakkah 1,2 1,2 99,0
FY/CY 8 8 99,8
Hiper/grosmarket 2 2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Meyve ve sebze alm sxkhgl
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 7 gtin 449 90,0 90,0 90,0
3 giin 33 6,6 6,6 96,6
14 giin 10 2,0 2,0 98,6
FY/CY 4 8 8 99,4
1 glin 3 6 6 100,0
Total 499 100,0 100,0




Meyve ve sebze alminda Gdeme gekli

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nakit 462 92,6 92,6 92,6
Kredi Karty 32 6,4 6,4 99,0
FY/CY 5 1,0 1,0 100,0
Total 499 100,0 100,0
Siit ve siit firfinleri ahgveriginde tercih edilen mekan
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Sdpermarket 224 449 449 449
Mahalle bakkalt 142 28,5 28,5 73,3
Semt pazar 116 23,2 23,2 96,6
FY/CY 14 2,8 2,8 99,4
Hiper/grosmarket 3 6 6 100,0
Total 499 100,0 100,0
Siit ve siit tiriinleri alm siklign
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 7 gin 197 39,5 39,5 39,5
3 giln 180 36,1 36,1 75,6
14 giin 55 11,0 11,0 86,6
1 giin 50 10,0 10,0 96,6
FY/CY 17 3,4 34 100,0
Total . 499 100,0 100,0
Siit ve siit firiinleri ddeme gekli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nakit 400 80,2 80,2 80,2
Kredi Kartt 70 14,0 14,0 94,2
FY/CY 15 3,0 3,0 97,2
Taksit 14 2,8 2,8 100,0
Total 499 100,0 100,0
Kuru bakliyat aligveriginde tercih edilen mekan
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Semt pazan 217 43,5 43,5 43,5
Sitpermarket 209 41,9 41,9 85,4
Mabhalle bakkal 53 10,6 10,6 96,0
FY/CY 18 3,6 3,6 99,6
Hiper/grosumrket 2 K 4 100,0
Total 499 100,0 100,0

112



Kuru Bakliyat alum sikigy
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 7 giin 260 52,1 52,1 52,1
14 giin 206 413 41,3 93,4
FY/ICY 15 3,0 3,0 96,4
3 glin 12 2,4 2.4 98,8
1 giin 6 1,2 1,2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Kuru bakliyat ddeme gekli
‘ Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nakit 395 79,2 79,2 79,2
Kredi Kart1 82 16,4 16,4 95,6
FY/CY 15 3,0 3,0 98,6
Taksit 7 1,4 1,4 100,0
Total 499 100,0 100,0
Genel ahgverislerinizde tercih ettifiniz mekan
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Stpermarket 213 42,7 42,7 427
Semt pazar 206 41,3 41,3 84,0
Mahalle bakkalx 46 9,2 9,2 93,2
Hiper/grosmarket 19 3,8 38 97,0
FY/CY 15 3,0 3,0 100,0
Total 499 100,0 100,0
Genel ahgverig alim sikhi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid  2hafta 164 32,9 32,9 32,9
4 hafta 133 26,7 26,7 59,5
8 hafta 101 20,2 20,2 79,8
1 hafta 87 17,4 17,4 97,2
FY/CY 14 2,8 2,8 100,0
Total 499 100,0 100,0
Genel ahgverly Gdeme gekli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nakit 386 11,4 77,4 77,4
Kredi Kart1 92 18,4 18,4 95,8
FY/CY 15 3,0 3,0 98,8
Taksit 6 1,2 1,2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Arabamz var mu?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 271 543 54,3 54,3
Var 228 45,7 45,7 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Arabamzm alhm yik
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid 2000 36 712 15,8 15,8
1999 30 6,0 13,2 289
1997 25 5,0 11,0 39,9
2001 24 48 10,5 50,4
1998 23 4,6 10,1 60,5
1996 17 3.4 15 68,0
1994 12 2,4 53 73,2
1995 10 2,0 4,4 77,6
1990 8 1,6 3,5 81,1
Hatirlamiyor 7 1,4 3,1 84,2
1992 7 14 3,1 87,3
1993 7 1,4 31 90,4
1991 6 1.2 26 93,0
1987 4 R 1,8 94,7
1983 2 54 9 95,6
1989 2 4 9 96,5
1974 1 2 4 96,9
1975 1 2 4 97,4
1976 1 2 4 97,8
1980 1 w2 4 98,2
1981 1 2 A4 98,7
1984 1 2 4 99,1
1986 1 w2 4 99,6
1988 1 2 4 100,0
Total 228 45,7 100,0

