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OZET

Globallesen diinyada, pazarlama stratejilerinin titketici odakhi olmaya baglamas: ile
. ':_ ﬁiketiciyi dogru tamma ve tanimlama gerei tilketici profili aragtirmalarimn énemini glindeme
getirmigtir Bu galigma, tilkemizde tilketici profili aragtirmalarina olan talebin karsilanmasinda
. kullandabilecek yontemleri detayll olarak vermek, arastirmactlara meveut ve gegerli aragtirma
yontemleri iizerinde kaynak olusturmak ve karar vericilerin ortaya gikan aragtirma sonuglarin

:_ ..'."degerlendir_melerinde yol gosterici olmak amaci ile gergeklestirilmigtir.

Bu tezde titketici profillerinin olusturulmasinda literatiirde yer alan y&ntemler ele
_ahnmigtlr Turkiye’de ve diinyada siit ve st Grinleri Uretimi ve tuketiminin meveut durumu
émcelenerek kiyaslamalar yapﬂrmstn Tezin saha c¢alismasinda, 2001 yilinda Antalya sehir
_:_e_,rkezmdekz tiketiciler ile yapilan tiketici genel profili aragtirmasinm  sonuglar

‘sunulmustur

: Bu aragtirmada siit ve siit trinleri tiketicilerinin, titketim miktarlar, titketim sekilleri,
_tﬁ_ketim sikliklart, aligverig aligkanhklar, sahiplik durumlan ve medya izleme ahgkanhklan
: sérguiammsm Demografik 6zellikler temel alinarak tiiketici genel profili olusturma yoluna
igiiiinistir Sahipligin siit tiketimi iizerine olan etkisi, gelirin sit ve siit uriinleri satm alma
éVfamsl lUzerine olan etkisi, egitimin karar verme mekanizmasiu ortak karar vermeye dogru
: _.onlend1rd1g1 belirlenmigtir  Tiiketicilerin 200 — 300 milyon TL gelir grubunda yogunlastigt
LY ve bu gelirin guniimiizde geginilebilecek asgari siurlann altinda olmasindan dolayi, et ve siit
-_;_':prunlen tilketiminin diinya standartlarinin ¢ok altinda oldugu saptanmigtir Bu saptamalar
: ..'_S'Or"lucu Ulkemizde siit ve sit Urinlerinin  tiketiminin arftirilmasina  yonelik onerilerde

'b.ulunulmu$tur




ABSTRACT

In the globalizing world as marketing strategies become more consumer oriented, need for
'id.éntiﬁcation and recognition of consumers has brought to the fore the importance of
Eéﬁsumer' 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 vald

“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
_st_éfé-_ of milk and milk products consumption in the world and Turkey are examined and
dfﬁpai‘ed. As a result of these, the conclusions of general profiling research conducted in

"200'1"5_6:&'1 the people living in Antalya city centre is presented

In this study the trends, amounts and frequencies of milk products consumption, shopping
ablts '. 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
i_fect of income on purchasing behaviour and the positive effect of education on deciding
.-_toggther' between parents are determined Tt was concluded that consumers are generally in the
ey n_‘le bracket of 200 — 300 milion TL and which is much lower than the minimum
ub ._S.tence; for this reason the consumption of meat and milk products are lower than the
WO d average. According to these results, some suggestions were made to increase the milk

nd milk products consumption in Turkey
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GIRIS

18 yiizyilda dnce Avrupa’da baglayp sonra tiim diinyaya yayilan iiretimdeki geligmeler
mblr devrimdi. Bu c¢ag, defis-tokus sisteminin yanminda tiiketicinin geleneksel yiiz yuze
' kﬁguk iireticiden aligveris sisteminin de sonuydu. 1950’lerde biitiin raflar bu muazzam tiretim

Z-hevesx sonucunda talepten ¢ok daha fazla doluydu Arz-talep iliskisindeki dramatik kayma

fﬁketh” denen giicli dogurdu Bu degisim tiiketiciyi, birgok malin igerisinden istedigini
gegmc Hzglirliigii olan bir pozisyona getirdi. 1950’lerden sonra degis-tokus sisteminde yapisal
bir degisiklik oldu. Bu, pazarlama ybneliminin eski degis-tokus sistemine bir elestiri olarak
dogdugu zamand1 ve pazarlama, AMA Definition Commitee (1960) tarafindan, “mal ve
.'_:-2-'_.h1zmetleun {ireticiden titketiciye ve kullaniciya olan akisii yonlendiren ig faaliyetlerinin
E""'ss:rformansml inceleyen bir disiplin” olarak kabul edildi (Ferrel & Lucas, 1987). Eski

isternin merkezi olan iirtin yerini tiiketici ihtiyaclarina birakt.

- Artan reel gelirler ve sosyal statit tarafindan belirlenen davranis kaliplarindan uzaklasma
azat bolamlendirmesinin 6nemini daha ¢ok arttiracaktir. Bu gelisme psikolojik boyutlara
ayanan tiketiciyi  siuflandirma  tekniklerinin - kullammmimin yam  swa,  pazar
Iﬁﬁﬂ'endixmesinde gelenéksel cografi ve demografik kriterlerin daha etkili ve yaygin

llanlrmm gerektirecektir. Bununla birlikte bir anahtar grup, hedef pazar olarak

an1m1and1g111da tiim pazarlama gayretleri daha kolay yonetilebilir hale gelecektir. Utlinler,
dg_h_a homojen bir potansiyel alicilar grubuna ydnlenerek daha verimli gelistirilebilir. Bu grup
:ahiﬁiland1g1nda pazarlama haberlesme sistemi daha kolay ve ekonomik olur. Ozellikle

eklam harcamalarmda bir diigiis gOriiliir.

. unumuz isletmeleri hedef pazarlar gittikge daha fazla kabul etmektedirler. Hedef
pazarlarln belirlenmesi, pazarlamactlara pazarlama olanaklarini daha 1yl tammlama firsat:
.\__{e:;f_?nektedu‘ Pazarlamacilar her hedef pazar i¢in dogru iiriini geligtirebilirler Fiyatlarmni,
dagltlm kanallarini ve reklamlarimi hedef pazara daha etkili bir sekilde ulagmak icin

E_iyar.layabilirler.

o Tiketicileri siniflandirmada kullantlan kriterler fiziksel ve davramgsal olmak iizere 2 ana
___._basilk altinda toplanabilir. Fiziksel yontemler cografi, demografik ve sosyo-ekonomik
f' bdliimlendirme ile gelir ve harcama kahplanm igerir. Davranigsal yontemler ise triin

o :._"kullan1m1, iiriinden elde edilen fayday: ve psikolojik béliimlendirmeyi igerir




Pézar béliimlendirmesinde en ¢ok kullanilan yontem, tiiketici gruplarini demografik

ééigkenlere gore bolmektir. Yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim, hanehally bilyiikligh ve
igiféhi'n yasam déngisii i¢inde hangi evrede bulundugu gibi degiskenler digerlerine kiyasla
;éaf bslimlerini tanimlamada ve uygun pazarlama karmasim olusturmada daha sik

ﬁi}éi’uhrlaxx Demografik yontemlerin psikolojik yontemler ile birlestirilmesi ise bize profil

Qéi;émaiarmm ¢ikas noktasini sunmaktadir.

: --:-:S'aha calismasinin amac iilkemizde hizla artan niifusun saglikli geligebilmesinde dnemlt
bu etken olan siit ve siit {iriinleri tiiketiminin Antalya ilindeki seviyesinin tespiti ve ayrica bu
E;‘iik'c:tici grubunun genel profilinin gikanlmasidr. Bu amagla yiiriitilen caligmanin soru
:"-:...'-'férmunun hazirlanmasinda yurtici ve yurtdiginda siit ve siit iirtinleri tiiketimi ile tiiketici
..'p.r(.)ﬁli {izerine yapilan ¢aligmalardan, anket konusunda uzman olan 6gretim gorevlileri ve ozel

sektor calisanlarinmn goriislerinden faydalanmiimigtir.

. Saha ¢aligmast Antalya ilinin merkez ilcelerinde sehir merkezini yansitma kabiliyetine
:é'ahip omeklem ile yapilmistir. Muratpasa, Kepez ve Konyaaltt belediyesi sinulaimda

£$ayanlan temsil niteligine sahip mahallelerin segilmesinde DIE verileri ve ilgili yerel

_o_nétimle beraber mahalle muhtarlarinin bilgileri kullanilmigtir. Toplam 499 denek iizerinde

yii itiilen bu calismadan toplanan veriler, SPSS istatistik paket programu ile degerlendirilerek,

__e;_r'iierin frekans ve ¢apraz tablolar diizenlenmistir.

::._Bu caligma siit ve siit Griinlen tiketiminde, gelismis iilkelere gére miktar ve kalite

b_ékimmdan diistik olan iilkemizde, Antalya ili siit ve siit Uriinleri tiiketicisinin genel profilini
ft?l_ya koymak {izere yapilmistir Bu amagcla, birinci béliimde tiiketici profili konusunun

1te§atiir‘ taramasi sonuclan verilmis, ikinci béliimde 1se siit ve siit iriinlert Gretimi ve titketimi

_'i_ﬂ.i' iilkeler ile karsilastiriimistir. Ugtinell boliimde Antalya ili merkez belediyeleri sinirlart

: _é?l_;islindeki 499 hane ile yapilan tiiketici profili caligmasinin sonuglari yer almaktadir.




' ROLUM 1. TUKETICI PROFILI KAVRAMI VE DEGISKENLERI

3 tici pazarlari, ekonomik faaliyetlerin onlar i¢in organize edildigi nihai pazarlardir. Bu
1 kisisel ve hane halkinm kullanacag tirtinler 1¢indir, bireylerden ve ailelerden olusur.
'-.1"982) Bu pazarlarda tilketiciler gesitli ihtiyaglarit karsilamaya galigirlar; fizyolojik,
ps__lk_.t.)'.l'c;j.i.k, giivenlik, ait olma, statil, kendini gergeklegtitme Pazarlama yoneticileri potansiyel
ht;:'aqlar' bakkinda, yani pazardaki biiyiime firsatlari ve pazardaki tiiketici ile iletigim
! ﬁﬁﬁnm yollar1 hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalidirlar. Halihazirdaki tiiketic
| .an.nﬁlanyla, ilgi alanlarim1 ve bireysel dzelliklerini analizle yoneticiler, miisteri tiplerini ve

1ar111 dzellikli bir iirlin icin sintfi veya gekli igin ihtiyaclanini 68renebilirler.

1990°larn pazarlamast hem ¢ok uluslu hem de bolgeseldir Sirketlerin deniz asui

geri.i.slemesi, pazarlamacilari, benzer kisilikler, degerler, yagsam sekilleri veya triin alim ve
I;uiianlln a11$kanhklar1n1n cesitli dlkelerde veya benzer tiiketici gruplarmda bulunup

buiiiﬁmad1g1n1 aragtirmaya, pazarlama stratejilerine benzer yamit verip vermediklerinin

_1_§arétzlé'rini analiz etmeye itmektedir. Bu analiz sonuglari pazarlama stratejilerine benzer yanit

11 - vermediklerinin isaretlerini tagimaktadir Bu durumda “globalizasyon” olarak
taniiﬁianabilen standart pazarlama stratejilern kullanilabilin. Profil aragtirmas:, degisik
_ltﬁ.'er, toplumlar vb. igindeki tiiketiciler arasindaki farklarin ve benzerliklerin yapi ve

O mine ulagmak igin araglar sunar (Douglas & Urban, 1977).

_'_.Tiiketici profillerini belirlemek i¢in titketici Gzellikleri hakkinda toplanmasi gereken
dé_ skenler ikiye aynlur. Birincisi “Tiketici Genel Profili”dir Bu tir tiikketici profili, tiiketici
hafl{klllda sadece genel bir bilgi saglar. Diger taraftan bazi durumlarda biraz bilgiye sahip
("thak zorundadirlar, Bundan dolay: yoneticiler, “Ayrntili Tiiketici Profili” adi verilen ikinci
tlp degiskenleri analiz etmeye calisular. Bu tip profiller tiiketicileri 6zel olarak tammlamada

~ kullanglyr, Omegin “belirli bir firiinii yogun derecede kullanan titketicilerin profili”,
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] uket;m profili ¢alismalari analiz edildifinde, literatiire girebilecek 4 apa degisken oldugu
" demografik, sosyoekonomik, kisilik, yagam tarzi ve degerler. 2. Diinya Savagi’na
demogxafﬂc ve sosyoekonomik degiskenlerin kullanimi profil aragtumalarmda ok
ygmdl Herhangt bir firiin i¢in pazar potansiyeli, halkin ekonomik kaynaklaryla ve
ti! ticilerin bu kaynaklar dogrultusunda ihtiyaglarms ve isteklerini tatmin etmeye calismalari
aratilirds. Bundan dolay: titketici profili-¢izmek igin baslangi¢ noktasr olarak, varolan kigi
ééylS:IIlIII (demografik) ve bu kisilerin sahip oldugu ekonomik kaynaklarin (gelir, istthdam

.".iniktazmm belirlenmesi kabul edildi (Karapazar, 1992).

" Diinya Savast sona erdifinde savagan iilkelerin endustrileri tamamen tiketim mallar:
Gretimine yoneldiler. Hayatin gelisen ve karmagiklasan mekanizmas: ile tiiketicl
'. vraniglarinda bir doniigiim meydana geldi. Yoneticiler demografik ve sosyoekonomik
"dégiskcnlerin otesinde insan davramglarimi anlama ve agiklamada yeni degiskenlerin ortaya
§1kt1g1m gordiiler. 1950’ lerde motivasyon aragtirmalars dogdu. 1960°larin  bagmda  tiiketici
ﬁrastnmalarmda cok degiskenli istatistiksel analiz igin kigisel dzelliklerin sayisal sunumlarini
saglamada kagit ve kalem araglanimin kullanim ile tanimlanan yeni bir donem bagladi Bu

Sayisal Aragtuma” dénemi idi.

‘Aragtirmacilar  1980°lerde, 1960°’larda siiregeldigi gibi kisilik haklanda tekli ozellik
‘caligmalarinin yerine Ozellik serilerini analiz etmeyi denemuslerdir. Bu arada “yagam tarzi”
;kéVIalnl popiilerlik kazandi. Yasam tarzi pazarlamasi, demografi, sosyal psikoloji, sosyoloji,
‘sosyal ve kiiltiirel antropoloji ve psikoloji gibi alanlarin ¢ok brangh (interdisciplinary)
Vplulugudur (Lazar & Kelley, 1973} Bu kaviam tlim bir toplulufun ve birey gruplannin

telifini tanimlama ve bir grubu digerinden ayirt etmede kullanilir (Jolson, 1978).