Missing  Sahip degil 271 54,3

Total 499 100,0

Yeni araba almay diigiiniiyor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Hayir. 488 97,8 97,8 97,8
Evet 11 2,2 22 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Arabamzin markas1
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Tofag 67 13.4 294 29,4
Renault 27 54 11,8 41,2
Ford 22 4.4 9,6 50,9
Diger 20 4.0 8,8 59,6
Volkswagen 14 2.8 6.1 65,8
Fiat 12 24 53 71,1
Opel 12 2.4 53 76,3
Anadol 8 1.6 3,5 79,8
FY/CY 8 1,6 35 83,3
Mitsubishi 6 1,2 2,6 86,0
Skoda 5 1,0 2,2 88,2
Honda 5 1,0 2,2 90,4
Hyundai 5 1,0 2,2 92,5
Lada 5 1,0 2,2 94,7
Audi 4 .8 1,8 96,5
Mazda 4 .8 1,8 98,2
Toyota 4 .8 1.8 100,0
Total 228 45,7 100,0.
‘Missing  Sahip degil 271 543
Total 499 100,0
Eviniz var m?
Valid Cumulative
: ) Frequency Percent Percent Percent
Valid Var 271 54,3 54,3 54,3
Yok 228 45,7 45,7 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Evinizin alim yih
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1989 31 6,2 11,4 114
1990 25 5,0 9,2 20,7
1991 17 34 6,3 26,9
1987 16 3.2 59 32,8
1993 13 2,6 4,8 37,6
1995 13 2,6 4,8 42,4
1992 12 2,4 4.4 46,9
1994 12 2.4 4.4 51,3
1997 12 2,4 4.4 55,7
Hatirlanuyor 11 2,2 4,1 59,8
1984 10 2,0 3,7 63,5
1986 10 2,0 3,7 67,2
1983 9 1,8 33 70,5
1985 9 1,8 33 738
1988 9 1,8 33 77,1
1998 9 1,8 33 80,4
1980 7 1,4 2,6 83,0
1996 7 1,4 2,6 85,6
1999 6 1,2 2,2 87,8
1978 5 1,0 1,8 89,7
2000 5 1,0 18 91,5
1982 4 ,8 1,5 93,0
2001 4 8 15 94,5
1977 3 6 1,1 95,6
1979 3 6 1,1 96,7
1972 2 4 g 97,4
1974 2 4 7 98,2
1975 2 4 i 98,9
1970 1 2 4 99,3
1976 1 2 4 99,6
1981 1 2 4 100,0
Total 27 54,3 100,0
Missing  Sahip degil 228 45,7
Total 499 100,0
Yeni ev almay diigiiniiyor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 494 99,0 99,0 99,0
Evet 5 1,0 1,0 100,0
Total 499 100,0 100,0
Buzdolabmiz var m?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Var 495 99,2 99,2 99,2
Yok 4 ,8 8 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Buzdolabimizin alim yih
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1990 59 11,8 11,9 11,9
1999 40 8.0 81 20,0
1998 38 16 7,7 27,7
1991 36 72 73 349
1992 33 6,6 6,7 41,6
1993 33 6,6 6.7 48,3
1994 29 58 59 54,1
1995 29 58 59 60,0
1997 23 4,6 46 64,6
2000 23 46 4,6 69,3
Hatirlanuyor 22 44 4,4 73,7
1996 22 44 44 782
1989 19 38 38 82,0
1985 12 2,4 2,4 84.4
1987 12 2,4 2,4 86,9
2001 11 2,2 2,2 89,1
1986 10 2,0 2,0 91,1
1980 9 1,8 1,8 92,9
1983 7 14 1,4 94,3
1988 5 1,0 1,0 95,4
1977 4 8 ,8 96,2
1981 4 ,8 8 97,0
1975 3 6 6 97,6
1984 3 6 ,6 98,2
1973 2 4 A 98,6
1976 2 4 4 99,0
1964 1 2 2 99,2
1969 1 22 2 99,4
1974 1 2 2 99,6
1978 1 2 2 99,8
1979 1 2 2 100,0
Total 495 99,2 100,0
Missing  Sahip degil 4 ,8
Total 499 100,0
Yeni buzdolabi almay dilsiinityor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 476 95,4 95,4 95,4
Evet 23 4,6 46 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Buzdolabuuzin markasi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Argelik 191 383 38,6 38,6
Beko 71 15,4 15,6 54,1
AEG 60 12,0 12,1 66,3
Profilo 58 11,6 11,7 78,0
Siemens 19 3,8 3,8 81,8
Aygaz 18 3,6 3,6 85,5
Diger 18 3,6 3,6 89,1
Bosch 16 32 3,2 92,3
Vestel 15 3,0 3,0 95,4
FY/CY 11 2,2 2,2 97,6
Ariston 8 1,6 1,6 99,2
Philips 4 8 8 100,0
Total 495 99,2 100,0
Missing  Sahip degil 4 ,8
Total 499 100,0
Camasir makinamz var ma?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
"Valid __ Var 433 86,8 86,8 86,8
Yok 66 13,2 13,2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Camagir makinamzm alun yih
Valid ~ Cumulative
Frequency Percent Percent . Percent
Valid 1995 49 9,8 11,3 113
1996 48 9,6 11,1 22,4
1997 46 9,2 10,6 33,0
1993 37 7.4 8,5 41,6
1999 37 74 8,5 50,1
1998 33 6,6 7,6 57,7
1994 32 6,4 74 65,1
1990 30 6,0 6,9 72,1
1992 28 56 6,5 78,5
2000 25 5,0 5.8 84,3
1991 24 4.8 5.5 89,8
Hatirlamiyor 14 2,8 32 93,1
2001 7 1,4 1,6 94,7
1986 6 1,2 14 96,1
1985 4 ,8 9 97,0
1987 4 8 9 97,9
1989 3 6 g 98,6
.1983 2 4 ,5 99,1
1980 1 2 2 99,3
1981 1 2 2 99,5
1984 1 2 2 99,8
1988 1 2 22 100,0
Total 433 86,8 100,0
Missing  Sahip degil 66 13,2
Total 499 100,0
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Yeni gamagir makinasi almay: diigiinfiyor musunuz ?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 488 97,8 97,8 97,8
Evet 11 2,2 2,2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Camagir makinazin markasi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Argelik 179 35,9 41,3 41,3
Beko 76 15,2 17,6 58,9
AEG 54 10,8 12,5 71,4
Siemens 22 4,4 5,1 76,4
Bosch 20 4,0 4,6 81,1
Vestel 19 | 3,8 4.4 85,5
Profilo 18 3,6 42 89,6
Ariston 16 3,2 37 93,3
FY/CY 12 2,4 2,8 96,1
Diger L8 2,1 98,2
Simtel 1,0 1,2 . 99,3
Aygaz 6 7 100,0
Total 433 86,8 100,0
Missing  Sahip degil 66 13,2
Total 499 100,0
‘ Bulasik makinamz var mu?
. Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 348 69,7 69,7 69,7
Var 151 30,3 30,3 100,0
Total 499 100,0 100,0
Bulagik makinamzin alim yih
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1999 17 3,4 113 11,3
1996 16 32 10,6 21,9
1997 16 3,2 10,6 32,5
2000 16 3,2 10,6 43,0
1992 14 2,8 2.3 52,3
1995 12 24 79 60,3
1998 12 24 19 68,2
Hatirlamuyor 10 2,0 6,6 74,8
1990 9 1,8 6,0 80,8
1994 9 1,8 6,0 86,8
1993 8 1,6 5.3 92,1
1991 5 1,0 33 95,4
1986 2 K 1,3 96,7
1989 2 4 1,3 98,0
2001 2 4 1,3 993
1987 1 2 7 100,0
Total 151 30,3 100,0
Missing  Sahip degil 348 69,7 '
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Yeni bulagik makinas: almays diigiinityor musunuz ?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayr 498 99,8 99,8 99,8
Evet 1 2 2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Bulagik makinamzin markasi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Argelik 72 14,4 47,7 47,7
Beko 19 3,8 12,6 . 60,3
AEG 17 34 11,3 71,5
Bosch 16 32 10,6 82,1
Siemens 7 1,4 4,6 86,8
Vestel 6 1,2 4,0 90,7
FY/CY 5 1,0 33 94,0
Profilo 5 1,0 33 97,4
Diger 4 .8 2,6 100,0
Total 151 30,3 100,0
Missing  Sahip degil 348 69,7
Total 499 100,0
Firmumz vay )m?
Valid Cumulative
. Frequency Percent Percent Percent
Valid ~ Var 1332 66,5 66,5 66,5
Yok 167 33,5 33,5 100,0
Total - 499 100,0 100,0
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Frnnmzin abhm yil
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1996 35 7,0 10,5 10,5
1990 29 58 8,7 19,3
-1995 28 5,6 8,4 27,7
1993 27 5.4 81 35,8
1997 26 5,2 7.8 43,7
1999 26 52 78 51,5
1998 25 5,0 7.5 59,0
1992 23 4,6 6,9 66,0
1994 21 4,2 6,3 72,3
2000 16 3,2 4,8 77,1
Hatirlamiyor 15 3,0 4,5 81,6
1991 14 2,8 4,2 85,8
1989 11 2,2 3,3 89,2
2001 9 1,8 2,7 9219
1985 7 1,4 2.1 94,0
1987 6 1,2 1,8 95,8
1986 5 1,0 1,5 97,3
1983 2 4 6 97,9
1988 2 4 6 98,5
1977 1 2 3 98,8
1979 1 2 3 99,1
1980 1 2 3 99,4
1981 1 2 3 99,7
1982 1 2 3 100,0
Total 332 66,5 100,0
Missing  Sahip degil 167 33,5
Total 499 100,0
Yeni firm almay diigilnityor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 492 98,6 98,6 98,6
Evet 7 1,4 1,4 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Frrmnumzin markast
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Argelik 113 22,6 34,0 34,0
Beko 51 10,2 15,4 494
Aygaz 38 7,6 11,4 60,8
Diger 37 74 11,1 72,0
FY/CY 20 4,0 6,0 78,0
AEG 19 3.8 5.7 83,7
Teba 12 2,4 3,6 87,3
Profilo 9 1,8 2,7 90,1
Auer 9 1,8 2,7 92,8
Siemens 6 1,2 1,8 94.6
Vestel 4 8 1.2 . 95,8
Bosch 4 ,8 1,2 97,0
Unsa 4 2 1,2 98,2
Simtel 3 6 9 99,1
Ihlas 3 ,6 9 100,0
Total 332 66.5 100,0
‘Missing  Sahip degil 167 33,5
Total 499 100,0
Mikrodalga firmmz var mu?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 466 93,4 93,4 93,4
Var 33 6,6 6,6 100,0
Total - 499 100,0 100,0
Mikrodalga finnmizin ahm yih
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1993 8 1,6 24,2 24,2
1999 6 1,2 18,2 42,4
2000 6 1,2 18,2 60,6
1996 4 .8 12,1 72,7
1997 3 6 9,1 81,8
1994 2 4 6,1 87,9
1998 2 4 6,1 93,9
Hatirlamiyor 1 2 3,0 97,0
1990 1 2 3,0 100,0
Total 33 6,6 100,0
Missing  Sahip degil 466 93,4
‘Total 499 100,0
Yeni Mikrodalga firin almay: diigiinliyor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 498 99,8 99,8 99,8
Evet 1 22 2 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Mikrodalga furmmmzin markasi