Degerler, titketiciyi profilleme alanmda nispeten yeni defiskenlerdir 1980’lerin baginda
ﬁféstlrmacﬂar titkketicilerin bir tirfinii tiiketmenin hirsindan ve tatmin edilecek kisisel
degerlerinden kaynaklanan ¢ikarlan arasinda baglantilar serisi yaptiklann gérdiller (Gutman,
. ..1'990).‘ Bundan dolayi, aragtumacilar yasam tarzi ¢aligmalarinda degerlere yer verdiler veva

- yalmzca degerler kullanarak profil ¢izmeye bagladilar

Yukanida belirtildigi izere, tiiketici profili aragtirmalarinda yillar igerisinde birgok
defisim meydana geldi. Bu degisimler aragtnmalarm igeriinde, profil ¢izmede kullamlan
degiskehlerde ve kullanilan tekniklerde kendini gosterdi. Eger bu arastirmalarda kullamlan

teknikler analiz edilirse Amerika bu aragtirmalarda lider olarak kabul edilebilir. Avrupa ise bu




..Bu_:(;-allé;ﬁa, 1950°lerden sonra tiiketici profili aragtirmalar ve kullanilan defigkenler olan
é-m-og-gﬁk ve sosyoekonomik, kisilik ve yasam tarzi ile ilgili ayrntili incelemeler
erm'ékte'dir” Bu degiskenlerin belirlenmesinde 10l oynayan cinsiyet, yas, aile, benlik gibi
. "."..héakklnda yapilan ¢aliymalar agafida sunulmugtur. Ayrica, Antalya ili stt ve siit

riileéi'i:ﬁﬂcetici profilini ¢izmek amaciyla yapilmis bir de anket igermektedir

: 11 Demografik ve Sosyoekonomik Degiskenler

'.'._Nijfusun demografik ozelliklerinin detaylt analizi tiiketicilerin satin alma yetenekleri
: ha’i{k‘mda detayli bir bilgi saglayabilir. Ek olarak demografik ve sosyoekonomik faktorlerin 6n
Hzi, genelinde davranigsal defiskenlerin daha derinden aragtinlmaswa baglamadan dnce

 gereklidir (Sturdivant ve dig , 1970)

“En yaygin kullanilan demografik — sosyoekonomik degiskenlerden bazilar cinsiyet, yas,

ﬁedeni durum, ¢ocuklarm sayisi ve yasi, egitim, gelir ve is durumudur Bu degiskenler veya

degigskenlerin yorumlanmas: ilkeden tilkeye degisir. Bundan deolayr ¢ofu zaman
ﬁlﬁ;‘;l"araraSl demografik veriler kiyaslama yapmaya uygun degildir (Bartos, 1989} Asagida
d'efﬁogx'afik ve sosyockonomik degiskenler tek tek ele alinmis ve bu degiskenler iizetine

:'ihmgz caligmalardan dinekler verilmistir

1.1.1. Cinsiyet

Psikolojik, fizyolojik, sosyal ve kiiltiirel faktérler cinsiyetler arasinda 6nemli farklar
_j(_élratu: Bu satin alma davramglaninda farkli modellere dnciilitk eder. Kadin — erkek satin alma
_:-_"f.'érkhhklarlnl anlamak, kadm ve erkegin rollerinin incelenmesi ile baslayabilir. Iki cinsiyet
"'arasmdaki satin alma dayramglanindaki farklihik farkli galismalarla betimlenmistir. Ornegin
Ingiliz TV seyircileri arasinda yapilan bir cahigmada kadmlann, televizyon reklamlanm
. seyrederken erkeklerden daha aktif olmaya yoneldiklerini bulmustur (Ronald ve dig, 1972),
Bir aragtirma kadimlarin pul toplamaya etkeklerden daha yatkin olduklarini ve erkeklerden
daha hararetli pul toplayicilar olduklanni gostermistic Udell (1965). Aligveris yapan kisinin
cinsiyefinin planlanmamis satin alma davramgini etkilemedifini géstermistin (Howard &

Ostlund, 1973).




adk]arl ile ilgilenmeye basladilar. Tiiketiciler yaslarna gore ii¢ kategori altinda
“ :i:idllar" 25 yas ve alt1, nispeten diigtik geliili, iyi yillar sinifi, asil yetigkin pazary; 25-
s aras1 en bityiik gelirli ve emeklilik yillarr stnifi 55 yag iizeri. Bu ii¢ dilimin her bt

rtalam 'a alitsa farkli ihtiyaclara ve servetlere sahip olmalari dolaywst ile farkh profillere

ip. olablhrler (Ronald ve dig , 1972)

. 1.1.3. Egitim
Arastrmalar farkli egitime sahip insanlarm tiiketim davramglarmi etkileyen farkh
sellikleri oldugunu gostermistir Yitksek eitim dizeyine sahip hane halki pazardaki fiyat,

dagitim, promosyon vb. degiskenlere daha ¢abuk uyum gostermektedir {Coyley ve dig,

Hayat déngiisii bilgisi ¢ok ulusiu konularda caliganlara, kiiltiirel farkliliklara aldirmadan
- titketicileri anlamanm yani sira iirtin tutundurma ve pazar béliimlendirmesinde kullanilmistir

. Plummer, 1974).

1.1.5. Istihdam

Bir aragtiymada ev hammlarmin fiyattaki degismelere daha hassas olduklarm, pazar
" hakkinda daha bilgili olduklarmm ve ahgverige ayuwdiklan zaman hakkinda daha esnek

- olduklan bulunmustur (Coyley, ve dig., 1972).




"-ﬁ_-éiiéveris listesi gotirmeye daha efilimli olduklarmi gdstermistir (Editor ve

em_elf_osl'arak ige yarayabilecegini 6ne siirmiistir. Toplam gelir arttikca yiyecege ayrilan para

iktar olarak artmasina ragmen toplamdaki pay diiser. Yiiksek gelir grubundaki hane halkt

117, Kiltiir

_:(_jebol’a gore kiiltiir su sézlerle belirtilmistir: “Kiiltiir, bir toplumun iiyeleri tarafindan
i lan, 6grenilmis davramsgsal 6zelliklerin biitiinlesmis bir toplamidi”. Birinei ilke kiiltii,
leri iginde tutarli ve ﬁyum‘lu toplam davranig kalibidir. Rasgele davramslarm toplamas:
r, fakat i¢ ice baglantili ve biitiinlesmis davramslardir ikinci ilke, kiiltiir, 6grenilmis bir
nistir. Biyolojik olarak tagmmaz. Kalitima degil gevreye baghdir. Bu yiizden gevrenin
__1:1_S__an'§ap1m1 bir parcast olarak adlandirilabilir. Ucgiincii ilke, kiiltiir, bir insan grubu — toplum
i« éﬁndan paylasilan bir davramigtir. Bir toplumun kendine o0zgh hayat bigimi olarak

Higinillebilir (Terpstra ve dig, 1997) .

~Kiiltiire] normlar ¢ok genis insan topluluklan tarafindan kabul edildiklert igin karli pazar
_.Ii_i__ﬁﬂerini tayin eden pazarlama stratejistleri agisindan 6nem tagur. Kiiltiirel kavram igerisinde

sosyal smuf, referans gruplan ve aileyi satin alma davramglanm etkilemeleri agismdan

“incelenecektir.

1.1.7.1. Sosyal Simf

Engel’e gore; sosyal simflar, “Toplum iginde benzer deferler olan ilgi alanlar, hayat

- t'ar'zlan_ ve davrams kaliplarma gére kalict ve homojen kisimlardir” (Engel ve dig 1978)




- aniftan kadmiarin aligveris organizasyonunu daha maksath ve verimli yapma

...azli'i'vardir.‘ Orta smiftan kadwlar ahgveris konusunda endise tagirlar ve elletindeki

.-".Schal.lningel"m sosyal siniflar ve gelir gruplan arasinda bir arastirmanin sonuglanna gore,
alt s1" f ailelere dogru gidildikce daha ¢ok kendine diigkiinliik ve anlik zevkleri gdsteren gida

ke '.n kaliplarimn 6ne ¢iktigim gdstermistir. Besin degeri ve akiler aligveris konusuna daha

Snem vermektedirler Difer yandan iist sinif ailelere dogru gidildikge yiyecek satin almada

BéSih-‘déger‘i ve fiyat avantajina verilen dnem 6n plana ¢ikmaktadir (Schanninger, 1980)

.1.7.2. Referans Gruplarx

B1r referans grubu bireylerin  tutumlarini veya davramglanni etkileyen, insanlarn
etkilesimlerinin  toplamudir. Referans gruplart  tutumlann  bigimlendirmede, amaglar:
'lifle;hede, normlar olusturmada ve uyum yaratmada etkilidir. Referans gruplan iirtin ve

1 kararlan iizerindeki etkinin derecesinin dogrulanmas lizerinde etkilidir (Kollat Ve dig,,

Bir siire sosyal bilimciler, grup liyeligini davranigin bir belitleyicisi olatak gordiiler.
Bircok bireyin, sosyal smmf veya egitim diizeyi gibi, tamindiklart gruplarm igindeki ¢ogu
___15116113, aynl davrams Ozelliklerim gostermedikleri ortaya cikougtir. Bu tipik olmayan
.d_?iﬁ'anlslll ¢ogu, grup lyelifinin disinda diger efilimlerle agiklanabildifi halde, grup etkisinin
gotﬂnen istikrarsizli@y bir kargikhik yaratti. “Referans gruplan™ kavrami icinde insanlarmn
dé‘irams ve gelismelerini bigimlendirmelerini, ara suwa iiye olduklart gruplarn digindakilere
yénlendirdiklerini ve referans gruplaninin cegitli gorevler uygulayabilecegini kabul eden
: lasmi bir ¢éziim bulundu. Pazarlamacilar gogunlukla, referans gruplan yapismm en azindan

baz1 tiketici karar verme tiplerinde 6nemli oldugunu kabul ettiler (Kassarjian ve Robertson,
1997)

-- T i e e J—
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i mk"étim davranst tizerindeki etkileri iki ana yonden onemlidir:

yin las'isel szelliklerini ve degerlendirme kriterlerini etkiler.

.:_iﬁci’:'ﬁokta pazarlamacilar agismdan dnemlidir. Bu alanda yapilan aragtumalar {irlintn
j"'attfﬂi’ga eslerin birlikte karar vermelerinin de artigim gdstermustir. Digtik fiyath tirtinler
sat .."alma karart kadina veya erkege yetenegine ve bilgisine gore deviedilmektedir
el ve dig, 1978).

2. Kisilik Degiskenleri

ir bireyin kisiligi, tiiketici dilimlerini tammlamada kullanilabilecek &zellikler
oplutugunu gosterir. Kigilik, kisilik degigkenlerinin tutarh ve stirekli davranig ozelliklerini
an fmas1 bit yana, yagam tarzindan daha koklidiir. Béylelikle pazar béliimlendirmesi

; @g_lafmnda kisilik degiskenlerinin satin alma davranist ile iligkili oldugu kabul edilebilir

ragtirmacilarm pazarlan tammlamada kullandiklan kisilik olciiler1, genellikle &mek
1 kisilik teorisine baghdir. Reklam diinyasinda kisilik degiskenlermin uygulamasi
g_:;_nuﬁ'.d Freud ve onu anlatanlar zamanma dayanir, 6rmedin; 1945 c¢afi sonrasindaki
vasyonel aragtirmacilar. Bir bireyin kisiliginin biitiiniinti deferlendirmede ve onu satin

ma davranis ile iliskilendirmede tig alteratif yaklasim vardir

enel kisisel envanter
Kisinin ilgi alanlarinin analizi

enlik (Self) kavraminin agiklanmast.

1.2.1. Genel Kisisel Envanter

- Genel Kisisel Envanter olarak ii¢ test kullamlir. Bunlar;
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ak, objektif kagit ve kalem aract gelistirmekti. Murray ihtiyaglarm tim bireylerde
ﬁu fakat bireylerin hangi ihtiyacin oncelikle tatmin edilecegi konusunda farklilik
g e' manmlstuz Murray’nin kigilik ihtiyaglarmin iki 6zelligi onlan tiiketici davianigt
qlan tarafindan Szellikle énemli yapnustir; birincisi Murray’nin teotisi anormal
mal kisilige aitti, ikinci olarak ihtiyaglarin bir gogunun cesitli titketici davraniglan ile

fciléri oldugunu ileri sirmekteydi (Horton, 1974).

PPS Chevrolet ve Ford kullamcilarnin profilini ¢ikarmakta kullamldi ve iki grup
'da: anlamli farkliliklar bulundu Ford sahipleri Chevrolet sahipletine gore daha
g-_11ns1z, degisimlerden kolaylikla etkilenen, toleransh, dzgiiveni olan, ani karar veren ve

op mla daha fazla ilgilenen bireylerdir (Kerby, 1975).

Gordon Kisilik Profili (GPP) - Bu arag tamamu satin alma daviamgmnim asil ynleri ile
kili olabilecek dort kisilik 6zelligini 6lger. Ustiinliik, sorumluluk, duygusal denge ve
riskenlik (Ronald ve dig., 1972).

ucker ve digerleri (1961) bu kigilik 6zellikleri ve dirlin kullanimi arasindaki iligkiler

celemiglerdir  Genellikle kolej ogrencileri tarafindan satin alman bag agnst ilaglan,
sigaralar, sakizlar, deodorantlar, agiz mamulleri ve difer iiriinlerin kullanimi sorularini igeren
GPP ile satis ve pazarlama kigilik indeksini kullanmuglardir. Sonuglar firiin kullammi ve
._..'i'lik dzellikleri arasinda bir iliski gbstermistir Bu iliski hem belirli drtinlerin kullamim

51k'1:1g1n1, hem de belirli bir tiriiniin cesithi markalart arasindaki tercihi icermektedir.

Kernan (1971) Karar Teorisini, karar davranigt ve kisilik 6zellikleri iliskisinin ampirik
_éstinde kulland: Ihtiyatlihg1, orijinal diginmeyi, kigisel iligkileri ve gayreti 6lemek i¢in
Gordon kisisel envanterini ekledi. Peatson ve ¢oklu korelasyonlar ¢ok az anlamli iligki
'gésterdi, fakat kisilik degiskenleri kiimeleri ve karar verme davramslan arasindalki geleneksel

| korelasyonlar 0 01 giivenilirlik diizeyinde 0 77 iligki katsayisina sahiptiler.

| Sparks ve Tucker (1973) giriskenlik, duygusal denge ve sorumsuzlugun sigara igme, alkol
5 : mlianma, sampuan kullanma, ihtiyatlilik ve erken moda adaptasyonunu belnleyen gostergeler

oldugunu bulmuglardir Onlar aym zamanda girigkenligin, ihtiyatlilifin ve duygusal denge
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nin ba 'é'gnm ilaglari, agiz Uriinleri, modaya ge¢ uyum saglama ve aftershave

b_'agiéntlh oldugunu bulmusglardit

ia K1$1111< Envanteri (CPI) - Diger bir kagit ve kalem testidir. Fikir liderligi ve
nuyet itibar kapasitesi, girigkenlik, sosyal huzuru, kendini kabullenme, iy
srumluluk, sosyalizasyon, kendini kontrol, esneklik gibi degiskenler yoluyla

éﬁllmlstu‘ (Kassarjian, 1973)

.'C:PI.-?kullanarak farklt sigara markas: alanlarin kigilik degiskenlerini kullanarak
1anabi1}ecegini bulmustur. Kadinlar arasinda disiligin ifadesini, erkekler arasinda degisim

iyggciﬁi've aligan siif arasinda farkina varitma ihtiyacim kullanmstur (Fry 1971).

2.2. Kiginin Tlgi Alanlarx

ir d’éinin ilgi alanlan onun genel yonelimlerinin ve davramgsal egilimlerinin yansimasi
"'.'éi")rﬁlebilir‘ Ozel bir alan: mesleki egilimler- mesleki efilim kagidi- SVIB kullanilarak
larak calisilmistir (Strong tarafindan 1943°te gelistirilmis ve Campbell tarafindan
a gbzden gegirilmigtir). Mesleki ilgi alanlan iirlin tercihlerinin belitleyicisi olmasina
gmen efer biri mesleki ilgi alanlan ile firlin tercihleri arasinda anlamli bir korelasyon

rsa mesleki ilgi alanlar, titketicileri farkli profiller yolu ile kiimelemede bir temel olarak

tet “edebilir (Ronald ve dig, 1972) Pennington ve Peterson arastumelarinda farkl:
Uriinleri tercih eden kigiler arasmda ilgi alanlan farkliligi oldugunu bulmustur (Pennington ve

Peterson, 1969).