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Argelik 12 2,4 36,4 36,4
Beko 6 1,2 18,2 54,5
AEG 4 RY 12,1 66,7
FY/CY 3 6 9,1 75,8
“Tefal 2 4 6,1 81,8
Diger 2 K-S 6,1 879
Profilo 1 22 30 90,9
Aygaz 1 2 3,0 93,9
Bosch 1 22 3,0 97,0
Phlips 1 22 3,0 100,0
Total 33 6,6 100,0
Missing  Sahip degil 466 93,4
Total 499 100,0
Mutfak robotunuz var m?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 359 71,9 71,9 71,9
Var 140 28,1 28,1 100,0
Total 499 100,0 100,0
Mutfak robotunuzun alim yrth
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 2000 33 6,6 23,6 23,6
1999 25 5,0 17,9 41,4
1998 13 2,6 9,3 50,7
1995 11 2,2 79 58,6
Hatirlamyor 10 2,0 7,1 65,7
1996 10 2,0 7,1 72,9
1993 8 1,6 5,7 78,6
1997 8 1,6 5,7 84,3
1990 7 1,4 5,0 89,3
1992 4 8 29 92,1
1994 4 8 2,9 95,0
2001 2 4 14 96,4
1985 1 2 i 97,1
1986 1 2 7 979
1987 1 2 7 98.6
1988 1 2 7 99,3
1991 1 2 7 100,0
, Total 140 28,1 100,0
Missing  Sahip degil 359 71,9
Total 499 100,0
Yeni Mutfak robotu almay: diigiiniiyor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 498 99,8 99,8 99,8
Evet 1 2 ,2 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Mutfak robotunuzun markasi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Arzum 438 9,6 343 343
Argelik 34 6,8 24,3 58,6
Tefal 12 2,4 8,6 67,1
Diger 10 2,0 7,1 74,3
FY/CY 9 1,8 6,4 80,7
Beko 9 1,8 6.4 87,1
{hlas 8 1,6 5,7 92,9
Phlips 7 1,4 5,0 97,9
Bosch 3 ,6 2,1 100,0
Total 140 28,1 100,0
Missing  Sahip degil 359 71,9
Total . 499 100,0
Blenderiniz var nu?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 447 89,6 89,6 89,6
Var 52 104 10,4 100,0
Total 499 100,0 100,0
Blenderinizin alm yilx
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 2000 12 2,4 23,1 23,1
1998 10 2,0 19,2 42,3
Haturlanuyor 5 1,0 9,6 51,9
1993 4 2 17 59,6
1995 4 ,8 77 - 673
1999 4 R 17 75,0
1996 3 6 5.8 80,8
2001 3 6 5,8 86,5
1990 2 4 3,8 90,4
1997 2 4 3,8 94,2
1985 1 2 1,9 96,2
1992 1 2 19 98,1
1994 1 2 1,9 100,0
Total 52 10,4 100,0.
Missing  Sahip degil 447 89,6
Total 499 100,0
Yeni Blender almay: diigiinityor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 498 99,8 99,8 99,8
Evet 1 2 2 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Blenderinizin markasi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Argelik 15 3,0 28,8 28,8
Tefal 9 1.8 17,3 46,2
Arzum 8 1,6 15,4 615
FY/CY 5 1,0 9,6 71,2
‘Beko 5 1,0 9,6 80,8
Diger 5 1,0 9.6 90.4
Phlips 3 .6 5.8 96,2
fhlas 2 4 3,8 100,0
Total 52 10,4 100,0
Missing  Sahip degil 447 89,6
Total 499 100,0
Renkli TV var mu?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Var 491 98,4 98.4 98,4
Yok 8 1,6 1,6 100,0
Total . 499 100,0 100,0
Renkli TV alim yils
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1990 55 11,0 11,2 11,2
1995 53 10,6 10,8 22,0
1999 48 9,6 9.8 31,8
1996 43 8,6 8,8 40,5
1994 4 82 8.4 48,9
1992 32 6,4 6,5 55,4
1991 30 6,0 6,1 61,5
1998 29 5.8 59 67,4
Hatirlamuyor 27 5,4 5,5 72,9
1997 25 5,0 51 78,0
2000 23 4,6 47 82,7
1993 19 3,8 3,9 86,6
1989 17 3.4 3,5 90,0
2001 10 2,0 2,0 92,1
1986 7 1,4 1,4 93,5
1985 6 12 1,2 94,7
1987 6 1,2 1,2 95,9
1981 5 1,0 1,0 96,9
1980 4 8 8 97,8
1984 4 8 8 98,6
1983 3 6 K 99,2
1988 2 4 4 99,6
1979 1 22 2 99,8
1982 1 2 2 100,0
Total 491 98,4 100,0
Missing  Sahip degil 8 1,6
Total 499 100,0
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Yeni Renkli TV almay diigiinfiyor musunuz ?

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Haywr 477 95,6 95,6 95,6
Evet 22 4.4 4,4 100,0
Total 499 100,0 100,0
Televizyonunuzun markasi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Argelik 145 29,1 29,5 29,5
Beko 75 15,0 15,3 44.8
Vestel 62 12,4 12,6 57,4
Sony 34 6,8 6,9 64,4
Telefunken 28 5,6 5,7 70,1
Diger 28 5,6 5,7. 75,8
Grundig 20 4,0 4,1 79,8
Philips 15 3,0 3,1 82,9
Saba 15 3,0 3,1 85,9
FY/CY 13 2,6 2,6 88,6
Cosmos 13 2,6 2,6 91,2
Profilo 10 2,0 2,0 93,3
Siemens 10 2,0 2,0 95,3
Shov 9 1,8 1,8 97,1
ITT 14 14 98,6
Sanyo 7 1.4 1.4 100,0
Total 491 98,4 100,0
Missing  Sahip degil 8 1,6
Total 499 100,0
2. Renkli TV var m?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 378 75,8 75,8 75,8
Var 121 24,2 24,2 100,0
Total 499 100,0 100,0
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2. Renkli TV alm yih

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 2000 27 54 22,3 22,3
2001 17 3,4 14,0 36,4
1999 12 2,4 9,9 46,3
1996 11 2,2 9,1 55,4
1995 8 1,6 6,6 62,0
1998 8 1,6 6,6 68.6
1994 7 1,4 5.8 74,4
Hatirlanmyor 6 1,2 5,0 79,3
1990 6 1,2 5,0 84,3
1997 5 1,0 4,1 88,4
1992 4 .8 33 91,7
1989 3 6 2,5 94,2
1984 2 4 1,7 95,9
1985 2 4 1,7 97,5
1993 2 4 1,7 99,2
1983 1 2 ,8 100,0
Total 121 24,2 100,0
Missing  Sahip degil 378 75,8
Total 499 100,0
Yeni 2. Renkli TV almay diigiiniliyor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 499 100,0 100,0 100,0
2. Televizyonunuzun markasi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Argelik 30 6,0 24,8 24.8
Difer 24 4.8 19,8 44,6
Beko 20 4,0 16,5 61,2
Vestel 10 2,0 83 69,4
Sony 10 2,0 8,3 71,7
Telefunken 7 1,4 5.8 83,5
Saba 6 1,2 5,0 88,4
Sansui 6 1,2 5,0 93,4
Siemens 5 1,0 4,1 97,5
FY/CY 3 6 2,5 100,0
Total 121 24,2 100,0
Missing  Sahip degil 378 75,8
Total 499 100,0
Videonuz var nu?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 469 94,0 94,0 94,0
Var 30 6,0 6,0 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Video alim yih
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1991 6 1,2 20,0 20,0
1986 4 8 133 333
1992 4 8 133 46,7
1989 3 6 10,0 56,7
1987 2 4 6,7 63,3
1990 2 4 6,7 70,0
1995 2 X! 6,7 76,7
1998 2 K 6,7 83,3
Hatirlanmyor 1 2 33 86,7
1983 1 2 33 90,0
1994 1 22 33 93,3
1996 1 2 33 96,7
1999 1 2 33 100,0
Total 30 6,0 100,0
Missing Sahip degil 469 94,0
Total 499 100,0
Yeni Video almay diigiiniiyor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 499 100,0 100,0 100,0
Videonuzun markas:
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Sony 10 2,0 333 333
FY/CY 4 ,8 13,3 46,7
Beko 3 6 10,0 - 56,7
- Argelik 2 4 6,7 63,3
Sanyo 2 4 6,7 70,0
Diger 2 &4 6,7 76,7
Vestel 1 2 33 80,0
Bosch 1 2 33 83.3
Grundig 1 2 33 86,7
ITT 1 2 33 90,0
Saba 1 22 33 93,3
Pioneer 1 2 33 96,7
Toshiba 1 22 33 100,0
Total 30 6,0 100,0
Missing  Sahip degil 469 94,0
Total 499 100,0
VCD/DVD var m?
Valid Cumulative
) Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 403 80,8 80,8 80,8
Var 96 19,2 19,2 100,0
Total 499 100,0 100,0
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VCD/DVD alun yih
Valid Cumulative
Frequency Percent - Percent ‘ Percent
Valid 2000 52 104 54,2 54,2
1999 17 34 17,7 719
2001 14 2,8 14,6 86,5
"Hatirlanuyor 6 1,2 6,3 92,7
1998 3 6 3,1 95,8
1991 1 2 1,0 96,9
1993 1 2 1,0 97,9
1996 1 2 1,0 99,0
1997 1 2 1,0 100,0
Total 96 19,2 100,0
Missing  Sahip degil 403 80,8
Total 499 100,0
Yeni VCD/DVD almay: diigiiniiyor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 499 100,0 100,0 100,0
- VCD/DVD'nizin markasy
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Premier 32 6,4 33,3 33,3
Sony 22 44 22,9 56,3
Diger 14 2,8 14,6 70,8
Roadstar 8 1,6 83 79,2
Sunny 6 1,2 6,3 85,4
FY/CY 5 1,0 5,2 90,6
Vestel 5 1,0 52 95,8
Beko 4 R 4,2 100,0
Total 926 19,2 100,0
Missing  Sahip degil 403 80,8 .
Total 499 100,0
Milzik setiniz var mi?
Valid Cumuiative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Var 365 73,1 73,1 73,1
Yok 134 26,9 26,9 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Miizik seti ahm yih
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1999 39 7.8 10,7 10,7
1996 38 7,6 10,4 21,1
1998 36 72 9.9 31,0
2000 34 6.8 9,3 403
1995 33 6.6 9,0 493
1994 28 5.6 7,7 57,0
1993 26 5,2 7,1 64,1
1997 22 44 6,0 70,1
1990 20 4,0 5,5 75,6
1992 17 34 4,7 80,3
1991 16 32 4.4 84,7
Hatirlanuyor 15 3,0 4,1 88,8
1986 10 2,0 2,7 91,5
2001 9 1,8 2,5 94,0
1985 5 1,0 1,4 95,3
1987 5 1,0 14 96,7
1989 4 ,8 1,1 97,8
1984 3 6 .8 98,6
1979 1 2 3 98,9
1980 1 2 3 99,2
1982 1 ‘2 3 99,5
1983 1 2 3 99,7
1988 1 2 3 100,0
Total 365 73,1 100,0
Missing  Sahip degil 134 26,9
Total 499 100,0
Yeni Miizik seti almay diigiiniiyor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 486 97,4 97,4 97,4
Evet 13 2,6 2,6 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Miizik Setinizin markasi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Argelik 67 13,4 18,4 18,4
Vestel 67 13,4 18,4 36,7
Sony 38 7,6 10,4- 47,1
-Beko 37 7.4 10,1 573
Diger 28 5.6 7,7 64,9
Roadstar 25 5,0 6,8 71,8
FY/CY 21 4,2 5,8 71,5
Sunny 17 34 4,7 82,2
Pioneer 16 3,2 4.4 86,6
Telefunken 13 2,6 36 90,1
Sharp 8 1,6 22 92,3
Toshiba 6 1,2 1,6 94.0
Sanyo 5 1,0 1,4 95,3
Philiphs 5 1,0 1,4 96,7
Premier 4 8. 1,1 97,8
Grundig 4 .8 1,1 98,9
YUMATU 4 ,8 1,1 100,0
Total 365 73,1 100,0
Missing Sahip degil 134 26,9
Total 499 100,0
Bilgisayarmiz var m?
. Valid Cumulative
) Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 425 85,2 85,2 85,2
Var 74 14,8 14,8 100,0
Total 499 100,0 100,0
Bilgisayar ahm yth
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 2000 29 5.8 39,2 39,2
1999 16 3.2 21,6 60,8
1997 9 1.8 12,2 73,0
1998 9 1,8 12,2 85,1
2001 6 1,2 8,1 93,2
* Hatirlamuyor 2 4 2.7 95,9
1994 1 2 1,4 97,3
1995 1 2 1,4 98,6
- 1996 1 2 1,4 100,0
Total 74 14,8 100,0
‘Missing  Sahip degil 425 85,2
Total 499 100,0
Yent Bilgisayar almay diigiiniiyor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 497 99,6 99,6 99,6
Evet 2 4 4 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Bilgisayar markasi
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Toplama 32 6,4 43,2 43,2
Beko 13 2,6 17,6 60,8
Vestel 8 1,6 10,8 71,6
IBM 7 14 9,5 81.1
Casper 6 1,2 8,1 89.2
Argelik 3 6 4,1 93,2
Magic 2 4 2,7 95,9
FY/CY 1 2 1.4 97,3
HP 1 2 1.4 98,6
Escort 1 22 1,4 100,0
Total 74 14,8 100,0
Missing Sahip degil 425 85,2
Total 499 100,0
Cep telefonunuz var mi?
v Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Var 286 573 573 573
Yok 213 42,7 42,7 100,0
Total 499 100,0 100,0
Cep Telefonu alim yrh
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 2000 112 22,4 39,2 39,2
1999 66 13,2 23,1 62,2
2001 49 9,8 17,1 79,4
1998 22 44 1,7 87,1
1997 14 2,8 4,9 92,0
Hatirlanuyor 10 2,0 3,5 95,5
1996 7 1,4 2,4 97,9
1994 2 4 7 98,6
1995 2 4 i 99,3
1990 1 2 3 99,7
1993 1 2 3 1000
Total 286 573 100,0
Missing  Sahip degil 213 4?,7
Total 499 100,0
Yeni Cep telefonu almay diigiiniiyor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent ‘Percent
Valid Hayir 484 97,0 97,0 97,0
Evet 15 3,0 3,0 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Cep telefonu markas:
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nokia 105 21,0 36,7 36,7
Ericsson 68 13,6 23,8 60,5
Panasonic 33 6,6 11,5 72,0
Motorola 30 6,0 10,5 82,5
FY/CY 11 2,2 3,8 86,4
Siemens 10 2,0 3,5 89,9
Bosch 8 1,6 2,8 92.7
Alcatel 6 1,2 2,1 94.8
Diger 5 1,0 1,7 96,5
Samsung 4 8 1,4 97,9
Kenwood 3 ,6 1,0 99,0
Sagem 3 6 1,0 100,0
Total 286 57,3 100,0
Missing Sahip degil 213 42,7
Total 499 100,0
Playstation var m?
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Yok 484 97,0 97,0 97,0
Var 15 3,0 3,0 100,0
Total C 499 | 1000 100,0
Playstation ahm yih
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 2000 7 14 46,7 46,7
1999 2 4 13,3 60,0
Hatirlanuyor 1 ,2 6,7 66,7
1991 1 2 6,7 73,3
1993 1 2 6,7 80,0
1997 1 2 67 |- 86,7
1998 1 22 6,7 93,3
2001 1 2 6,7 100,0
Total 15 3,0 100,0
Missing  Sahip degil 484 97,0
Total 499 100,0
Yeni Playstation almay: diigiiniiyor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 499 100,0 100,0 100,0
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Playétntion markast
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Sony 9 1,8 60,0 60,0
FY/CY 4 ,8 26,7 86,7
Sega 1 2 6,7 93,3
Atari 1 2 6,7 100,0
Total 15 3,0 -100,0
Missing  Sahip degil 484 97,0
Total 499 100,0
Klimamz var mx?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 383 76,8 76,8 76,8
Var 116 23,2 23,2 100.0
Total 499 |° 1000 100,0
Klima alin yilx
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 2000 19 38 16,4 16,4
1997 17 34 14,7 31,0
1999 17 3,4 14,7 45,7
1995 : 10 2,0 8,6 54,3
1998 10 2,0 8,6 62,9
2001 10 2,0 8,6 71,6
1994 3 1,6 6,9 78,4
"Hatirlamyor 7 1,4 6,0 24,5
1993 5 1,0 43 88,8
1990 4 .8 3,4 92,2
1992 3 6 2,6 94,8
1996 3 6 2,6 97,4
1991 2 4 1,7 99,1
1986 1 2 9 100,0
Total 116 23,2 100,0
Missing  Sahip degil 383 76,8
Total 499 100,0

Yeni Klima almay: diigiiniiyor musunuz ?