2.2.1. Sosyal Karakter

Reisman’1n sosyal karakter kavramu tliketicileri 3 kategor: i¢ine gruplamakta diger bir yol
g’_ﬁstéricidir: geleneksel yonelimli, ice yonelimli ve difer yonelimli tiiketiciler. Geleneksel
yonelimli baliimde birey, atalarinin geleneksel yollanna yonelmistir, seyyar degildir ve
deéigime olan direnci ile tamimlanr Ice ydnelik boliim degisime dnderlik etmesi igin kendi i¢
-'--"d.égerlerine ve standartlanina donen kisilerden olusur. Diger yoénelimli boliim, kendi
davramﬂan icin cevrelerindeki kisiler tizerinde duran kisilerden olusur Bu amagla
Kassalj'jian’m LO sosyal tercih 6lgegi (1962) kullanimustu. Amdt'm yenilikei tiketici
-.f'_p'i'oﬁlini gikarma ¢alismasinda Kassarjian’mn Olcegi kullanilomg ve difer yonelimli kistlerin

_'_"3033’&1 gevrelerine daha duyarl olduklarini ve yeni iiriinleri aldiklarint gostermistir (Arndt,
- 1968),




13

é’osyal yoneliminin derecesini ve dogasiny 6lemede kullanilan diger bir &lgiit ise
ci tepk1 szelligi modelidir. Bu modele gore kisiler digerlerine olan tepkilerini hakim
ha gore 3 grup iginde siniflandirabilir: Uysal (digerlerinin faaliyetlerinin bir pargas:
t’e‘yenler), ginirli (digerlerine kargi hateket etmek isteyenler) ve tarafsiziar
den ayn hareket etmek isteyenler) Bu siniflama CAD adini ald: (Ronald ve dig,,
."61(;{1111 sekli bir ¢ok cazibeli yon tagiyor. Birincisi, karmagik degildi Ikincisi, CAD
Ial nin riiketici davramiglarinin bir cok yonii ile baglantili olduguna dair kanitlar vardt.
cusu klslhkle ilgili diger olgiitlerden daha ucuz ve benzer birincil veri ortalamalart

m tayd1 (Noerager, 1979).

-:'Sc.ha.mninger, Lessig ve Panton CAD’i cesithi iirtin kullanicilanmn profilini ¢cikarmada
:"d.llar‘. {J¢ belirgin kilme buldular. Ilk kiimede moda/sosyal olarak yonlendirilen
n érin ve tiim alkol tirlerinin yogun tiiketicileri vardir. Bu siftaki bireyler anlamlr olarak
c1 ve iiglincli kiimedeki kigilerden daha az itaatkar, daha fazla cgemen ve girigken
iarlmn vapinda iigiincli kiimedeki kisilerden daha fazla sorumluluk sahibi, daha az
ftirler. Tkinci kiime birinei ve iiciincit kilmeye gore, bir gok alkol tiirii ve sigarayr daha
tir, itaat, sorumluluk, gayret notlann daha yﬁi{sektir. Ustiinliik ve giriskenlik notlan
.-'__d_iisiiktiir Uclincii kiimedeki bireyler yasa disi uyusturucularin, alkol ve diger uyusturucu
:ien:nde yogun bir kullanim ser gilerler, itaat ve sorumluluk da diisiik, iistiinliik ve girigkenlik
nusunda yiiksek not alirlar, Birinei kilmedekilerden daha itaatkar, daha az hitkmederler

Schanninges ve dig,, 1980)
1.2.3. Benlik Kavram

u teori, bireylerin kim olduklarint diigiindiikleri Gizerine kurulu benlik kavramina ve kim
gibi olmak istediklerini diistindiikleri tizerine kurulu ideal benlik kavramina sahip olmalarin

élé._ lir. Bu yapilan 6lgerken yamt veren tiketicilerden, kendilerini glivenilir, gliclii, ciddi,

hassas, sinirli, pratik, girisken, kendinden emin vb. gibi bir listedeki sifatlarm her birine kargt
mmlamalari istenir. Ulagsmak istedikleri ideal aym nitelikler icerisindeki miigterilere, kigisel
yapilarinin az veya ¢ok anlamli bir pargas: olarak hangi niteliklere sahip olmak istediklerini

sOylemeleri istenerek oleiiliir (Gunter ve Furnham, 1992)

“Bireyler sahip olduklari, olmak istedikleri veya olmak istemedikleri tGriinleri kendilerine

nve digerlerine ifade ettifii sembolik anlam gercevesinde algilarlar” (Kassarjian, [973).
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sam 'farm terimi kullamldiginda her zaman hatal: iletisim riski vardir. Bu terimin genel
oﬁﬁﬁg tamm yoktur. Bu karisikligim bir boliimii bazi aragtirmacilarin yasam tarzlarini

igerle.r.:i.ﬁ.dén farkli olarak baliimlemeleri ve simflandirmalarmdan kaynaklamir.

'_-1970;lerden 6nce yasam tarzi hakkinda olduk¢a kargik tamimlamalar varda. Bu
15f‘da motivasyon arastirmast ve kigilifin tiketiciyi tamimlamada bir degigken olarak
'.mgﬁiamam kolaylikla anlasihyordu. “Tarz, tutarli, zaman iginde énceden goriilebilen bir
anig kahbidur ve bir insan tarzi ile tannabilir” {Woods, 1981). Adler yasam tarzim:
.‘iklerm, davramslann ve huylarin hayattaki amacinmiza ulagmak igin izleyebilecegimiz
i bir yolu tanimlayan egsiz modeller olarak adlandmrr (Hjelle & Ziegler, 1981). Levy
fn tarzim, degerler, ki§iler aras1 faaliyetler, benlik algilamalar ve ginlilk yasamdaki

ru_t;_r_a.ier olarak kabul eder.

1970’ten bugiine arastrmacilarin yagam tarzi kaviamuina daha sade balag agilan vardir.
Wells’in (1971) yasam tarz: analizi i¢in, demografiyl ve kisiligi sade bir yolu ve hareketleri,
diigiinceleri ve ilgi alanlatini kapsiyor demistir Bushman’a gdre yasam tarzi, faaliyetler kadar

diigiince bigimleri ve bu faaliyetlere eslik eden kigisel goriintiilerdir (Bushman, 1982},

Plummer faaliyetleri, diigiinceleri, ilgi alanlarim, hisleri, tutumlann ve demografik
ellikleri kullanir (Plummer, 1974). Kollat (1970)'a gore, yasam tarzi, ig¢inde insanlarin
- yasadif1, para ve zaman harcadifi kaliplardir (Engel ve dig, 1978). Chisnall kendine §zgii
: §a$ama yollarinin yagam tarzi olarak adlandirildigindan bahseder (Chisnall, 1985)

Yasam tarz: tilketici davramsint anlama, agiklama ve dnceden géimede baglica davranig
- kavrarmdir. Yasam tarzi isletmeleri pazann ihtiyaglarindan fazlasim ve pazardaki bilinen

- ihtiyaglarm icyliziinii daha iyi anlamaya tegvik eder (Jolson, 1978).




onald ve dig 1972).

1’1fe1n titketicileri kigisel faaliyetleri yerine satin alma faaliyetleri ile tammilamakfir.
Sntem cok fazla sayida satin almamn tanimlanmasim ve satin alma kaliplarinin
éniﬁ'esini gerektirir. Mallarin ve hizmetlerin tiiketiminin yagam tarzinm bir aynasi oldugu
ﬁen eskidir ve bu fikir {irtin envanterlerini aragtumaciiarim kuilanmasi ile anlagiimigtir

noe & Jolibert, 1990)

inci yontem analiz edildiginde yagam tarzimin ne oldugu haklanda bir gok farkls griisler
- Giniimiizde aym zamanda psikografi adi verilen onu dl¢mede kullanilan teknigin
‘tammmlart oldugu gériiliic. Genel goriis psikografinin demografiden daha fazla bir sey

Idugu fakat ne eklendiginin aragtiumaciya bagl oldugu ydniindedir.

:Psikogr‘aﬁk arastirma  standart 8lgeklerden orijinal veya ikincil anketler ile yapihr.
éhyetler, ilgi alanlan, fikirler) (AIO) Envanterlerini psikografi igin bir arag olarak
:1_._11. rirms aragtirmacilar arasinda yaygindir. Bu envanterler itk énce ¢ok fazla sayida tiiketici
aaliyet, ilgi alanlan ve fikirlerine iliskin sorulari formiile ederek ve sonra tiketict dilimlerini
n iyi tanimlayan daha az sayida sorulan segerek gelistirilir En ¢ok kullanilan AIO envanteri
i_\':?."'[:ells (1971) tarafindan Likert 61c;egine gore tiiketicilere (AIO)lar sorularak hazirlanmigtir
(Assael, 1984).

© Psikografik c¢aligmalar 1970’den bugiine kullanish sonuglar iretmeye devam etmigtir
Yukarida gorildiigi gibi profil arastrmalarimn bashiklar yillarla birlikte degisir. Fakat her
nin alanlarinda katkilan vardir. Bu aragtumalar iiriine 6zgil ve genel profil arastirmalan

“olarak iki grupta incelenit:

1.3.1. Psikografi Yolu Ile Tiiketici Genel Profilleri

| 1970’lerin sonuna dofiu kadinlann degisen rollerini analiz eden profil arastirmalarina
- Onem verildi Calisan kadnlarn profillerini gikarma calismalarmda MeCall ¢alismayan

| kadinlara kiyasla caligan kadinlarin daha seyrek alig veris yaptiklar, aligverisin rahathgma
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'c.;o'.I; snem verdikleri, alis veris, yemek pisirmek, arkadaglarla konugmaya daha az zaman

Klart ve daha fazla ben metkezli olduklarini bulmusgtur.

rch Bureau Ltd, 1982°de Ingiliz kadinlarinin yasam tarzi analizini yapmug ve 7

_'_Z'ké.dm iimesi bulmustur. “Geng Bilgigler” geleneksel olmayan, deneysel, geng, tam

Frank ve Strain ¢alismalaninda tiiketicileri bes grup altmda kiimelediler. Ilk grup “geng
_ag'.immzlar”dl‘. Bu insanlar hayat dongitlerinin ¢ok erken safhalanindadirlar, tyimserdirler ve
ecege dair yiiksek finansal beklentileri vardir. Marka tercihleri digerlerininkine bagl
____g_g_.i:ldir‘. Ikinci kitme “yash yiiksek kazananlar” hayat dongiilerinin geg sathalaiinda ve hayata
ozitif bakan kisilerden olusur. Gelirleri ve egitimleri en yilksek olanlardir “Geng
_'ag_i'mhlar”m diigiik geluleri ve hayata dar bakis acilart vardw Dordiimcii “yash diistik
cazananlar” adi verilen grup iyl bir ekonomik seviyeye ulasamarmis bireylerden olusur. Son
p “yollarin ortasi” diger gruplann ortalama dzelliklerini gosterir (Frank & Strain, 1972).
aWes ve Lumpkin digsanida aligveris yapanlarmn profil calismalaninda igeride aligverig

apanlar, aligveris yenilikleri, aligveris fikitleri, yiiksek seviyede kredi kullammu, iyi fiziksel

indelik ve moda yenilikleri agisindan digarida aligveris yapanlardan aynlirlar (Hawes &

umpkin, 1984).

Basarili perakende satig stratejisi, hedef pazar dzelliklerine uyan depolama niteliklerini
f}.erir‘. Williams, Slama ve Rogers’in ¢alismasinda perakende aligveris yapanlar ilk dnce
é'i:(_*lg'ienceli alicilar ve ekonomik alicilar olarak gruplanmugtir. Arastumada iki grup arasinda
:5.;aﬁlamh farkitliklar bulunmugtur. Eflenceli alicilar ekonomik alicilarla karsilagtirildifinda

'f_('.i.élha giriskenditler, kupon kullanurlar, satm alma karan vermede reklamlari faydali bulurlar,

rest] magazalanna giderler, daha fazla modaya uygun olurlar, krediye karsi daha pozitif
avraniglara sahiptirler (Williams ve dig , 1985).
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nda':éa:.tﬁl diigil lizere amag tiiketicinin genel profilini almak olmasma ragmen profil

emeli ve degfiskenleri galigan kadmlarin, genel olarak kadinlarm veya genel
“éﬁéﬂerin profillerinin  ¢ikarlmasmda farkhilik  gosterir  Bu, somuclarmm
1-11:%155111da zorluk yaratir fakat ayn1 zamanda tiiketici tiplerinin aciklanmasinda farkls

i aifaya cikmasi istiinliigiini verir

3.3, Psikografi Yolu ile Uriine Ozel Tiiketici Profili Cikarilmas:

el ig:roﬁllerin yanmda, literatiirde lirfine ozel profillerde yer ali, Tilketici profili
Zinin biiyiik bir énem tagidigr asil alanlardan biri reklamdir. Reklamcilar devamli olarak

j}:a:i.'iléyicilerinin ozelliklerini bulmaya calisirlar

1llan1 TV izleyicileri hakkindaki arastirmasinda, yogun ve seyrek televizyon seyreden
alarin vagam tarzlan arasinda farkliliklar oldufunu gostermigtir. Diger grupla baglantily
aI.c. yogun TV seyreden dilimin liyeleri daha geng, hayattan ve su anki durumlarindan daha
f_n1ns1z ve televizyonu birincil eZlence aract olarak kullananlardir. Seyrek seyreden dilim

1 Hfsmda olmaya daha egilimlidir (Villani, 1975).

.' 'éel, Bearden ve Durand da medya kullanim  dilimleri hakkinda bir arastirma
nslardir.  Farkly medyalarin izleyicileri arasindaki farklari bulmaya c¢alismislardir.

Sbnuglar TV seyredicilerinin ditzenli haftalik dergi okuyucularindan daha gelenekgi oldugunu

s_t'énnistir‘. TV 1zleyicileri daha bagimsiz ve izlemeyenlerden daha fazla hayatlarmin kalitesi

ilgilenirler Diger yandan radyo dinleyicileri dinlemeyenlerle kiyaslandiginda kendilerini

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

Bahn ve Granzin hizmet endiistrisinde bir profil aragtirmasi1 yaptilar Restoran
Wsterilerinin - profilini bulmaya ¢aligtilar Bu dilimdeki tiiketicileri dért kategoriye
.YIf'abilecelcler‘ini buldular: Saglik dilimi, gurme dilimi, ilgisiz dilim ve degerli dilim Saglik
5_-'d1hrn1 risk almada en az ilgiyi gdsterdi, besin deferine en yiiksek ilgiyi, tatlilar yerine talul,
'_"Icahve yerine bitki ¢aylarim segtiler, fast-food restoranlarint ¢ok seyrek ziyaret ettiler. Degerli

Ihm en ¢ok risk almayr isteyen ve dzerklikle en az ilgilenen kisimdir Daha ¢ok country

--fj'mumgl dinleyen ve romantik dergiler okuyan erkeklerden olusur. Besin degeri i¢in en az ilgiyi
:-_:'gosteur ve fast-food restoranlarmi ziyaret etmeyi daha ¢ok severler. Gurme dilimi, en degerli
:'baglmsm girisimeidir ve hog restoranlara gitmeyi sever Ilgisiz dilim besin degeri konusunda

- '_Saghk dilimini takip eder ve bitki gaylarmi kahveye sebzeleri patates cipsine tercih eder.
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mn tersine ilgisiz dilim hos restoraniara gitmeye en az meyilli dilimdir (Bahn &

rkive’de sut ve sut tirtinlert tiretimi ve tiketimi ikinci bélimde ayrintih olarak ele

‘Bu boliimde diinyada ve Tiitkiye'de siit ve sut Grinleri tretim miktarlart, cesitli

eticilerinin farklan gibi konular ele alnmigtit
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M » TORKIYE’DE SUT VE SUT URUNLERI URETICI VE TUKETICISININ
GENEL DURUMU

f_-:[fl.ke Genelinde Siit ve Siit Uriinleri Uretimi ve Tiiketiminin Karsilastirilmast

1992 yxhnda, 15 AB iilkesinin toplam stit tiretimi 120 584 000 ton olarak gergeklegmistir
iiréﬁminde AB iilkelerini 71 373 000 ton iretim ile ABD, 33 500000 ton uretim ile

nd an ve 22 100 000 ton iretim ile Brezilya izlemektedir

"ablo 2.1. Secilmis Ulkelerin inek Siitii Uretimi (1,000 Ton)

Ulkeler 1996 1997 1998

| AB (15) 121 519 120 789 120 584
ABD 69.859 70 802 71 373
Rusya 35.819 34 067 33.197
Hindistan T 33500 34500 35 500
Brezilya . 19 845 21 000 22 100
Tiirkiye 9 465 8914 9 000
Avustralya 8 976 9.307 9723
Cin 6 250 6.674 6621
Romanya 5.488 5.390 5 160
Isvicre - 3 879 3 867 3 894

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

Ulkemiz yillik siit tizetimi 10 076.526 ton olup, bu miktardan koyun, keci ve manda siitii
toplami olan 1076 526 ton gikanldifinda, villik inek sutii uretimi 9 000 000 ton olarak
bulunur Yilik siit iretim miktari, sa@ilan inek sayisina (9.000 000 ton / 5 700 000 bas)
boldiigimiiz zaman inek bagma yillik siit verimi 1578 kg olarak kargimiza gikmaktadir
Halbuki siit sigirt bagma yillik siit verimi ABD’de 7815 kg, AB iilkelerinde 5616 kg,
Bulgaristan’da 3 430 kg, Romanya’da 2 910 kg, Rusya’da 2 450 kg’dir Bu ortalamalari géz
Oniine aldiimizda tilkemizde yilik ortalama sit veriminin  ¢ok disiik oldugu gorilir Bir
tarim tlkesi olarak iilkemizde, ortalama vyillik st tretim miktarmin bir gok lkenin
ortalamasindan disuk olmasi, tlkemizde siit sireihZmin bilimsellikten uzak, geleneksel

yontemlerle yapiimasinin sonucudur.
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drkiye hayvancilik sektoriniin gelismesi bakimindan veterli ekolojik sartlara ve dogal

elerm % 72 1't hem bitkisel hem hayvansai iiretimde bulunurken % 24 4’4 yalmzcea
tiretim, % 3571 ise yalmzca hayvancilik faaliyetinde bulunmaktadir. Siit hayvancilig
uyuli_f" slctide dusiik verimli mklarla ve geleneksel yontemlerle surduriilmektedir Safilan

ﬁﬁhﬁlarm % 16°s1 kiiltiir, % 43”1 melez , % 41’1 yerli uklardan olugmaktadu (TEAE

“Tablo 2.2. AB’de ve Tiirkiye’de Yullara Géve Siit Sign1 Bagia Ortalama Siit Verimliligi

AB’de SiZir Bagma Siit Tiirkiye’de S1Zwr Basina
YILLAR Verimi Kg/Bas Siit Verimi Kg/Bas
1993 - 5113 1476
1994 5166 1501
1995 o 5289 1576
1996 5396 1 586
1997 5500 1593

Kaynak Tiirkive Hayvanciltk Kongresi Kitabr, 2000

Uretilen siitin % 40’1 herhangi bir isleme tabi tutulmadan tiiketiciye ulagirken, % 50si
mandralarda, % 10’u-ise modern isletmelerde islenir Gerek Ozel sektorde gerekse deviet
sektorinde énemli miktarda atil kapasite vardir Bu sektorde kapasite kullanim oram ortalama
% 50 civarindad. Bu deferlere gore hayvancbk, biyik olgiide ihtisaslagmamig tarim
isletmelerinde, rasyonellikten uzak sekilde aile ihtiyacim karsilamak tizere yapilan faaliyet
haline gelmigtir Bu sektordeki yapisal problemler, teknolojik yetersizlikler ile hayvancilikta
uygulanan politikalardaki siureksizhik ve yetersizlikler sonucunda sut ve sut mamulleri

Uretiminde verimsiz ve yetersiz bir iretim potansiyeli ortaya gikmaktadir

Gerek uretimdeki yetersizliklerden gerekse halkin tiketim aliskanhklarina bagh olarak
insan saglig acisindan hayati 6nem tagyan sut ve siit mamulleri tiketiminde de istenilen

diizeye gelinememistir‘ Siit ve siit mamulleri, yitksek kalori degeri ile protein, karbonhidrat ve

calsiviim vnmmdpn nldukea. genomdir  Cinpdin hir. bardal mska . 20 1ealan0 T E L
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4 gr protein, 7 gr yag ve 160 mg kalsiyum bulunur Bir kibrit kutusu
sin éki peynirde ise 404 kalori, 14 gr karbonhidrat, 27 gr protein, 31 7 gr yag, ve
mg”.ré.s{}.rum bulunmaktadir. Sit ve mamulleri kemik saglig, zihinsel gelisim, fiziksel

ve. ﬁyﬁime agisindan vazgegilmez besin kaynagidir

saghgt agisindan dnemli olan bu trinlerin kisi bagina tiketim miktarlari, gelismis

ﬁiﬁkayese edildiginde iilkemizde olduke¢a diigik oldugu goriilmektedir Kisi bagina

it mamulleri tilketimi geligmis ulkelerde 250-350 kg arasinda iken Turkiye’de 100-
'-"kg/yﬂ.:.civarlndadlr Konuya stit mamulleri cinsinden bakacak olursak kisi bagina yilhik
e siitii tiketimi gelismis tilkelerde 100-150 kg, Tirkiye’'de ise 20-25 kg, peynir tuketimi
é_@nﬁg iilkelerde 10-15 kg, Tirkiye’de 9-10 kg, tereyags tiketimi geligmug tilkelerde 4-5 kg,
: k1yede ise 1 5-2 kg civanindadr (Tan S ve Ertirk Y. E.,1999) Turkiye’de kisi bagina

ayyahéal protein miktar1 18 gt/giin iken dinya ortalamas: 24 gr/gindir Bu miktar gunlik

“alimmast gereken 40 gr’lik hayvansal protein miktarnmn oldukga altindadir.

Ulkemizde kisi bagma tiiketilen giinlitk kalorinin bilyik bir miktan (%685) bitkisel
__yhakhdn‘ Nitekim, Tirkiye'de kisi bagmna tahil titketimi Italya’da kisi bagma tahil
i___etiminin yaklagtk iki kati iken hayvansal iiriin tiketimi (et, sut, yumurta) Italya’da kisi
agina tiketilen miktann yaklagik yarisi kadardir Her iki tlkede ise meyve ve sebze tiiketimi
irbirine cok yakmdn (McClatchy, 1997) Bu kargilastirma, Tirkiye'de kigi bagina reel gelir

i1 zaman, gelecekteki beslenme kalib1 ve gida talep egiliminin yoniinii gostermektedir

Sut tiketiminde kargilasilan bagka bir sorun ise tilketici bilingsizligidir Sektdrde bala
;_:"'k:ayn dis1 tiretim ve sokak stitgiiliigii hakimdir Kisi bagina 25 kg civarinda olan igme siitintin
ﬁ__.:s_adece 6 kg'min iglenmis igme siitii oldugu bilinmektedir. Bu durum bilesimee fakir ve diigik

“kaliteli siitlerin tiketilmesi yaninda saglik acisindan da son derece risklidir

2.2. I¢imlik Siit Uretim Ve Tiiketiminin Karsilastirilmasi

1998 vili diinya toplam siit uretimi 430.170 bin ton olup, bu miktann 384 892 bin tonu
inek siiti Gretimidir Diinya siit uretiminin 152 260 bin tonu igimlik siit Gretimine
ayrilmaktadir Timlik siit iretiminde AB iilkeleri (32 508 bin ton), Hindistan (32300 bin
ton), ABD (26 700 bin ton) ve Rusya (14.524 bin ton) ik siralarda yer almaktadir Onceki
yila gére AB, ABD ve Avustralya’da igimlik sut dretimi azahrken, Cin ve Hindistan’da ise

artmugtir (Bulletin of International Dairy Federation, 2000).
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Tablo 2.3. Diinya’da Tcimlik Siit Uretimi (1000 ton)

- ULKELER 1996 1997 1998
Diinya 150 603 151413 152 269
AB (15) 33.885 32640 32508
<BD 76 890 26 344 26 700
Hindistan 30 500 32 000 32 500
Rusya 14300 14515 14615

| Yeni Zelanda 440 400 400
| Avustralya 1.958 1.904 1906
[Kanada 2824 2 820 2.820
[Cin 2 840 3136 3307
[ Tiirkiye 252 289 290

Kaynak: ABD Tarum Bakanligt Dis Ulkeler Tarum Servisi Raporlart.

Ulkemizde i¢imlik siit iiretimi modern tesislerde UHT yontemi ile yapiimakta ve opak

E-arribalajlarda satiga sunulmaktadir. 1998 yihnda igimhk sit tretimi 290 153 ton olarak
‘gerceklesmis olup, bu miktarm 160 359 tonu pastorize, 129.794 tonu da sterilize siitten
“olusmustur Ulkemizde pastorize ve sterilize siit iretim miktar: onceki yillara gore artrmgtu
_:Ancak diger ulkeler ile kargilastudigimiz zaman Tiirkiye’nin i¢imlik siit tiretiminin son derece
yetersiz oldugu goriilir Icimlik siit tretimin bir ¢ok tlkeden az olmasimm nedeni sut icme

-aligkanhigimm tilkemizde yerlesmemis olmasidir

Ulkemizde igimlik siit tiketim miktar, dinyadaki gelismis ve gelismekte olan tlkelerle
kargilagtuildiginda oldukea diisiik kalmaktadir Turkiye’de kigi bagina icimlik sit tiketimi
28 18 kgfyil olarak gergeklegirken Arjantin’de 61 10 kgfyd, Avustralya’da 106.80 kg/vil,
Avrupa Birliginde 9530 kg/yil, Yunanistan’da 385 kgfyil ve Bulgaristan'da 61 kg/yil
olmugtur (Bkz Tablo 2.6). Bu veriler genel olarak diger iilkelerin bizden 2-3 kat daha fazla
5:_ igimlik siit tilkettiklerini gostermektedir Bu titketime bolgesel bazda ve gelir gruplarina gére
* baktigimizda Tablo 2 4’de niifus oramnm fazla oldugu Marmara, Ege, Akdeniz ve Orta kuzey
: bdlgf;ierinde sit tuketim miktarimn, nifus yogunlugunun daha az oldugun Kuzeydogu,
| Ortadogu ve Karadeniz bolgelerine gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Tablo 2 5°de
- verilen degerler kisi bagina reel gelir artifinda hayvansal iiriin titketiminin de yiikselecegini

rmektedir..Kentsel ve krsal kesimdeki titketim farklan, diger talep kagdimedar sabit iken



‘;ﬁ;ts'undaki artisin hayvansal triinlerden sigu ve tavuk etinin pazar talep egrisini saga
-;méagmh buna kargin koyun eti, sit, peynir, tereyag), yogurt ve yumurtanin pazar talep
r’i‘s;i':ﬁ":.'ola kaydiracagim gostermektedir Ancak kentsel kesimde hayvansal tirtinterin dolaylh
imlerinin (Stnegin: pasta tiketimi yoluyla tiketilen yumurta) kursal kesimden yiksek
si ‘kentsel nitfus artisindan dolayr bazi hayvansal tiriinlerin pazar talep egrisinin sola
ym s’im engelleyecek bir faktordir

:i:-._.Tablo 2 5°de gorildigic gibi hem kirsal ve hem de kentsel kesimde dusitk gelir
plannda toplam harcamalar i¢inde gida harcamalar1 ¢ok Onemli bir paya sahiptir Bu
rm, Tirkiye'de gida fiyatlarim etkileyecek tarim ve ekonomi politikalarmin toplumun

U Ak bir kesimini ¢ok yakindan ilgilendirecegini gostermektedir

" Tablo 2.4. Bélgelere gire Siit ve Siit Uriinlerinin Toplam Tiiketim Miktar1 — 1998 (Ton)

Toplam Siit | Icmesiiti | Peynir | Tereyaj Yogurt
Orta kuzey 1292 196 225319 | 96915 | 9691 315 029
Ege 1414 666 249204 | 106767 | 10677 | 347 163
Marmara 2322 371 406415 | 174178 | 17418 551 563
Akdeniz 1.364 465 240283 | 102979 | 9.440 326 356
Kuzeydogu 384 079 67 241 29286 | 2641 | 91.291
Giineydogu 990 580 173351 | 74293 | 7429 238 358
Karadeniz 877 861 153626 | 65840 | 6584 215076
Ortadogu 610370 107498 | 46833 | 4607 150 097
Orta giiney 780585 136602 | 59032 | 5854 190 268
Tirkiye 10037171 | 1759511 | 756 122 | 74340 | 2425200

Kaynak TRAFE Hesaplamalari
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Gelir Gruplarinda Hane halki Hayvansal Uriin Tiiketimi (Kisi Basina Kg/Yil)

Gelir Gruplan

1. %20 2. %20 3., %20 4. %20 5. %20 Ort.