Valid . Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Hayir 497 99,6 99,6 99,6
Evet 2 4 4 100,0
Total 499 100,0 100,0




Klimamzm markast
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Argelik 24 4,8 20,7 20,7
‘Beko 23 46 19,8 40,5
Diger 14 2,8 12,1 52,6
Hitachi 8 1.6 6,9 59,5
Mitsubishi 7 1.4 6,0 65,5
Orient 6 1,2 5,2 70,7
Alarko 5 1,0 43 75,0
Fujitsu 4 8 34 78,4
Sanyo 4 ,8 3.4 81,9
WhiteWestinghouse 4 8 34 853
Samsung 4 8 3,4 88,8
FY/CY 4 8 34 92,2
Raks 3 6 2,6 94,8
Siemens 2 4 1,7 96,6
Aygaz 2 4 1,7 98,3
Teba 2 K 1,7 100,0
Total 116 232 100,0
Missing _Sahip degil 383 76,8
Total 499 100,0
Gazete Takip ediyor musunuz ?
Valid Cumulative
- -Frequency Percent Percent Percent
Valid Ediyor 336 67,3 67,3 67,3
Etmiyor 163 32,7 32,7 100,0
Total 499 100,0 100,0
Okunan 1. gazete
Valid Cumulative
) Frequency Percent Percent Percent
Valid Hurriyet 76 15,2 22,6 22,6
Milliyet 53 10,6 15,8 384
Sabah 39 7,8 11,6 50,0
. Cumhuriyet 39 7.8 11,6 61,6
Posta 33 6,6 9,8 71,4
Radikal 21 4,2 6,3 71,7
Turkiye 15 3,0 4,5 82,1
Spor Gazeteleri 15 3,0 4,5 86,6
Diger 14 2,8 42 90,8
Milli Gazete 8 1,6 2,4 93,2
Star 7 1,4 2,1 95,2
Gdzell 6 1,2 1,8 97,0
Aksam 5 1,0 1,5 98,5
Takvim S 1,0 1,5 100,0
Total 336 67,3 100,0
Missing  Okumuyor 163 32,7
Total 499 100,0
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Okunan 2. gazete

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent - Percent
Valid Milliyet 46 9,2 24,7 24,7
Hiirriyet 35 7,0 18,8 43,5
Sabah 24 4.8 12,9 56,5
Posta 22 4,4 11,8 68,3
Diger 14 2,8 15 75,8
Spor Gazeteleri 12 2,4 6,5 82,3
Cumbhuriyet 9 1,8 4,8 87,1
Aksam 7 1,4 3.8 90,9
Radikal 7 1,4 3,8 94,6
“Star 4 8 22 96,8
Takvim 3 6 1,6 98,4
Gozcl 2 4 11 99,5
Titrkiye 1 2 5 100,0
Total 186 37,3 100,0
| Missing 2. gazeteyi okumuyor 313 62,7
Total 499 100,0
Olamnan 3. gazete
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Sabah 13 2,6 24,5 24,5
Spor Gazeteleri 11 2,2 20,8 453
Milliyet 9 1,8 17,0 62,3
Hilrriyet 7 14 132 75,5
Posta 3 6 57 81,1
_Aksam 2 4 3,8 84,9
Radikal 2 4 3,8 88,7
Diger 2 4 3,8 92,5
Tarkiye 1 2 1,9 94,3
Gdzclt 1 w2 1,9 96,2
Takvim 1 2 1,9 98,1
Star 1 2 1,9 100,0
Total 53 10,6 100,0
Missing 3. gazeteyi okumuyor 446 89,4
Total 499 100,0
Dergi takip ediyor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Etmiyor 429 86,0 86,0 86,0
Ediyor 70 14,0 14,0 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Olaman 1. dergi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Diger 14 2,8 20,0 20,0
‘Bilim Teknik 10 2,0 143 34,3
Mizah Dergileri 8 1,6 114 45,7
Tarih Dergileri 7 1,4 10,0 55,7
Genglik Dergileri 5 1,0 7.1 62,9
Kadm Dergilert 5 1,0 71 70,0
Atlas 5 1,0 7.1 77,1
Magazin Dergileri 5 1,0 71 843
Otomobil Dergileri 4 ,8 5,7 90,0
Ekonomist 4 8 57 95,7
Aktuel 3 6 43 100,0
Total 70 14,0 100,0
Missing  Okumuyor 429 86,0
Total 499 100,0
Okunan 2. dergi
Valid Cumulative
. . Frequency Percent Percent Percent
Valid Diger 10 2,0 47,6 47,6
Genglik Dergileri 3 6 14,3 61,9
Kadin Dergileri 2 4 9,5 71,4
Bilim Teknik 2 4 9,5 81,0
Mizah Dergileri 1 2 4.8 85,7
Otomobil Dergileri 1 2 4,8 90,5
Tarih Dergileri 1 2 48 95,2
Atlas 1 2 438 100,0
Total 21 4,2 100,0
Missing 2. dergiyi okumuyor 478 95,8
Total 499 100,0
Okunan 3. dergi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Genglik Dergileri 1 2 25,0 25,0
‘Kadm Dergileri 1 2 25,0 50,0
Atlas 1 2 25,0 75,0
Diger 1 2 25,0 100,0
Total 4 8 100,0
Missing 3. dergiyi okumuyor 495° 99,2
Total 499 100,0
TV takip ediyor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Ediyor 454 91,0 91,0 91,0
Etmiyor 45 2,0 9,0 100,0
Total 499 100,0 100,0
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izlenen 1. TV Kanah
Valid Cumulative
_ Frequency Percent Percent Percent

Valid Show 102 20,4 22,5 22,5
Kanal D 76 152 16,7 39,2
Star 55 11,0 12,1 51,3
ATV 46 9,2 10,1 61,5
TRT 42 8,4 9,3 70,7
NTV 41 8,2 9,0 79,7
TGRT 28 5,6 6,2 85,9
CNN Tark 17 3.4 3,7 89,6
Kral 16 32 3,5 ‘ 93,2
Diger 9 1,8 2,0 95,2
-Kanal 7 6 1,2 1,3 96,5
BRT 6 1,2 1,3 97.8
STV 5 1,0 1,1 98,9
Yerel Kanallar 5 1,0 1,1 100,0
Total 454 91,0 100,0

-Missing  Izlemiyor 45 9,0
Total 499 100,0
izlenen 2. TV Kanah
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Star 81 16,2 21,0 21,0
Kanal D 73 14,6 18,9 39,9
ATV 69 13,8 17,9 57,8
Show 48 9,6 12,4 70,2
NTV 27 54 7,0 77,2
CNN Tk 17 34 44 81,6
TGRT 14 2,8 36 852
TRT 14 2,8 3,6 88,9
STV 12 2,4 3,1 92,0
Diger 8 1,6 2,1 94,0
BRT 7 1,4 1,8 95,9
Kanal 7 6 1,2 1,6 97,4
Yerel Kanallar 5 1,0 1,3 98,7
Kral 5 1,0 1,3° 100,0
Total 386 774 100,0

Missing  Ikinci bir kanali izlemiyor 113 22,6

Total 499 100,0
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izlenen 3. TV Kanalt

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kanal D 56 11,2 25,0 25,0
Star 44 8.8 19,6 44,6
ATV 38 7,6 17,0 61,6
Show 36 72 16,1 71.7
NTV 11 2,2 4,9 82,6
Yerel Kanallar 8 1,6 36 86,2
TRT 7 1,4 3,1 89,3
CNN Tiirk 6 1,2 2,7 92,0
STV 6 1,2 2,7 94,6
Kanal 7 4 8 18 96,4
‘Kral 3 6 1,3 97,8
Diger 3 6 1,3 99,1
BRT 2 4 9 100,0
Total 224 44,9 100,0
Missing  Ugdinedl bir kanali izlemiyor 275 55,1
‘Total 499 100,0
Radio takip ediyor musunuz ?
Valid Cunwlative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Ediyor 309 61,9 61,9 61,9
Etmiyor 190 38,1 38,1 100,0
Total 499 100,0 100,0
Dinlenen 1. Radyo Kanah
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Stiper FM 154 30,9 49,8 49,8
TRT FM 24 48 7,8 57,6
Dilara FM 18 3,6 5,8 63,4
Umut FM 16 32 5,2 68,6
Diger Yerel Radyolar 16 3,2 5.2 73,8
Olay FM ' 13 2,6 42 78,0
Metro FM 13 2,6 42 822
Power FM 12 2,4 3,9 86,1
.Diger Ulusal Radyolar 12 2,4 39 90,0
Sonic FM 11 2,2 3,6 93,5
Universite FM 3 1,0 1,6 95,1
TGRT FM 1,0 1,6 96,8
EFM 5 1,0 1,6 98,4
Torosline 5 1,0 1,6 100,0
Total 309 61,9 100,0
Missing Dinlemiyor 190 38,1
Total 499 100,0
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Dinlenen 2. Radyo Kanaln