2.75 4,20 528 7.07 10.18 5.90

3.05 3.97 3.93 3.96 4.98 3.98

2.06 2.88 3.81 4.65 3.77 3.84

0.43 0.56 0.50 0.72 0.84 0.61

0.16 0.30 0.39 0.62 1.02 0.50

2.00 2.45 2.77 3.16 3.85 2.84

19.13 21.712 27.94 30.90 33.36 26.65

10.92 12.29 11.32 11.84 11.90 11.65

511 8.40 7.20 7.96 9.69 7.67

0.51 0.78 0.82 1.24 1.33 0.94

5.03 4.93 5.33 539 6.11 5.36

0.40 0.23 0.06 0.82 0.75 0.45

Barcama Payr (%) (1) 45.42 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
2.57 2,24 3.39 4.52 5.98 3.74

4.17 361 3.65 4.65 6.06 4.43

117 1.26 1.74 2.47 3.10 1.95

0.15 0.21 0.29 0.30 041 0.27

0.13 0.21 0.292 0.45 0.54 0.33

1.51 . 1.80 2.40 223 2.62 2.11

25.36 27.83 33.55 2972 32.41 29.78

18.67 20.59 21.76 20.90 21.72 20.73

7.63 7.63 8.24 8.76 9.55 8.36

Tereyaf1 1.84 2.09 2,63 223 229 2.22
Yumurta ' 6.01 6.87 782 8.08 7.41 7.24
Diger Stit Uriinler; 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

Sigar EH - 237 3.11 4.52 3.57 8.87 4.89
Koyun Eti 3.60 3.63 3.92 4.38 5.48 4.20
Tavuk '1.45 2.05 275 3.08 4.84 2.93
Sakatat 0.26 0.35 0.46 0.48 0.71 0.43
Mamul 0.14 0.24 0.39 0.49 0.84 0.42
Balik 1.69 2,17 2.533 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 15.13 15.95
Peynir 6.36 7.89 71.51 8.39 9.54 7.94
Tereyag 33 1.54 1.59 1.59 1.68 1.34
Yumurta 5.26 5.76 6.33 7.24 7.16 6.35
Diger Siit Uriinleri 032 0.55 0.10 1.58 1.38 0.78
Harcama Pay1 (%) (1) 50.84 47.08 42.39 36.69 25.52 33.62
Harcama Pay1 (%) (2) 24,85 26.08 27.78 29.17 31.86 28.64

Not: Harcama Pay: (1) toplam harcama igerisinde gida harcamalarmm payuu ve Harcama Payi (2)
g1da harcamas: igerisinde hayvansal iiriinler harcamasint géstermektedir

oo Kaynak : DIF. 1994 Hanehalk: Gelir ve Tiiketim Anketi Somuglogs....
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1o 2.6. Titrkiye ve Secilmis Ulkelerde Kisi Bagina Yillik Siit ve Siit Uriinleri Tiiketimi (Kg)

_ 1996 1997 1998
Tiirkiye
%:)1;:;1?1 Siit Esdegeri 103.50 98.30 96.80
%— 61.10 61.40
Lorcyel 1163800 116 3; 0
Peynir - :
@ 0.50 0.50
Siit Tozu 2.90 3.00
Avustralya
Tereyagt 3.30 3.20
Peynir 10.20 10.30
Yagsiz St 2.50 2.20
Sit Tozu 1.20 1.20
Avrupa Birligi '
Sivi Siit . 95.30 95.00
Tereyagi 4.60 4.50
Peynir 14,90 15.20
o [Yagsiz Sit 2.40 2.40
- [Siit Tozu 1.10 1.10
~ Japonya
© 1Sw1 St { 40.90 40.90
Tereyagl - 0.70 0.70
Peynir 1.60 1.70
Yagsiz Siit 2.20 2.20
Rusya
Sivi Siat 94.70 94 .40
Tereyagl 3.50 3.50
Peynir 2.30 2.60
Yagsiz Siit 1.30 , 1.30
ABD _
Toplam Stv1 Siit ' 95.30 95.30
a) Tam Yagh 33.60 32.70
b) Yagi Azaltilmis 61.70 62.60
Tereyagi 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
IKB 'den almmustir.
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30§u1't Uretim ve Tiiketiminin Karsilastiriimasi

gm—t:.ﬂretimi: Turkiye’de en g¢ok tanman ve tiketilen siit tirtnlerinin bagsinda gelen
am yagh veya. kismen yad alinmug siitten yapilmaktadir Bir ¢ok iilkede oldugu gibi

rfliZdé. de meyveli yogurt lretimi yapilmaktadir Ayrica miigteri taleplerini kargilamak ve

Jmadan muhafaza edilme siiresini uzatmak igin stizme yogurt uretimi de yapilmaktadir
i ' é 1998 yilinda yogurt tiretimi 118 119 ton olarak ger¢eklesmistir. Bu tiretimin 2 190
. kamu kurumlant tarafindan, 115929 tonu da ozel kuruluglar tarafindan
.'....él'déﬁirilnﬁstir. Turkiye’de yogurt tiretimi 1997 yilinda 42 ton artmmg, 1998 yilinda ise 26

. azalmigtir

" 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 - . | 127 1572 1625
Yunanistan - 68 72
Ispanya 430 473 531
Fransa 1.115 1.630 16596
Italya 244 253 268
Hollanda 721 728 707
Avusturja 113 118 119
Portekiz 91 87 109
Finlandiya 201 199 198
isvec 251 266 265
Norvec 69 85 85
Bulgaristan 100 125 131
Macaristan 100 86 95
ABD 720 722 722
Kanada 100 96 110
Tiirkiye 102 144 118

~ ~Kaynak: Bulletin-of- futernational DairyFederation 3352606 -~ -~ -



27

: ﬁaslna Yogurt Tiiketimi (Kg)

1965 1980 1986 1993

17 49 69 5.7

23 91 83 83

39 94 130 173

- Lo 67 89 113

Cuﬁhul iyeti i 2 33

| - 13 1.9 50
1.9 51 76 .

125 17 8 192 207

- 28 35 46

Kaynak: UK Dairy Facts and Figures - Several Years

Ulkemizde yogurt titketimi diger siit ve siit triinlerinde oldugu gibi diinya ortalamasmin

ﬁ_nda degildir Bunun nedeni, yogurdun geleneksel bir gida olmasinda yatmaktadir.

ablo 2.9. Siit ve Siit Uriinleri Yurtigi Tiiketim Miktar: (Miktar/1000 Ton)

YILLAR

1995 1996 1997 1998 1999
jﬂennﬁsignuaSﬁtﬁ 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 55 52 6
Toplam Sti Eydegori 1237 1328 14635 | 15202 1572

Kaynak. Siit ve Siit Uriinleri Ozel Ihtisas Komisyon Raporu.

Yukanidaki Tablo 2 9°da gorilecegi iizere iilkemizde yogurt, tiketimde 1 sirayi
- almaktadit Toplam yogurt pazan kaymakli ve kaymaksiz olarak ikiye bolunmistiir
o Kaymaksiz _yogurt, toplam yogurt pazarmin % 58°ini. omnmrkemmﬁé—miurt pazarin
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justurmalktadir Kaymaksiz yogurt aymt zamanda sade, meyveli, sizme, katkili,

ght yogurt tirlerini igermektedir

Peynir {Uretim ve Tiiketiminin Kargilastirilmasi

iizde cok sayida peynir tiru Gretilmekte, aralarinda en gok bilinen peynir turlers;

(;,uk i'gletmelerin siit temini, sGtiin islenmesi, iiretilen uriinlerin ambalajlanmast ve
epo]aﬁmam asamalarinda  gereken hijyen kurallarma uymamalan, Urtin kalitesint olumsuz

ilemektedir

1998 yilinda beyaz peynir Uretimi 18 487 ton, kasar peyniri Uretimi 7 561 ton ve diger
eynir titlerinin tretimi 100 ton olarak ger¢eklesmigtir Ulkemiz toplam peynir tretimi 1997

nda % 30 2 oraninda, 1998 yilinda ise % 5 9 oramnda artmugtir.

Tablo 2.10. Diinyada Peynir Uretimi (1000 ton)

ULKELER 1996 1997 1998
Diinya 11705 12 053 12212
AB (15) 5985 6022 6118
ABD 3272 3334 3 398
Rusya 186 165 177
Yeni Zelanda 254 266 250
Avustralya 290 305 328
Kanada 288 336 329
Tiirkiye 3920 4310 4 488

Kaynak. ABD Tarim Bakanhg Dis Ulkeler Toarmm Servisi Raporlar i
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Secilmis Ulkelerde Kisi Basma Peynir Titketimi (Kisi Bagina Kg/Y1l)

1997 1998 1999

167 156 16.0

171 175 179

23 4 237 241

203 205 209

- 129 131 133
Macarigm 68 71 7.1

Kaynak : Bulletin Of International Dairy Federation 355/2000

Tablo 2 5’deki verilere gore Tirkive’de peynir tiketim rakamlann 5 — 10 kg/yi arasinda
isfﬁékte ve ortalama olarak 7 94 kg peynir tiiketilmektedir. Tiiketilen bu peynirin en biiyiik

mim beyaz peynit ve kagar peyniri olusturmaktadir Kentlerde peynir tlketimi gelir

urumuna cok fazla bagh iken kirsal kesimde ¢ok bityiik bir farklilik yoktur Tablo 2 10°daki

éfi_'le'r*e gore gelismis tlkelerle Tiirkiye’nin peynir titketimi kargilagtuildiginda, yaklagik

iafak Tirkiye’den 2-3 kat daha fazla tikettiklerini gorilmektedir

2.5, Tereyag Uretim ve Tiiketiminin Karsilastirilmas

Geleneksel yontem ile tereyag tretimi; yogurt ayran haline getirildikten sonra ahgap
veya metal yayiklarda iglenerek yapthr Modern igletmelerde stitiin kremas: elektrikli yayik
‘makinelerinde islenerek tereyag uretilmektedir. Cok miktarda krema isleyen isletmelerde ise

“stirekli tip tereyagr makinesi kullamtmaktadi

Tirkiye’de 1998 yilinda tereyagl uretimi 7496 ton olarak gergeklesmistir Bu miktarin
127 tonu kamu, 7 369 tonu ise dzel kuruluslar tarafindan gerceklestirilmistir 1997 yilinda 6 2
bin ton olan tereyag iiretimi, 1998 yilinda 7 4 bin tona gikmistir
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Tﬁ lo 2.12. Diinyada Tereyag Uretimi (1000 ton)

.~ ULKELER 1996 1997 1998
'-bﬁnya 5135 5142 5289
AB (15 1752 1742 1748
ABD 533 520 430
Hindistan 1400 1470 1600
Rusya 290 280 300
Yeni Zelanda 309 320 480 |

| Avustralya 153 147 154
Kanada 163 109 110
Cin 93 90 86
Tiirkiye 64 62 74

Kaynak: ABD Tarim Bakanhg: Dis Ulkeler Tarum Servisi Raporlar:

Diinya tereyage iiretimi, 1998 yilinda bir 6nceki yila gére %2 8°lik bir artis gostermis ve
42 bin tondan 5289 bin tona yilkselmistir 1997 yili itibariyla AB, Hindistan, Yeni

Zélanda, Rusya, Avusturya, Ukrayna ve Kanada’da tereyads tretimi artmug, ABD’de ise

Tablo 2.13. Secilmis Ulkelerde Kisi Basina Tereyag: Tiiketimi (Kisi Bagina Kg/Y1l)

ULKELER 1998
Tiirkiye | 13
AB {(15) 45
ABD 13
Rusya ' 35
Avustralya 32
Arjantin 13

Kaynak FAPRI, 1998, Tan ve Ertiirk, 1999.

Ulkemizde kentsel ve kirsal alanda tereyag titketimi agismdan oldukea biiyitk bir farklilik
vardir  Kirsal alanda tilketim kigi bagina 2.2 kgfyil olurken kentlerde 1 kg/yilin altinda
gergeklesmektedir Bunun nedeni kentlerde saghkl yagam gabalari ve diyet irtinlerine olan
talebin artmasidir. Bunun yaninda margarin kullammin yayginlagmas: da bu farkliligin

nedenlerinden birisidir

e ot o e . e p— - w TR e L
T A — e e o — - = 5 N _



1, UM 3. ANTALYA ILINDE SUT VE SUT URUNLERI TUKETICI PROFILI
. ARASTIRMASI

_ Arastirmamn Amacy, Kapsam ve Yontemi

-'Ge.iisen illkemizde hizla artan nifusun saglikl gelisebilmesinde dnemli bir etken olan stit
¢ tiriinleri tiketiminin Antalya ilindeki seviyesinin tespiti ve ayrica bu tiketicl grubunun

'él"proﬁlinin gikarlmas: calismamizin ana amacidir

Bilindigi tizere 6rnek buyiikligiinin saptanmas: merkezi limit teoremi araciligiyla standart
‘hata formiiline dayanmaktadir. Bu gibi durumlarda; aragtirmact gercek veya oransal degerler
zerinden sonuglarda ne kadar bir yamlmayi veya tolerans diizeyini (e) kabullenecegini ve

aniimanin hangi giiven simurlar iginde olmasi gerektigini saptamalidir

- Bu guven smurlarinin standart normal dagilimdaki kargitt olan standart sapma miktarlan
;(Z) kullamlarak her bir sapmaya diigen tolerans diizeyi, yani (e / Z) oram hesaplanabilii Ana
kiitle standart sapma veya varyanslarmn bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz oldugu igin bunlarn
'f'ahmin edilmesi gerekir Bdyle bir tahminin oranlar tizerinden yapilmasi daha kolaydir. Bu
oranlar (istenen durum = p ve istenmeyen durum =q) hakkinda hi¢bir bilgi olmasa dahi,

bunlarin her birisinin %50 oramyla dagilacag varsaymmindan hareketle;
n=(pxq)/ (e/Z)

ile 6rnek biyikliigu hesaplanabilir  Ornek bityikligii saptandiktan sonra, bunun ana kiitle
(N) igindeki orammn %35' ten bilyik ya da esit olup olmadifima bakili ve bu durum

saglanirsa, 6rnek b_‘ayuklugu (n)
[(N-n)/(N-1)]

dizeltme faktor ile carpilarak gergek drnek biiytikligu elde edilir

Bu bilgiler 1gi8inda, Antalya ili merkez ilgelerindeki yaklagik 150 000 hane, yukaridaki
fammlamadan ve kitle parametreleri olan kitle varyanst veya kitle standart sapmasi
bilinmediginden dolay,, oransal dagilim yontemi kullanilarak &rneklem genigligi asagidaki

gibi bulunmustur :
p=050,q=050, e=005veZ=196

olarak alindiinda;




n1=(050x050)/(005/196)

n=238416 ve n= 7384 elde edilir

ayin, N igindeki orani: n/N =384 /150000 = 0.0026 degeri 0.05 degerinden oldukga

k olup, yukanda verilen duzeltme faktorii ile ¢arpilmas: gerekmemektedir

Ide edilen bu o6rneklem genigligi sayica kitleyi temsil etmektedir. Ancak bu sayi
dtjgrult'usunda bazi mahallelerden alinacak olan &rmneklem sayisinin ¢ok disiik olacagt

e k@esi ile drneklem sayisi minimum hesaplama olan 384 sayisimn Uzerinde tutularak 499

k alinmustir.

‘Bu amag dogrultusunda anket ¢aligmast Antalya ilinin merkez ilgelerinde gehir merkezini
yansitma kabiliyetine sahip Orneklem ile yapilmugtir. Muratpaga, Kepez ve Konyaalti
b'élzerdiyesi sirlarinda  yasayanlan temsil nitelifine sahip mahallelerin segilmesinde DIE

fileri ve ilgili yerel yonetimle beraber mahalle muhtarlarmin bilgileri kullanlmigtir  Bu

mahallelerin isimleri ve yapilan anket saytlars Tablo 3.14’de verilmistir

- Aragtirmada istenilen Ibilgilere ulagmamizi saglayacak nihai soru formu deneklere yiiz
jfuze anket yontemi uygulanarak anketor tarafindan doldurulmugtur Orneklem segiminde
tesadifi rneklem yontemi kullantoustir. Her apartman ve/veya evde sadece bir anket
doldurulmugtur Mabhallede yer alan bifiin sokaklar o6rneklem segiminde yer almustu
- Aragtrmada  elde edilen bulgular bilgisayar ortamina aktarlarak SPSS programinda
degerlendirilmistit  Verilerin frekans tablolar1 ve c¢apraz tablolant dizenlenmistic Bu

tablolardan elde edilen sonug¢lar yorumlanmustir

Ki-kare testlerinin verildigi tablolarda “sd” ad: altinda belirtilen deBer tablonun serbestlik

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

gostermektedir

3.2. Genel Bulgular ve Orneklemin Demografik Yapis:

Calismamn  yapildigi  hanelerde deneklerin  verdigi bilgiler i8inda  ortaya gtkan
demd‘gra,ﬁk bilgileri su sekilde ozetlenebilir Deneklerin % 63 2 si 25 — 44 yas aralifinda
bulunmaktadirlar Ulkemizde geng niifus biyiik bir goguntugu olusturmaktadir. Ortalama yas

_27dir. Cinsiyet agisindan ise dencklerin % 43 3’0 kadin ve % 56.7’si erkektir. Egitim
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jarinin  yogunlukta oldugu gorilmektedir Varoglarda egitim seviyesi ozellikle
arda cok dusuktiir Bunun tersine refah diizeyi yiksek mahallelerde egitim duzeyi
niversite mezunlugu hakimdir  Sirinyali, Yesilbahce ve Bahgelievler mahallelerinde
orin % 30°dan fazlasmin iniversite mezunu oldugu gérultirken, Siitgiiler, Yenidogan ve
y mahallelerinde hi¢ tniversite mezunu denefe rastlanmamistir. Deneklerin %244
m1 ve %18.6’s1 6zel kesimde isgidir Gelir durumuna bakildiginda ise 200 — 300
jyon TL arast gelire sahip olanlarm biiyik bir gogunlugu (% 25 7) olusturdugu, bunun
men altt ve ustiindeki gelir gruplarinin da oldukga yiiksek oranlarla bu grubu takip ettikleri

géptanﬁllstxr Deneklerin cogunlugunu % 67 5 ile evli insanlar olusturmaktadit

"‘Blelediyelere ve mahallelere gore denck sayist ve toplam anketler igerisindeki sayilari

gidaki tabloda verilmigtir

‘I-?;ﬁblo 3.14. Belediyelerin Niifuslarina Gére Anket Yapilan Mahallelerin Isimleri ve Anket
g Sayilar:

Niifus | Orneklem [KONYA- |Niifus[Orneklem | MURAT- [Niifus |Orneklem
Sayisi  [ALTI Sayis1 PASA Sayist
: 6.900 22 Altinkum | 3.200 13 Altindag 7.900 19
“Diidenbag: | 10.500 33" | Arapsuyu [ 2900 11 Bahgelievler | 8.000 20
:: Erenkoy 6.800 22 Uncali | 1.200 5 Deniz 4.800 12
Ozgirlik | 10.500 33 Etiler 7.600 19
- Siitgiiler 4,750 15 Genglik 6.500 16
Ulus 11.600 37 Givenlik | 12.000 30
Mehmet 2.800 28 Kizilsaray | 4500 11
Akif
Yenidogan | 9.8300 31 Meltem 13.000 32
Sinan 6.600 16
Soguksu 7.900 19
Sirinyali 11,100 27
Yegilbahge | 11.500 28
| Toplam
| 270.000  (69.650 [221 35.000 7.300 (29 305.000 101.400 |249

Orneklemdeki hanelerin toplam sayist 499°dur Basit tesadifi yontemle secilen hane
sayllatinm  mahallelere gore dagilim mahalle nifuslarmm, Antalya I Merkez niifusuna

oranmimin evrene gore daraltilmast ile elde edifmistir




3. 21 Siit Tiiketmesi Zorunlu Aile Bireyleri

manin ikinci sorusunda deneklere ailede siit ve sut trunleri tiketimi zorunlu bir birey

oy

 pulunmadi@l sorulmustur  Alnan yamtlardan, deneklerin % 21 2’sinin (106 kisi)

U olarak sit ve sit trdnleri tlkettigi, bunlarin % 14’Uniin evdeki gocuktan dolayi,
niin evde bulunan hasta kisilerden dolay: ve % 1’inin de diger bir sebepten dolay: siit
tinferi tiketti§i saptanmugtir Evli ve g¢ocuk sahibi olan aileler toplam dencklerin

;ini olustururken, bunlarn da % 22 871 evdeki g;ocuktan dolayr zorunlu olarak siit

- 3.2.2. Haftahk Siit Satim Alma Miktan

ketin dglincd sorusunda deneklere haftalik sit satm alim miktarlarr sorulmustur Bu
r_u_-'..iIe genel olarak Antalya ili Biiyiiksehir Belediyesi smmlarinda siit tiketim miktan ve

unun hanelere ve mahallelere gére dagilimmnin tespit edilmesi amaglanmustir,

:: Gorugtlen hanelerin % 26 4’iniin, ginlik siit tiketiminin 500 gram — 715 gram arasi
-IOidUéu, % 5 8’lik kesiminlise ginde 1143 gram ve iistii siit satin aldig saptanmigtr Giinlik
siit alim miktan incelendiginde, en ¢ok tiketilen miktar olan 500 gram — 715 gram arasimn
% 10 6 ile Yenidogan mahallesinde oldugu saptanmustir. Bunu % 9 8 ile Erenkdy ve Guvenlik
wahalleleri izlemektedir Bu ¢aligma sonucunda Soguksu ve Sirinyali mahallelerinde ikamet
eden tiketicilerin haftalik siit tiketimlerinin genel olarak 25 kg'm altinda olmast dikkat
gekicidir  Cunkti bu mahallerin egitim .ve gelir seviyeleri diger mahallelere gore daha
yuksektir ve siit titketim miktarlarmin daha fazla olmasi gerekir Fakat miktann disuk
¢tkmasi, bu mahallelerde agik siit tiketim oraninin diistik olmasi, yogurdun satin alinan agtk
sutten yapilmayip satin alinmasi, hanehalki birey sayilarmin dusik olmast gibi nedenlere
baghdir  Aynca giinlik 1143 gram ve tstd siit titketen mahallelerin baginda % 207 ile
Diidenbasi, % 172 ile Ahath gelmektedir Bu mahallelerde ise acik sut kullamm oram ve
hanehalk: birey sayilar1 ¢ok yiiksektir

Haftalk siit almim etkileyecek bir unsur olan hanede yasayan birey sayisi temel
alindiginda (filli olarak hanede yasayan cekirdek aile bireyleri ele ahinmugtir), gunlitk en ¢ok
satin alman miktar olan 500 gram — 715 gram siitiin, 4 kisilik haneler tarafindan % 35.6 oran

ile satm alindig saptanmustir,
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Ahatly, Erenkdy, Yenidogan ve Diidenbagt mahalleleri varos nitelifinde mahalleler
- mahallelerde hane halki birey sayist yiksektir St yogurt yapmak igin
iklarmdan haftalik sut alummin yogun oldugu saptamasi yerindedir Bunun yanmnda

ali ve Soguksu mahallelerinde ise tam tersi bir durum gériilmektedir Bu mahallelerde

falk birey sayist diisiik ve siitt sadece igenlerin orami daha yiksektir

3.2.3. Haftahk Peynir Satin Alma Miktar:

Anketin tgiinci sorusunda deneklere haftalik peynir satin ahm miktarlar: sorulmugtur  Bu
om ile genel olarak Antalya ili Buyiiksehir Belediyesi smularnda peynir tiiketim miktar: ve

unun hanelere ve mahallelere gore dagilmumn tespit edilmesi amaglanmigtir

‘Haftalik olarak en ¢ok 1.5 kg ve daha az miktarda peynir tiketilmektedir Toplam tiketim
iktarlar igindeki payi ise % 76 4’tlir Mabhalleler bazinda haftahk peynir alim miktarinmn en
¢ok tekrarlandify dilim olan 1 — 15 kg arasmn % 99 ile $irinyali mahallesinde
“yogunlagmakta oldugu gorilmektedir 1 kg’in altinda peynir tiketenlerin yogunlastigi mahalle
“ise % 10 1 ile Ulus mahallesidir

1 ~ 1.5 kg arast peynir tiketenlerin % 34 2’sinin 3 kigilik haneler oldugu, en az peynir
‘tiketenlerin ise % 335 ile 1 kisilik haneler oldugu saptanmistir. Bir evde 7 kiginin oldugu

hanelerde ise titketim % 66.7 ile 1 kg’in altinda yogunlagmstir

Sirinyalt mahallesi gibi gelir diizeyinin yiksek ve hanede yagayan kigi sayismin az oldugu
mahallelerde peynir titketimi fazla, gelirin diisik ve hanede yasayan birey sayisinin ¢ok
oldugu mahallelerde ise peynir titketimi az olmakiadir Gelirin artmasi ile birlikte ailelerin
tiketim aligkanliklarinda da degigiklikler olmaktadir. Beslenme aligkanhklann ekmek ve
hamur igleri agihgmmdan dengeli beslenmeye kaymakta, bu da siit ve siit iriinleri tiiketimini
arttirmaktadir Gelir dizeyinin az oldugu haneler ise dogudan gelenlerin yogunlukta oldugu
mahallelerdir ve evdeki gocuk sayisi yiksektir Bu etkenlerin birlesmesi sonucu beslenme

aligkanliklart daha ¢ok ekmek titkketmeye yénelmektedir

- 3.2.4. Haftalik Yogurt Satin Alma Miktar

Anketin ticlincu sorusunda deneklere haftalik yogurt satin alim miktarlart sorulmustur Bu

soru ile genel olarak Antalya ili Buyiiksehir Belediyesi sinirlarinda yogurt tiketim miktar: ve

nun hanelere ve mahallelere gore daginmmur fespit edilffesra




'ﬁé:kier'in 110 haneye karsihk gelen % 22’lik bolimu haftalik olarak 15 - 2 kg arasi
z:,ﬁm almaktadir Ikinci sirada ise % 19 8’lik pay ile 2 — 2 5 kg aras: haftalik yogurt
éiénlai' celmektedir Haftada 15 - 2 kg yogurt tiketenlerin % 12 7 ile Sirinyal
alleéinde toplandig tespit edilmistir

an cok tiketilen miktar olan 15 - 2 kg yogurt % 33 6 ile 4 kisilik haneler tarafindan
ketll'.'rznektedir Bir evde 7 kisi olan hanelerin % 66 7’si yogurt satin almadiklarnt ifade
"etrri@tfr Diidenbas: ve Yenidogan gibi varog mahallelerde yogurt satm almayanlatin payt ve
it tiketim oramt yiksektir Bunun nedeni bu mahallerde yasayanlarm sutten yogurt
:p_rﬁalar'ldlr Sirinyalh ve Yesilbahge gibi mahallelerde ise haftaik 15 - 2 kg yogurt

kéﬁlmekte ve markal: olarak satin almmaktadir

3.2.5. Haftalk Tereyag Satm Alma Miktari

- Anketin Ggiincu sorusunda deneklere haftalik tereya@ satin alim miktarlarnt sorulmustur.
B'u' soru ile genel olarak Antalya ili Buyiksehir Belediyesi smurlarinda tereyag tiketim

miktar1 ve bunun hanelere ve mahallelere gore dagihmmimn tespit edilmesi amaglanmigtir.

- Anket sonuglarina gore % 68 3'lik kesim tereyad: satin almamakta, % 28 3’litkk kesim ise
1 kg’dan az satin almaktadir Mahalleler bazinda tereyagim satin almayanlar arasmda dikkati
geken bir unsur gorilmemektedir. Sirast ile % 9.2, % 8.5 ve % 7 8 ile Erenkoy, Ozgiitlik ve
.;. Ulus gibi varos ve orta smuf ozellikler gosteren mahalleler 1 kg’dan az tereyagi tiketen
© mahalleler arasinda ilk Ug sirayr paylagmuslardir. Birey sayisina gore 1 kg’dan az fereyaginin

+ en gok titketildigi oran % 31.9 ile 4 kisilik hanelerdedir

Varoglarda tereyag tiketiminin az olmasmmn sebepleri; koylerinden duzenli olarak
tereyagi gelmesi, tereyagmun fiyat agismdan sivi yaglara gore pahali olmasi, kahvaltida
tereyagi titketim aligkanligmmn vyaygin olmamasi, yemek yapiminda swvi yagin tercih
edilmesidir. Yiksek gelir ve egitime sahip mahallelerde ise tereyag: tlketiminin az olmasinin
sebebi; sadece kahvaltida tiketimle smul kalmasidir. Bu da tereyagiun yiiksek kolesterol
icermesinden ileri gelmektedir Bu mahallelerde dengeli beslenme ahigkanliklarni yaygmlik

gOstermektedir




‘6. Tercih Edilen Siit Markasi

satin alanlarm % 52 7'lik kesimi acik siitii tercih etmektedir Markal sutler arasinda
/20 1 ile Pinar almaktadir Bunu % 8 7 ile Mis takip etmektedir Agik suti en gok
9, 966 ile Diidenbagi mahallesinde yogunlagnmustr Bunu Mehmet Akif

519u Pmar marka sitd tercih ederken, higbir hane agik stt almamaktadir. Mahalleler
-_asmda_' markalt siitlerin en gok titketildigi mahalleler ise surast ile Yesilbahge, Meltem, Ulus

opuksu mahalleleridir

M'ahalle gruplan (Bkz: Tablo 3 35) bazinda markal st tercih edenler ve agik siit tercth
enler karstlagtirildiginda, mahallere gore bir farkliifin agikga ortaya ciktigt agagidaki
blodan incelenchilir Alt-alt grup mahallerde agrk siit kullamm oram gok yiksek ve ust-orta

'aﬁélielerde cok diiguktur.

fI_‘ablo 3.15. Tercih Edilen Siit Markas: ve Mahalle Gruplari Arasindaki Higki

Tercih Edilen Mahalle Gruplar
Sut Markast Alt-Alt Alt-Orta[Ust- Alt| Ust-Orta| | oPlam
Markalt Sit 18 87 71 47 223
Acik St 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 halk: aylik geliri temel alindiinda ise, stit tiketiminde 200 - 300 milyon T L arasi
gelire sahip olanlarn acik sit titketiminin % 32 3’inii olugturduklar gortilmektedir. Markah

stit titketiminde ise énemli bir degisiklik yoktur

Agik siitii tercih edenlerin en yogun oldugu egitim grubu % 39 ile ilkokul mezuniaridir.
Tercih edilen siit markast ile egitim arasmdaki iligkiyi gosteren capraz tablo (Tablo 3.16)
asagida verilmistir Agik sitii en az tercih edenler ise lisansiistil egitim grubudur ve bunlarn
oram % O4’tir Marka tercihinin yogunlastigt egitim grubu ise lise ve (niversite
mezunlaridir. Acik siitil en fazla titketen meslek grubu % 339 ile ev hammlaridir Bunu %

5 ile~ozel sektorde isgi -olantar-tekip-etmelctedir. Ozelsekitrde-tg¢i-olantann. markal: st

|
!
i
i
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pinde de ilk siralarda yer almas, bu kesimde galiganlar arasinda bityitk oranda egitim ve

farklilig1 oldugunu gostermektedir

plo 3.16. Tercib Edilen Siit Markast ve Egitim Durumlart Arasimdaki Miski

‘Egitim Durumu
Tercih Edilen|Fitimsiz | Ilkokul -{ Lise | Universite | Toplam
Siit Markasi Ortaokul ve Uzeri
Markali Stit | 40 a8 84 223
Acik St 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 acik siit alim orani yiksektir Bundan dolayt sit aliminda marka tercihi yiksek
elir diizeyinin oldugu mahallelerde belirmektedir Bu mahallelerde bayanlain galigma oram
aroslardan daha yiiksek oldugu igin titketim sekli hazir titketime dogru kaymakta, markalt siit

etimi de buna baglt olarak artmaktadir

3.2.7. Belirli Bir Siit Markasin1 Kullanma Siiresi

Anketin dordiincii sorunun bu boliimi ise titketicilerin marka bagimliigim tespit igin
sorulmustur. Genelin % 66 4’(i beg yidan daha fazla bir zamandan beri aym siitil aldiklarini
“ifade etmislerdir Bu konuda fikir beyan etmeyenlerin oram ise % 218'dir Mahalleler

arasinda 6nemli bir fark tespit ediimemigtir.