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Diger Yerel Radyolar 30 6,0 18,3 18,3
Metro FM 26 5.2 15,9 34,1
Sttper FM 19 3,8 11,6 45,7
Diger Ulusal Radyolar 18 3.6 11,0 56,7
TRT FM 14 2.8 8,3 65,2
Olay FM 9 1.8 5,5 70,7
Power FM 9 1,8 5,5 76,2
Dilara FM 9 1.8 5,5 81,7
Unmut FM 7 1.4 4,3 86,0
EFM 5 1.0 3,0 89,0
-Dost FM 5 1,0 3,0 92,1
TGRT FM 4 .8 2,4 94,5
Sonic FM 4 2 2,4 97,0
Torosline 3 6 1,8 98,8
Universite FM 2 4 1,2 100,0
Total 164 32,9 100,0
Missing  Ikinci bir kanal dinlemiyor 335 67,1
Total ’ 499 100,0
Dinlenen 3. Radyo Kanah
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Diger Ulusal Radyolar 11 2.2 22,0 22,0
Diger Yerel Radyolar 9 1,8 18,0 40,0
EFM 5 1,0 10,0 50,0
Siiper FM 4 8 8,0 58,0
Metro FM 4 8 8.0 66,0
‘Power FM 4 8 8,0 74,0
Unut FM 3 ,6 6,0 80,0
Torosline 3 6 6,0 86,0
Olay FM 2 S 4,0 90,0
TGRT FM 2 A4 4,0 94,0
Universite FM 1 2 2,0 96,0
TRT FM 1 22 2,0 98,0
Sonic FM 1 2 2,0 100,0
Total 50 10,0 100,0
Missing  Ugiineil bir kanah dinlemiyor 449 90,0
Total 499 100,0
Giriigiilen kiginin yas1
. Valid Cumulative
. Frequency Percent Percent Percent
Valid 35-44 160 32,1 32,1 32,1
25-34 155 31,1 31,1 63,1
18-24 82 16,4 16,4 79,6
45-54 71 14,2 14,2 93,8
55-> 31 6,2 6,2 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Cinsiyet
. Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Erkek 283 56,7 56,7 56,7
Kadin 216 433 43,3 100,0
Total 499 100,0 100,0
Egitim Durumu
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Lise Mezunu 168 33,7 33,7 33,7
iikokul Mezunu 121 24,2 24,2 57,9
Universite Mezunu 108 21,6 21,6 79,6
Ortaokul Mezunu 72 14,4 14,4 94,0
Egitimsiz 19 3,8 3,8 97,8
Lisans Ustit 11 2,2 2,2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Meslek
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Ev Hanumu 120 24,0 24,0 24,0
Tsei (Ozel) 93 18,6 18,6 42,7
Esnaf 53 10,6 10,6 533
Memur (Kamu) 40 8,0 8,0 61,3
Emekli 37 7.4 14 68,7
Ogreqci 34 6,8 6,8 75,6
Irat Sahibi 20 4,0 4,0 79,6
Opfretmen 18 3,6 36 83,2
Issiz 14 2,8 2.8 86,0
Iletmeci 13 2,6 2,6 88,6
Memur (Ozel) 12 2,4 2,4 91,0
Isgi (Kamu) 12 2,4 2,4 93,4
Serbest Meslek Sahibi 12 2,4 2,4 95,8
Sanayici 9 1,8 1,8 97.6
Diger 8 1,6 1,6 99,2
Mitteahhit 2 4 4 99,6
Pazarlamact 1 22 2 99,8
Turizm 1 22 2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Hane halka ayhk geliri
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 200.000.001-300.000.000 128 25,7 25,7 25,7
100.000.001-200.000.000 88 17,6 17,6 43,3
300.000.001-400.000.000 88 17,6 17,6 60,9
400.000.001-500.000.000 58 11,6 11,6 72,5
500.000.001-750.000.000 55 11,0 11,0 83,6
750.000.001-1.000.000.001 38 7,6 7,6 21,2
<-100.000.000 23 4,6 4,6 95,8
1.000.000.001-1.500.000.001 14 2,8 2,8 98,6
1.500.000.001-> 4 ,8 ,8 99,4
FY/CY 3 ,6 6 100,0
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Medeni durum
Valid Cumulative
- Frequency Percent Percent Percent
Valid Evii 337 67,5 67,5 67,5
Bekar 109 21,8 21,8 89,4
Bosannug 34 6,8 6,8 96,2
Dul 19 3,8 3,8 100,0
Total 499 100,0 100,0
1. gocugun yas;1
Valid Cumulative
. Frequency | Percent Percent Percent
Valid 12 31 6,2 8,1 81
' 16 22 44 57 13,8
3 21 4,2 5,5 19,3
6 21 4,2 5,5 24,8
20 4,0 5,2 30,0
20 4,0 52 35,2
10 17 3,4 44 39,7
2 16 3,2 4,2 43,9
7 16 32 42 48,0
13 16 32 42 522
18 16 3,2 4,2 56,4
17 15 3,0 3,9 60,3
20 15 3,0 3,9 64,2
5 12 2,4 3,1 67,4
8 12 2.4 3,1 . 70,5
14 11 2.2 2,9 T34
19 11 2,2 2,9 76,2
11 10 2,0 2,6 78,9
.25 9 1,8 23 81,2
1 8 1,6 2,1 83,3
21 7 1,4 1,8 85,1
28 7 1,4 1,8 86,9
15 6 1,2 16 88,5
22 6 1,2 1,6 90,1
29 6 1,2 1,6 91,6
30 6 1,2 1,6 93,2
23 5 1,0 13 94,5
24 4 8 1,0 95,6
26 4 8 1,0 96,6
27 4 .8 1,0 97,7
32 3 6 8 98,4
38 3 6 8 99,2
31 1 2 3 99,5
36 1 2 3 99,7
47 1 2 3 100,0
~Total 383 76,8 100,0
Missing ~ Cocuk sahibi degil 116 23,2
Total 499 100,0
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Ayni evde mi (1. ¢ocuk)

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Evet 330 66,1 86,2 86,2
Hayir 53 10,6 13,8 100,0
'Total 383 76,8 100,0
Missing Cocuk sahibi degil 116 23,2
Total 499 100,0
Medeni durum (1. ¢ocuk)
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Bekar 342 68,5 89,3 89,3
Evli 40 8,0 10,4 99,7
Boganmug 1 2 ] 100,0
Total 383 76,8 100,0
Missing  Cocuk sahibi degil 116 23,2
Total 499 100,0
_ Egitim Durumu (1. ¢ocuk)
Valid Cumulative
. ) Frequency Percent Percent Percent
Valid Ogrenci 205 41,1 53,5 53,5
Okul gafiinda degil 95 19,0 24,8 78,3
Lise Mezunu 42 8,4 11,0 89,3
Universite Mezunu 24 4.8 6,3 95,6
Tikokul Mezunu 13 | 2,6 3.4 99,0
Ortaokul Mezunu 4 ,8 1,0 100,0
Total 383 76,8 100,0
Missing  .Cocuk sahibi degil 116 23,2
Total 499 100,0




2. gocuk yast
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 10 16 3.2 58 58
20 16 32 3,8 11,7
13 15 3,0 5.5 17,2
15 15 3,0 5,5 22,6
8 14 2,8 51 277
14 14 2,8 5.1 32,8
16 14 2,8 5,1 38,0
17 14 2,8 5,1 43,1
9 13 2,6 4.7 478
18 12 2,4 44 52,2
6 11 2,2 4,0 56,2
7 10 2,0 3,6 59,9
19 10 2,0 3,6 63,5
23 10 2,0 3,6 67,2
12 8 1,6 29 70,1
2 7 1,4 2,6 72,6
7 14 2,6 75,2
11 7 1,4 2,6 77,7
21 7 L4 2,6 80,3
5 6 1,2 2,2 82,5
25 6 1,2 2,2 84,7
24 5 1,0 1,8 86,5
26 5 1,0 1,8 883
4 8- 1,5 89,8
3 4 8 1,5 91,2
22 4 .8 1,5 92,7
27 4 8 15 94,2
'29 3 6 L1 95,3
28 2 4 T 96,0
30 2 4 7 96,7
31 2 4 7 97,4
32 2 ) 7 98,2
36 2 4 T 98,9
33 1 2 A4 99,3
34 1 2 4 99.6
43 1 v X! 100,0
Total 274 54,9 100,0
Missing  Bagka gocuk yok 225 45,1
Total 499 100,0
Ayni evde mi (2. cocuk)
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent . Percent
Valid Evet 222 44,5 - 81,0 81,0
-Hayir 52 10,4 19,0 100,0
Total 274 54,9 100,0
Missing  Bagka gocuk yok 225 45,1
Total 499 100,0
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Medeni durum (2. ¢ocuk)