3.2.8. Kullamilan Siit Markasia Karar Veren Kisi

Anketin dérdinci sorusunun bu bolimu, tiketicilerin satin alma kararlarm: verirken nasil

davrandiklarim 6lgmek amaciyla sorulmugtur

Calismarmizda stit alimina kimin karar verdigi sorusuna alinan yamtlara gére, siit aliminda
evin hanmmi % 42 1 ile ilk sirada yer almaktadir. Erkekler % 27 2 ile ikinci siray1 alirken, bu
konuda fikir beyan etmeyen hanelerin oram ise % 21 6’dy Dudenbasr’nda ikamet edenlerin
% 62 1°i tercihte karar verenin evin hanim oldugunu ifade etmistir Bunun diginda dagilimda

Onemli bir farkhihk yoktur

o e e e -




3.2.9. Tercih Edilen Peynir Markast

Anketin dordiincii sorusunun amaci, deneklerin agtk peynir ve markall peynir tuketimi

fimmnt tespit etmektir

Deneklerin % 72.4°01 agik peynir satn almay: tercih ederken, % 10171 Yorikoglu (yerel
rma) ma‘rka peyniri, % 99’y ise Pmar marka peyniri tercih etmislerdir Egitimsizlerin
ma 1 actk peyniri tercih ederken, egitim durumu yikseldikge agik peynir tercihi azalmakta
fnarkah pevnir tercihine egilim artmaktadir. Agik peynir tercih edenlerin en yoZun oldugu
mésiek grubu % 261 ile ev hanmlandir. Bumu % 211 ile dzel kesimde isgiler takip
etmektedir Markali peynir tiiketenlerin en yogun oldugu meslek gruplar ise kamuda memur,

osnaf ve ev hammi oldugu saptanmustir

- Mahalleler ele alndiginda Sinan mahallesindekilerin  tamami  agtk  peynir  tercih
gtmektedirler Sitinyéh mabhallesindekilerin % 30.6’s1 Pmar marka peyn_iri tercih ederken
tamami markall peynir tilketmektedir. Gelir diizeyinin yitksek ve birey sayisinn digiik oldugu
mahallelerde peynir tiiketimi artarak markaya yonelirken, digiik gelir ve yiksek birey
Sﬁylslna sahip hanelerin oldugu mahallelerde titketim azalmakta ve agtk peynir satin alanlarin

“oramt artmaktadir

_ Acik peynir tercih edenlerin gelir diizeyine gbre yogunlagtifi grup % 28 6 1se 200 - 300
: milyon T I.. arasi, marka tercihinin yogunlagtlgﬁ grup ise % 28 6 ile 750 milyon TL - 1
- milyar arast gelire sahip olan hanelerdir 6 ve 7 kisilik hanelerin % 100’4 acik peynir
- kullanmaktadir  Agik peynir kullananlarin % 29 2’si 4 kisilik, % 27 8’1 3 kigilik ailelerden
olugmaktadir Markalt peynir kullananlarin en yogun oldugu haneler ise 2 ve 1 lagilik

hanelerdir

3.2.10, Belirli Bir Peynir Markasimi Xullanma Siiresi

Anketin dérdinci sorusunun bu bélumi ise titketicilerin marka bagimhlifim goimek igin
sorulmustur Deneklerin % 67.6’st beg yildan daha fazla bir zamandan beri aym markay:

kullandikiarins belirtmislerdir Bu konuda fikir beyan etmeyenlerin oram % 22 1’dir.
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3.2.11. Kullanidan Peynir Markasina Karar Veren Kisi

Anketin dordiincii sorusunun bu bélimu titketicilerin satin alma kararlatm verirken nasi]

avrandiklarinin belirlenmesi amaciyla sorulmustur.

.Peynir alimina karar verenlerin % 42 5’1 evin hanimi, % 26 81 ise erkeklerdir Fikir
éiiftmeyenlerin orant ise % 22 1’dir Hanedeki birey sayismin 2 oldugu evlerde eslerin ortak

arar verdigl saptanmustir Evin hanimnin karar vermede en viiksek orana ulastig: haneler ise

% 32 2 ile 3 kisilik hanelerdir

Tum mahalleler arasinda evin hammumn karar vermede en cok éne ¢iktig1 mahalle % 9 ile
Diidenbagi mahallesidir Deneklerin % 42 5% peynir almina karar veren aile bireyinin evin

hanimi oldugunu belirtmigtir  Egitim seviyesi diigiik olan deneklerde ise bu oran % 737

olarak tespit edilmistir

3.2.12. Tercih Edilen Yogurt Markas

Anketin dérdiinci sorusunun amaci, deneklerin agik yogurt ve markali yoZurt titketimi
dagihmimi tespit etmektir Anket cahgmasinmn bir diger sorusunda ise yogurt tiiketiminde
marka tercihi aragtuilmistir. Alinan yamtlara gore deneklerin % 137 yogurt satin almamakta,
yogurt satm alanlarm ise % 41°i agk yogurdu tercih edetken, % 31 8’i Yérukoglu (yerel

firma) marka yogurt tercih etmektedir Yorikoglu'nu % 12 2 ile Pinar izlemektedir

Agik yogurdu tercih edenlerin en yogun oldugu egitim grubu % 371 ile ilkokul
mezunlaridi. Markali yogurdu ise daha ¢ok lise ve Gniversite mezunlar tercih etmektedir
Yorikoglu’nu tercih edenlerin % 46 4’4 lise mezunu iken, Pinar’1 tercih edenlerin % 49 1’
umversite mezunudur. Agik yoguit tercih edenlerin yogunlastifi meslek grubu % 34 3 ile ev

hanimlaridir Marka tercihinin en yogun oldugu meslek ise 6zel sektorde isgilerdir

Agik yoBurt tercih edenlerin yogun oldugu gelir grubu % 36 ile 200 - 300 milyon TL
arasidir  Yortikoglu marka yogurdu tercih edenlerin yogunlastigs gelir grubu ise % 239 ise
300 - 400 milyon TL arast gelir grubudur Acik yogurt tercih edenlerin % 71 9y evli,
Yortikoglu tercih edenlerin % 64.5°1 evli, Piar marka yogurdu texciﬁ edenlerinde % 58 5°i
evlilerden olusmaktadir Ag¢ik yogurdu en az % 3.9 ile dullar tercih etmektedir 4 kisilik

haneler % 315 ile agik yogurdu tercih edenlerin baginda gelirken, 1 kisilik haneler markal
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ﬁ'.'.tercih etmektedirler. Yoérukoglu tercih edenlerin dagiliminda gtze garpan bir farklihk

lcken, Pimar’1 tercih edenler 1,2 ve 3 kigilik ailelerde yogunlasmaktadir.

Bu blgunun mahalleler bazinda incelenmesi sonucu Sirinyali, Sinan ve Babgcelievler
allelerinde  agik yogurdun hi¢ tiketilmedigi saptanmistir  Acik yogurdun en ok
if&igi mahalle ise % 11 8 ile Dudenbagi mahallesidit. Yoriikoglu marka yogurdun en
'gur’;_j"ter‘cih edildifi mahaile % 123 ile Yesilbahge’dir Pmar marka yogurdun en yogun
it edildigi mahalle ise % 22 6 ile Sirinyaly’dir.

3.2.13. Belirli Bir YoZurt Markasini Kuflanma Siiresi

Anketin dordincii sorusunun bu bolimu ise tiiketicilerin marka bagmmlligin tespit igin
_'s..tﬁrulmustur_ Anket yapilan denekletin % 56 7’si kullandiklart marka yogurdu bes yildan daha
uzun zamandir satin aldiklarim ifade etmiglerdir Tek kisilik aileler yogurdu bes yildan daha
‘az bir zamandan beri kullananlarm % 34.6’smu olusturmaktadir Ayni marka yogurdu beg

‘yildan daha uzun zamandir alanlarm yogunlastigi grup ise 3 kisilik ailelerin oldugu hanelerdir

‘'ve burada oran % 30°dur

Mahallelerde ise durum genelde farklibk gostermemekle beraber Sinan ve FEtiler

mahallesindekilerin tamami aynt marka yogurdu beg yildan daha uzun zamandir tikettiklerini

ifade etmislerdir

3.2.14. Kullamilan Yogurt Markasina Karar Veren Kisi

Anketin dérduncu sorusunun bu bolimi titketicilerin satin alma kararlarm verirken nasil

davrandiklarinmn belirlenmesi amaciyla sorulmustur

Yogurt alimina karar verenlerin % 39 2’si evin hamumidir Bu oram % 27 9 ile erkek,
% 94 ile de aile takip etmektedir Bu soruya yamt vermeyenlerin oram ise % 237tir Yogurt
alimina karar verenlerin egitim durumuna bakildi@inda; lise mezunlarinin % 43’tiniin karar
veren kiginin erkek oldufunu soyledigi saptanmustir Bgitim diizeyi yukseldikge karar

vermenin ailenin tamamina esit dagiddig gortilmektedir,

Rt SR o e, B
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Mahalielere gore durum incelendiginde evin hanim yaniti verenlerin en g¢ok gorildugl
ale % 82 ile Diidenbagt olurken, erkek yamti verenler % 83 ile Bahgelievler
4 éliesindedir Ailenin karar mekanizmasina vyiksek dizeyde katildigi mahalle ise % 7.3
;n:i ile Deniz mahallesidir. Hanedeki birey sayisma goére yogurt alwoma karar vermede

d’ag‘ﬂm’nn tersine bir durum ortaya ¢ikmamugtir.

Yogurt alimina karar verenlerin hane halk: aylik gelirleri incelendiginde dagilima 6zdeslik
goriilmekle beraber 200 - 300 milyon T L arasi gelire sahip hanelerde erkeklerin karara

tilma oram % 29.8 ile en yiiksek diizeye gikmugtir.

3.2.15. Texcih Edilen Tereyag Markas:

Anketin dordiincti sorusunun amaci, deneklerin agik tereyag: ve markali tereyag: tiketimi
daglhnnm tespit etmektir Deneklerin % 68571 tereyafs satin almazken, tereyagl satin
élanlann % 554’4 agik tereyag aldiklanni ifade etmislerdir Goriisilen hanelerin % 1474
Pmnar marka tereyagm tercih ettiklerini séylerken, bu konuda yanit vermeyenlerin orani ise %

10.2°dir

Toplam agik tereyag: tiiketicilerinin % 32.2’sinin lise mezunu oldugu ve bu grubun en
biyiik tiketici grubunu olugturdugu saptanmustir. Universite mezunlarimin ise Pmar marka
tereyagm tercih edenler arasinda ilk sirayr % 59 1 ile aldiklant saptanmugtir. Agik tereyaguu
tercih edenlerin en gok gorildugi meslek % 24 1 ile ev hammlandr Pmar marka tereyagim
en yitksek oran olan % 18.2 ile 6zel kesimdeki is¢iler kullanmaktadir Agik tereyagun en fazla
200 - 300 milyon T L gelire sahip olan aileler % 34 5 oraninda titketmektedirler Pinar marka
tereyagm en fazla % 27 3°lik bir oranda 500 - 750 milyon TL  gelire sahip aileler

tiketmektedirler

Acik tereyagiu en gok satm alan grubu % 16.1 ile Ozgurlik mahallesinde oturanlar
olugturmaktadir Markali tereyadt alanlarin  dagiiminda ise Yesilbahge mahallesinde
oturanlarin % 50°si Mis marka tereyagint titketmektedirler. 4 kisilik ailelerin agik  tereyagi
alan aileler arasinda % 40 2°lik bir oranla en st sirada olduklar ve 3 kisilik ailelerin Pinar
marka tereyag alanlar arasmda % 409 ile ilk srada olduklart saptanmigtn. Orta ve diisiik
gelir diizeyine sahip mahallelerde yasayan tiiketiciler genel olarak agtk tereyagr aliken, luks

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

es _yildan daha uzun zamandir aym marka tereyagim alanlann oran genel dagilimin

7 9°ynu olugturmaktadir Bu soruya yamt vermekten kagmanlar ise % 20 3°liik bir orana

_Bég yildan daha uzun zamandir aym marka tereyagint satin alan ailelerin en yogun oldugu
_ahélle % 10 7 ile Ozgirliik mahallesidir Bunun yamnda Bahgelievler, Deniz, Guvenlik ve
Sinan mahallesinde ikamet edenlerin tamamu aym marka tereyafim bes yildan daha uzun

zamandir a1d1kla11rﬁ ifade etmiglerdir.

3.2.17. Kullamlan Tereyag Markasma Karar Veren Kisi

Anketin dordiinet sorunun bu boliimi tiketicilerin satin alma kararlarim verirken nasil

davrandiklarim dlgme amactyla sorulmugtur

- Tereyag satm alanfarm iginde tereyafi alimma karar verenlerin % 418’1 ev hanimlari,
% 22 8% erkek, % 14.6’s1 ise aile kararn ile satm alinmaktadit Bu soruya yanit vermeyenlerin
orant ise % 20 9’dur Diguk egitim ve diisiik gelir diizeyine sahip ailelerde karar mekanizmasi
‘evin hanmunda yogunlagmaktadir Hanedeki birey sayist ve mahallelere gore dikkati geken

“bir fark yoktur

3.2.18. Markah Siitlerde Tercih Edilen Siit Tipi

Anketin beginci sorusu siit tiketimlerinde markali siitti tercih edenlerin hangi tip st
tikettiklerini dgrenme amacwla sorulmustur. Deneklere markal siit aluken hangi tipt aldiklari
sorulmustur. Markali siit alanlarm % 74 6’smnin UHT, % 25.470niin Giinlitk, % 9 2’sinin ise
Aromall stit satn aldiklars saptanmigtir Deneklerin bazilart ayni anda birden fazla tip sit satin

aldiklarmi belirtmislerdir
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1T kullananlarin en yogun oldugu yas grubu % 37 6 ile 25 - 34 yag grubu, % 56 5 ile

76 ile evliler, % 381 ile tek kigilik aileler, % 19 ile Ulus ve Sirinyali mahallelerinde

oturaniar ile % 33 3 ile memurlar almaktadir

3.2.19. Siit Tiiketim Sekilleri

Anketin altinci sorusunun sit ile ilgili boliimi, sttiin hangi sekilde tiketildigini 6grenme

~amaciyla sorulmugtur.

Calismada deneklere siitii hangi amacgla kullandiklari soruldugunda sitii igmek igin
kullananlarin oramt % 94, yogurt yapmak i¢in kullananlarin oram % 45 7, pasta yapmak igin
kullananlann oram % 39.3 olarak bulunmustur. Diger amagla kullananlar ise % 99 8 oraninda

.: kullanmadiklarini ifade etmislerdir

Sutd igmek icin kullananlarm % 67 6’s1 evli, % 27 7’si 4 kigilik ailelerdir Suti yogurt
yvapmak i¢in kullananlarm % 72 8’1 evli, % 338’1 4 kigilik aileler, % 118’1 Dudenbas:
mabhallesinde ikamet edenlerdir. Siitil pasta yapmak igin kullananlarin % 7571 evli, % 393’4 4
kisilik aileler, % 9 3°ui Diidenbast mahallesinde ikamet edenlerdir  Diidenbast mahallesi varos
olup, ev hanimlarmin oram ¢ok viksektir Sutiin, igilmesinin yaninda yogurt, pasta ve kek vs

yapum i¢inde kullanimasini arttrrmaktadir.
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3.2.20. Yogurt Tiiketim Sekilleri

Anketin altmel sorusunun yogurt ile ilgili bolimii yogurdun hangi sekilde tiiketildiginin

feniimesi amactyla sorulmustur

D..éneklerin % 78 6’s1 yogurdu vemek igin, % 77 6’st ayran yapmak igin, % 39 3’u pasta
yap_rfﬁék icin, % 25 9’u yemek yapmak i¢in, % 12’si ise diger bir amag i¢in kullandiklarin
ifade etmiglerdir Yogurdu yemek i¢in kullananlarm % 67 3’0 evli, % 28 3’4 4 kisilik aileler,
%77’51 Ozgiisliik mahallesinde ikamet edenlerdir  YogZurdu ayran yapmak igin kullananlarn
L7 ' .68"1 evli, % 28 7’si 4 kisilik aileler, % 7 2’si Ozgiirlitk mahallesinde ikamet edenlerdir
éurdu pasta yapmal i¢in kullananlarin % 76”s1 evli, % 35 7’si 4 kigilik aileler, % 10 7’si
zgirlik mahallesinde ikamet edenlerdir Yogurdu yemek yapmak igin kullananlarm %
76.7si evli, % 35 7si 4 kisilik aileler, % 10.9'u Diidenbagt ve Ozgiirlitk mahallesinde ikamet
edenlerdir.