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Bekar 231 46,3 84,3 843
Evli 41 8,2 15,0 99,3
Bosanmug 2 4 7 100,0
“Total 274 54,9 100,0
Missing Bagka gocuk yok 225 45,1
Total 499 100,0
Egitim Durumu (2. cocuk)
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Ogrenci 172 34,5 63,2 63,2
Okul ¢aginda degil 31 6,2 11,4 74,6
Lise Mezunu 31 6,2 11,4 86,0
Universite Mezunu 17 3,4 6,3 92,3
Ortaokul Mezunu 11 2,2 4,0 96,3
Iikokul Mezunu 10 2,0 3,7 100,0
Total 272 54,5 100,0
Missing  Bagka gocuk yok 227 45,5
Total 499 100,0
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3. cocuk yagt
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 19 i1 22 82 82
20 9 1.8 6,7 14,9
23 9 1,8 6,7 21,6
22 8 1.6 6,0 276
9 7 1.4 5.2 32,8
10 7 1.4 5,2 38,1
15 7 1.4 5,2 43,3
17 7 14 5,2 48,5
21 7 1,4 5,2 53,7
18 6 1.2 4,5 58,2
4 5 1,0 37 61,9
‘14 5 1.0 3,7 65,7
16 5 1.0 3,7 69,4
30 5 1,0 3,7 73,1
8 4 8 3,0 76,1
12 4 8 3,0 79,1
13 4 8 3,0 82,1
25 4 8 3,0 85,1
5 3 6 2,2 87,3
6 3 6 2,2 89,6
26 3 6 2,2 91,8
11 2 4 1,5 93,3
1 1 2 N 94,0
27 1 2 N 94,8
29 1 2 N 95,5
32 1 2 N 96,3
33 1 2 7 97,0
35 1 2 17 97,8
37 1 2 7 98,5
38 1 2 7 99,3
40 1 2 N 100,0
Total 134 26,9 100,0
Missing Bagka gocuk yok 365 73.1
Total 499 100,0
Aym evde mi (3. cocuk)
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Evet 102 20,4 76,1 76,1
Hayir 32 6,4 23,9 100,0
Total 134 26,9 100,0
Missing Bagka gocuk yok 365 73,1
Total 499 100,0
Medent durum (3. ¢ocuk)
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Bekar 108 21,6 80,6 80,6
Evli 25 5,0 18,7 99,3
Boganmig 1 2 i 100,0
Total 134 26,9 100,0
Missing Bagka gocuk yok 365 73,1
Total 499 100,0
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Egitim Durumu (3. gocuk)

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Vald Orenci 76 152 57.1 57,1
Lise Mezunu 18 3,6 13,5 70,7
Itkokul Mezunu 13 2,6 9,8 80,5
Okul gaginda degil 1,8 6,8 87,2
-Universite Mezutu 1,8 6,8 94,0
Ortaokul Mezunu 1,6 6,0 100,0
Total 133 26,7 100,0
Missing Baska gocuk yok 366 73,3
Total 499 100,0
4. cocuk yag;1
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent .
Valid 17 8 1,6 16,3 16,3
21 4 2 82 24,5
24 4 ,8 8,2 32,7
19 3 6 - 6,1 38,8
20 3 ,6 6,1 449
22 3 ,6 6,1 51,0
23 3 6 6,1 57,1
30 3 6 6,1 63,3
4 2 4 41 673
13 2 4 4,1 71,4
16 2 4 4,1 75,5
18 2 K 4,1 79,6
28 2 4 4,1 83,7
32 2 4 4,1 87,8
3 1 2 2,0 89,8
12 1 2 2,0 91,8
26 1 2 2,0 93,9
29 1 2 2,0 95,9
33 1 2 2,0 98,0
40 1 2 2,0 100,0
) Total 49 9,8 100,0
Missing  Bagka gocuk yok 450 90,2
Total 499 100,0
Ay evde mi (4. cocuk)
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Evet 36 7,2 73,5 73,5
Hayir 13 2,6 26,5 100,0
Total 49 9,8 100,0
Missing  Bagka gocuk yok 450 90,2
Total 499 100,0
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Medeni durum (4. cocuk)

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Bekar 33 6,6 673 67,3
Evli 16 3,2 32,7 100,0
Total 49 2.8 100,0
Missing ~ Bagka gocuk yok 450 90,2
Total 499 100,0
Egitim Durumu (4. gocuk)
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Ogrenci 17 3,4 347 34,7
Tikokul Mezumu 11 2,2 22.4 57,1
Lise Mezunu 10 2,0 204 776
-Ortaokul Mezunu 1,0 10,2 87,8
Okul gaginda degil 6 6,1 93,9
Universite Mezunu 6 6,1 100,0
Total 49 92,8 100,0
Missing ~ Bagka gocuk yok 450 | 90,2
- Total 499 100,0
5. gocuk yast
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 25 3 6 12,0 12,0
34 3 6 12,0 24,0
16 2 ry 3,0 32,0
19 2 & 8,0 40,0
27 2 A 8,0 48,0
29 2 4 8,0 56,0
1 1 2 4,0 60,0
17 1 2 4,0 64,0
20 1 2 4,0 68,0
22 1 2 4,0 72,0
23 1 22 40 76,0
24 1 2 4,0 80,0
28 1 2 4,0 84,0
31 1 2 4,0 88,0
32 1 2 4,0 92,0
36 1 2 4,0 96,0
43 1 2 4,0 100,0
Total 25 3,0 100,0
Missing  Baska gocuk yok 474 95,0
Total 499 100,0
* Aym evde mi (5. ¢ocuk)
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 15 3,0 60,0 60,0
Evet 10 2,0 40,0 100,0
Total 25 5,0 100,0
Missing  Baska gocuk yok 474 95,0
Total 499 100,0
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Medeni durum (5. gocuk)

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Evli 15 3,0 60,0 60,0
Bekar 10 2,0 40,0 100,0
Total 25 5,0 100,0
Missing  Bagka gocuk yok 474 95,0
Total 499 100,0
Egitim Durumu (5. ¢ocuk)
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Lise Mezunu 8 1,6 32,0 32,0
{ikokul Mezumu 6 1,2 24,0 56,0
Ogrenci 5 1.0 20,0 76,0
Universite Mezunu 3 6 12,0 88,0
Ortaokul Mezunu 2 4 8,0 96,0
Okul gaginda degil 1 2 4,0 100,0
Total 25 50 100,0
Missing  Baska gocuk yok 474 95,0
Total 499 100,0
Anketin yapldifz mahalleler
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Ulus 37 74 7,4 74
Ditdenbas 33 6,6 6,6 14,0
Ozgarlik 33 6,6 6,6 20,6
Meltem 32 6,4 6,4 27,1
Yenidogan 31 6,2 6,2 333
Guavenlik 30 6,0 6,0 393
Mehmetakif 28 56 5.6 449
Yesilbahge 28 5,6 5,6 50,5
Sirinyals 27 5.4 54 559
Ahatly 22 4,4 4.4 60,3
Erenkay 22 44 44 64,7
Bahgelievler 20 4,0 4,0 68,7
Altindag 19 38 3,8 72,5
Etiler 19 3,8 38 76,4
Soguksu 19 38 38. 80,2
Genglik 16 32 3,2 83,4
Sinan 16 32 32 86,6
Satgiller 15 3,0 3,0 89,6
Altinkum 13 2,6 2,6 92,2
Deniz 12 2,4 2,4 94,6
Arapsuyu 11 2,2 2,2 96,8
Kizlsaray 11 2,2 22 99,0
Uncali 5 1,0 1,0 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Hanedeki birey sayisi
Valid Cumulative
Frequency Pereent Percent Percent
Valid 4 137 27,5 27,5 27,5
3 131 26,3 26.3 53,7
1 102 20,4 20,4 74,1
2 60 12,0 12,0 86,2
5 47 9,4 9,4 95,6
6 16 3,2 32 98,8
7 6 1,2 1,2 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Ek 2. Anket Formu

Iyi giinler efendim. Ben Akdeniz Universitesi Isletme Yitksek Lisans Ogrencisiyim. Hazirladigim tez igin
yapmam gereken bu ankette bana yardimey olursaniz sevinirim.

S.1 Evinizde diizenli olarak siit ve/veya siit iiriinleri tiiketiliyor mu ?
1- Evet (Ankete devam)
2- Hayir (Ankete son ver)

S.2 Evinizde siit titketmesi zorunlu olan aile bireyi var m1 ? (Hasta, cocuk vs)
1- Evet Yazimz :......coeceeevveennnnn.n.
2- Hayir

S.3 Litfen size okuyacagim siit ve siit iiriinlerinin haftalik olarak alim miktarlarim séyler misiniz ?

0,5-1Kg1-1,5Kg [1,5-2Kg |2-2,5Kg [2,53Kg [3-3,5Kg |3,54Kg |4>Kg
Siit 1 - 2 3 4 5 6 7 Yzn......
Peynir 1 2 3 4 5 6 7 Yzn......
Yogurt 1 2 3 4 5 6 7 Yzn......
Tereyag 1 2 3 4 5 6 7 Yzn......

S.4 Bu iiriinleri alirken hangi markay1 tercih edersiniz ve bu markay1 ne kadar zamandan beri aliyorsunuz. Bu
tercihte karar mekanizmasi kimdir ? (Cok cevap olabilir)

Pmar | Mis Sek Acik Siit | Yorikoglu | Diger Ne Karar
(Yaziniz) zamandan |veren
beri
Siit 1 2 3 4 S Heviie i | e
Yopurt 1 2 3 4 S MEF ooy, | .
Peynir 1 2 3 4 O AEERF....... YW . ...
Tereyagl 1 2 3 4 S e e e,

Anketor dikkat gériigmeci siit i¢in bir marka belirtmisse soru 5°i aksi takdirde soru 6°y1 sor.

S5 marka siit satin aldifimz s6ylediniz. Bu marka siitiin hangi tipini tercih ediyorsunuz ?

UHT Giinliik Aromah

Siit

S.6 Simdi size her bir firiin icin tiiketim gekli ile ilgili sorular yoneltecegim liitfen uygun cevaplan belirtir
misiniz ? (Cok cevap olabilir)

Siit;

1- Sadece igmek igin

2- Yogurt yapmak icin
3- Pasta, kek yapmak i¢in
4- Diger Yazimz

Peynir;

1- Kahvaltida yemek igin
2- Borek yapmak igin

3- Diger Yazimz

Yogurt;
1-  Sadece yemek i¢in

Tereyagy,

1- Kahvaltida yemek igin
2- Ayran yapmak igin 2- Yemek yapmak i¢in
3- Pasta kek yapmak icin 3- Pasta kek yapmak icin
4- Yemek yapmak igin 4- Diger Yaziuz

5- Diger Yazinz
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S.7 Simdi size sit ile ilgili baz1 kriterleri okuyacagim. Liitfen bu kriterler ile ilgili gordslerinizi énem derecesine

gore ifade eder misiniz ?

Hig Onemli Onemli Kararsizim Onemli | Gok Onemli

Degil Degil
UHT Olmast 1 2 3 4 5
Gimnlik Olmast 1 2 3 4 5
Hijyenik Olmasi 1 2 3 4 5
Devamli Bulunabilmesi 1 2 3 4 5
Su Katilmamig Olmasi 1 2 3 4 5
Ambalajl1 Olmast 1 2 3 4 5
Reklammin Olmasi 1 2 3 4 S
Lezzetli Olmast 1 2 3 4 5
Ucuz Olmast 1 2 3 4 5
Katkisiz Olmast 1 2 3 4 5
Besleyici Olmasi 1 2 3 4 5

S.8 Simdi size yogurt, peynir ve tereyag ile ilgili bazi kriterleri okuyacagim. Littfen bu kriterler ile ilgili
goriiglerinizi dnem derecesine goére ifade eder misiniz ?

.| Hig Onemli Onemli |Kararsizim -Onemli Cok Onemli
Degil Degil
Hijyenik Olmasi 1 2 3 4 5
Devamli Bulunabilmesi 1 2 3 4 5
Ambalajli Olmasi 1 2 3 4 5
Reklaminin Olmasi 1- 2 3 4 5
Lezzetli Olmasi |1 2 3 4 5
Ucuz Olmas: 1 2 3 4 5
Besleyici Olmasi 1 2 3 4 5
ithal Olmast 1 2 3 4 5
Cok Cesitli Olmas: 1 2 3 4 5

S.9 Litfen giyecek alisveriglerinizde tercih ettiginiz mekanlan, alim sikhiklarini ve 6deme seklini soyler misiniz ?

Magaza Stuper Market Semt Pazari Alm Siklig1 Odeme Sekli
: (Ay)
13 ]6 |12 IN [K T
Kiyafet
Ayakkab
Camagir

N=Nakit K=Kredi Kart:1 T=Taksit

S.10 Lutfen yiyecek ahgveriglerinizde tercih ettifiniz mekanlari, alim sikliklarin: ve 6deme eklini syler misiniz ?

Mahalle
Bakkali

Super Market

Hiper/Gros
Market

Semt Pazar1
(Gin)

Alm Sikhg

Odeme Sekli

11317

14 |IN {K |T

Et ve Et
Urtinleri

Meyve
Sebze

Sut ve Stt
Uriinleri

Kuru
Bakliyat

N=Nakit K=Kredi Kart1 T=Taksit
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S.11 Lutfen genel ahigverislerinizde tercih ettiginiz mekanlar1, alim sikliklarin ve édeme geklini sdyler misiniz ?

Magaza Stper Market | Hiper/Gros | SemtPazart [Alun Siklign | Odeme Sekli
Market (Hafta)
1]2

418 [N (K |T
Genel .
Tiketim

N=Nakit K=Kredi Kart1 T=Taksit

S.12 Simdi size sahiplik ile ilgili sorular soracagim. Lutfen sirasina gore yanitlar misimiz ?

Var | Yok Alm | Yenisini Almay:1 Digtintiyor Markas:
Yih mu ?

Araba

Ev

Buzdolabt

Camagir Mak

Bulagik Mak

Firin

Mikro Dalga

Mutfak Robotu

Blender

Renkli TV

2. Renkli TV

Video

VCD/DVD

Miuzik Seti

Bilgisayar

Cep Telefonu

Playstation

UNDY Y U Y R S N I I R e e e e I R
NNN'NNN‘NNNNNNNMNNNN

eo a1 festfealfes] feal os] [ea] Fez] oal [e=l est ReulHealTest fcal Yen] e
=] oo lan] fanjan] Jani fan] [anf pef eni fonifen] fexiTen bomt oot Fnt ko

Klima

S.13 Simdi size medya aligkanliklan ile ilgili sorular yéneltecegim lttfen takip ettifiniz medya araglarni isimleri ile
belirtir misiniz ?

Medya Tipi Takip Durumu Adlan
Ediyor Etmiyor |1. 2. 3.
Gazete 1 2
Dergi 1 2
TV 1 2
Radyo 1 2

D.1 Goriigtilen kiginin yag ?
1- 18-24 2-25-34 3-35-44 4-45-54 5- 55 Ustit
D.2 Gorigmecinin cinsiyeti ?

1- Kadmn
2- Erkek

D.3 Gériigmecinin egitim durumu ?
1- Egitimsiz 2- Ilkokul Mezunu

3- Ortaokul Mezunu 4- Lise Mezunu
5- Universite Mezunu 6- Lisans Usttt
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D.4 Gorisitlen kiginin meslegi ?

1- Memur (Kamu) 2- Memur (Ozel) 3- Is¢i (Kamu)
4- Isci (Ozel) 5- Esnaf 6- Ev Hamim
7- Ogrenci 8- Ogretmen 9- Isletmeci
A- Sanayici B- Igsiz C- Irat Sahibi
D-Emekli E- Diger Yazimiz :......ccooeeveevreeveenen.

F- Serbest Meslek Sahibi (Avukat Doktor gibi tmiversite diplomas: gerektiren meslekler)
D.5 Toplam hane halki aylik geliri ?

1- < 100.000.000 TL.

2- 100.000.001 —200.000.000 TL

3- 200.000.001 — 300.000.000 TL

4- 300.000.001 - 400.000.000 TL

5- 400.000.001 - 500.000.000 TL

6- 500.000.001 — 750.000.000 TL

7- 750.000.001 - 1.000.000.000 TL
8- 1.000.000.001 — 1.500.000.000 TL
9- 1.500.000.001 >

D.6 Goritgmecinin medeni durumu ?
1- Evli
2- Bekar
3- Dul
4- Bosanmig

D.7 Cocuk sayis1 ve durumu ?

Yas Ayﬁx Evde mi ? Medeni Hali Oprenim Durumu
1. Cocuk , : ‘

2. Cocuk

3. Cocuk

4. Cocuk

5. Cocuk

Anketin yapildig1 mahalle
Yaziniz: ......cocoovvveevevncnennenne.

Anketin yapildif-ilge

Gorusitlen kiginin,
Ad

Soyadi

Telefonu

Adresi
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