. Yogurdu ayran yapmak ve yemenin disginda bir kullanun sadece varoglarda
yogunlagmaktadir- Gelir diizeyi yiksek olan yerler sadece ayran yaparak veya sofrada yiyerek
yogurt tiketmektedirler Bunun diger bir nedeni ise mahalleler arasindaki caligan kadin

oranlarinin farkli olugudur

3.2.21. Peynir Tiiketim Sekilleri

Anketin altinci sorusunun peynir ile ilgili bélimii peynirin hangi sekilde tiketildigini

- 6grenme amaciyla sorulmusgtur.

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
vemek icin kullananlarin % 67 871 evli, % 27 7’si 4 lkagilik ailelerdir Peyniri bérek yapmak
igin kullananlarm % 73 7’si evli, % 34 5’1 4 kigilik ailelerdir Gelir duzeyi yiksek olan

- mahallelerde peyniri bérek yapmak igin kullamm oram diger mahallelere gére daha azdu
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3.2.22. Tereyag Tiiketim Sekilleri

Aﬁicetin altinci  sorusunun tereyag ile ilgili bolumiint tereyafimn hangi gekilde

tildigini ogtenme amactyla sorulmustur

Deneklerin % 76 4%ii tereyagm: kahvalti yapmak igin, % 18 4’0 tereyagmt yemek yapmak
-0, 36t pasta yapmak igin ve % 02°si ise diger bir amag¢ igin kuflandiklarimi
_e;ﬁmiglerdiri Tereyagint kahvaltida yemek igin kullananlarn % 69 5°1 evli, % 356’s1 4
l{igﬂ:ik aileler. % 13 6’s1 Ozgiitlik mahallesinde ikamet edenlerdir. Tereyagimm yemek yapmak
1g:1n kullananlarin % 67 4’4 evli, % 37°si 4 kisilik aileler, % 14.1’i Ozgirlik mahallesinde
émét edenlerdir Tereyagmu pasta yapmak igin kullananlarin % 50°si evli, % 55 6’st 4 kigilik

ali'eler', % 38 9’u ()zgiiﬂiik mahallesinde ikamet edenlerdir.

3.2.23. Siit Ile Tlgili Kriterlerin Onemi

Anketin 7. sorusunda deneklere sut ile ilgili kriterler sorulmustur ve onlardan sorulari 1 -
Hic Onemli Degil, 5 - Gok Onemli olacak sekilde Likert olgefini kullanarak yamtlamalar:
istenmigtir’ Bu sorulara verilen yamtlarn agulkli ortalamasi alindiinda denekler igin

kriterletin 6nem dereceleri saptanmugtir Bu degerler agagidaki gibidir:

KRITER ONEM DERECESI
Reklamimn Olmast 2.1
Ambalajli Olmast | . 2.9
UHT Olmasi 3.1
Ginlitk Olmasi 3.9
Ucuz Olmast 39
Lezzetli Olmast 4.1
Katkisiz Olmast 4.1
Devamli Bulunabilmesi 4.1
Hijyenik Olmasi 4.2
Su Katidmamig Olmast 42
Besleyici Olmasi 4.2

Caligmaya katilan deneklere gore en onemli unsurlar 42 ile sttin hyyenkligi,
besleyiciligi ve su katlmamis olmasidie (Sit tiiketenlerin % 52 7°sinin agik st aldig
diigiintilirse su katilmamus olmasmin 4 2 oraminda onemli olmasi anlam kazanmaktadir )

Bunlar 4 1 oran: ile lezzetli olmasi ve devamh bulunabilmesi izlemektedir. En &nemsiz konu

Tt e e e, o r———— i e ———— o AT e e e
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le reklaminin olmasi ve 29 ile ambalajlt olmasidir ki burada da acgik sut titkketenlerin

go.ulmektedir Asapida mahalleler agisndan bu kriterlerin 6nemi degerlendirilecektir

2.23.1. UHT Olmas1

Deneklerin % 35 7°si UHT olmasuu snemli bulurken % 5 4’1 kararsiz oldugunu ifade
*istirr. Buna gore onemli oldugunu belirtenlterin en yogun oldugu mahalle % 10.7 ile
oltem mahallesi, kararsiz olanlarm yofunlagh@ mahalle ise % 185 ile Ozgurlik
'-'ahallesidir Diidenbagt ve Yenidogan mahallesinde ikamet edenter % 173%er oranlartyla
ﬁtuﬁ UHT olmastun hi¢ dnemli olmadigi belirtmiglerdir Bunun nedeni bu mahallelerde
kamet edenlerin gogunlugunun agik sit kullanmasi ve efitim dizeylerinin dugiik olmasidir
Ayﬁca gok o6nemli diyenlerin Sirinyali mahallesinde % 226 oranma yilkselmesi bu

nahallenin egitim ve gelir diizeyi olarak biitin mahallelerden daha yiksek olmasindan

< 3.2.23,2. Giinliik Olmas:

Deneklerin % 63 3’iine gére Ginlilk olmas: &nemliyken, % 0.8’ine gére hi¢ dnemh
'_-':degildir‘ Onemli oldugun'tl belirtenlerin en yofun oldufu mahalle % 7.9 ile Ulus ve
Yenidogan mahallesinde ikamet edenlerdir Bu bolgelerde agik sit alim oram gok yiksektir
~ve acik sit mecburen gunliik olarak tedarik edilmelidir. Hi¢ 6nemli degil olarak belirtenlerin

en yogun oldugu mahalle ise % 50 ile Meltem’dir

3.2.23.3. Hijyenik Olmas

Hijyenik olmasini 6nemli bulanlar % 64 9, hig 6nemli bulmayanlar % 02 oranndadir
Onemli oldugunu belirtenlerin en yogun oldugu mahalle % 83 ile Yenidogan mahallesidir

Cok dnemli oldugunu belirtenler ise % 12.6 ile Sirinyali mahallesinde ikamet edenlerdir

3.2.23.4. Devamli Bulunabilir Qlmasi

Devaml bulunabilir olmasmun énemli oldugunu belirtenler % 68 1 oramindadr  Cok
Snemli oldugunu belirtenler ise % 23.8 otamndadir Onemli oldugunu belirtenlerin en yoZun
oldugu mahalle % 82 ile Yenidogan mahallesidit Cok &nemli oldugunu belirtenler ise % 16

ile Sirinyal: mahallesinde toplanmistir
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23.5. Su Katidlmams Olmasi

Gy katilmami§ olmasinm onemli oldufunu belirtenler % 68.9, ¢ok onemli oldugunu
dirtenler % 25.1 oranindadir Onemli oldugunu belirtenlerin en yogun oldugu mahalle % 8 7
Yenidogan’dir. Cok onemli oldugunu belirtenlerin yogunlagtii mahalle ise % 15.2 ile

nyall mahallesidir.

2.23.6. Ambalajl Olmasi

Ambalajh olmasimin énemli olmadigim ifade edenlerin oram % 32 1, énemli oldugunu
b‘ellftenlerin orant % 29 3’tir Onemli degil olarak belirtenler % 106 ile Mehmet AKkif
m-_cihallesinde, onemli oldugunu belirtenler ise % 123 ile Meltem mahallesinde
leanmwiardlr Cok 6nem1i oldugunu belirtenler ise Sirinyall yine % 25.3 ile 6n siradadir

Asagidaki tablodan da gorilecegi iizere egitim seviyesi ile siitiin ambalajli olmasina
rilen Onem arasinda istatistiksel bir iliski vardir (p < 0,05) Egitim diizeyindeki artis
insanlan kutu siit satin almaya itmektedir Ancak gelir ile ambalaja verilen énem arasinda

“herhangi bir ihigki goritlememigtir

Tablo 3.17. Siitiin Ambalajli Olmasi ile Egitim Arasindaki Diski

. Egitim Durumu
Aglbala!m Egitimsiz | fkokul. | Lise ~ | Universite | Toplam
nemi i
Ortaokul ve Uzeri
Hi¢ énemli 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 onemti 12 26 37 75
Toplam 19 193 168 119 499

i — Kare = 106,009, Sd = 12, P = 0.000, P<0 005

3.2.23.7. Reklaminmm Qlmasi

Reklamimin olmasmim énemli olmadifim ifade edenler % 475, hig 6nemli olmadigim
ifade edenler % 31.9 oranmndadir Onemli degil olarak belirtenler % 8 ile Mehmet Akif ve

Giivenlik mahalleleri, hi¢ ©6nemli degil olarak belirtenler ise % 107 ile YenidoZan

——-maehallesidis. - -~
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Asagldﬂki tablodan da gortilecedi iizere egitim seviyesi ile reklama verilen 6nem arasinda
iéki vardr  Egitim diizeyinin artmasi ile kisiler, urinleri satin alirken daha fazla
”as..l'cima yoluna gitmekte ve triinlerin ozelliklerini 6grenmede reklamlar: bir arag olarak
onﬁéktedirlerr Ancak gelir ile reklama wverilen Onem arasinda herhangi bir iliski

lememistir

Tablo 18. Siitiin Reklammin Olmast ile Egitim Arasmdaki Hiski

Egitim Durumu
Rexlamin I Eitimsiz | Tkokul - | Lise | Urniversite | Toplam
Ortaokul ve Uzeri
Hig¢ énemli 8 70 39 42 159
degil
Onemli 10 96 88 43 237
degil
Kararsizim 1 12 13 8 34
Onemli 12 20 11 43
Cok 6nemli 3 8 15 26
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 olmasiu énemli seklinde ifade edenler % 709, ¢cok ¢nemli seklinde ifade edenler
% 222 oramndadwlar Onemli oldugunu belirtenler % 85 ile Yenidogan mahallesi, cok

Onemli oldugunu belirtenler ise %17 1 ile Sirinyali mahallesidi

3.2.23.9, Ucuz Olmasi

Ucuz olmasini 6nemli seklinde ifade edenler % 45 3, cok énemli seklinde ifade edenler %
329 oranmdadirlar Onemli oldugunu belirtenler % 7.1 ile Giivenlik mabhallesi, ¢ok &nemli

oldugunu belirtenter ise % 11 ile Yenidogan mahallesidir

3.2.23.10. Katlkisiz Oimas:

Katkasiz olmasm: énemli seklinde ifade edenler % 72 5, gok 6nemli seklinde ifade edenler
% 218 oranmdadirlar Onemli oldugunu belirtenler % 8.6 ile Yenidogan mahallesi, cok

6nemli oldugunu belirtenler ise % 17 4 oram ile Sirinyalt mahallesidir.

R . - TR St e i e
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3.2.23.11.. Besleyici Olmas:

Besleyici olmasim onemli seklinde ifade edenler % 68 5, ¢ok ¢énemli oldugunu belirtenler
259 oramndadirlar Onemli oldugunu belirtenler % 9.1 ile Yenidogan maballesi, ¢ok

nemli oldugunu belirtenler % 14 7 ile Sirinyali mahallesidir

3.2.24. Siit Uriinleri Ile flgili Kriterlerin Onemi

Anketin 8 sorusunda deneklere siit {rinleri ile ilgili kriterler sorulmustur ve onlardan
sorulant 1 - Hig Onemli Degil, 5 - Cok Onemli olacak sekilde Likert 6lgedini kullanarak
yamtlamalart istenmistir Bu sorulara verilen yamtlanin agulikl ortalamast alndiginda

denekler icin kriterlerin 6nem derecelerini elde etmis olundu Bu degerler asagidaki gibidir;

KRITER ONEM DERECESI
Ithal Olmasi 1.7
Reklaminin Olmas 2.1
Ambalajli Olmasi 2.9
Cok Cesitli Olmasi 3.2
- Ucuz Olmast 3.9
Hijyenik Olmasi 42
Lezzeth Olmasi 472
Besleyici Olmas: 4.2

3.2,24.1. Hijyenik Olmasi

Hijyenik olmasmu onemli bulanlar % 67 7, ¢ok 6nemli bulanlar % 26.5 oramndadir
Onemli oldugunu belirtenlerin en yogun oldugu mahalle % 8 ile Yenidogan mahallesidir Cok

onemli oldugunu belirtenler ise % 14 4 ile Sirinyah mahallesinde ikamet edenlerdir.

3.2.24.2. Devamh Bulunabilir Olmasi

Devamli bulunabilir olmasimun 6nemli oldugunu belirtenler % 68 5 oranindadir Cok
onemli oldugunu belirtenler ise % 21 6 orammdads Onemli oldugunu belirtenlerin en yogun
oldugu mahalle % 7.6 ile Meltem mabhallesidir. Cok énemli oldugunu belirtenler ise % 17.6

ile Sirinyali mahallesinde toplanmigtit
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2.24.3. Ambalajh Olmasi

Ambalajli olmasmin onemli oldugunu belirtenler % 34 1, onemli degil olarak belirtenler
7.1 oramndadir Onemli oldugunu belirtenlerin en yogun oldufu mahalle % 112 ile
é:te::.r'n’diri Onemli degil olarak belirtenlerin yogunlastigt mahalle ise % 10 4 ile Diidenbast
Mehmet Akif mahalleleridir

Mahalleler arasinda cnemli egitim farkliliklar: goriilmekte ve ambalaja verilen dnemin

esitimle iliskisi asagndaki tabloda belirtilmektedir Tabloya gore egitim seviyesi artttkgca

ambalaja verilen 6nem de artmaktadir

Tablo 3.19. Siit Uriinlerinin Ambalajli Olmass Tle Egitim Arasmdaki Tligki

e Stit Ut ' legin Egitim Durumu
S,l.ff;b ;;jh.r, u&g;l:ln Egitimsiz|{ Ilkokul- | Lise Univlgrsit'e Toplam

An T oo Fronreenall Ortaokul ve Uzerl
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 71 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. Reklaminin Olmasi

Reklamimn olmasiun 6nemli olmadigim ifade edenler % 42 1, hi¢ 6nemli olmadigim
ifade edenler % 339 oramndadir Onemli degil olarak belirtenler % 8.1 ile Bahgelievler

mahallesi, hic dnemli degil olarak belirtenler ise % 11 2 ile YenidoZan mahallesidir

——— e e o ————
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Tablo 3.20. Siit Uriinlerinin Reklammmn Olmas: ile EFitim Arasmdaki fliski

Sizce St Egitim Durumu
Uriinlerinin ——— : ; — -
+ |Egitimsiz | Ilkokul- |Lise| Universite ve
"Reklamnin" | *5 Ortaokul Useri | P
Hic 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 Onemh 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 Olmasi

Lezzetll olmasim 6nemli geklinde ifade edenler % 68 9, ¢ok dnemli seklinde ifade edenler
% 244 oranindadirlar. Onemli oldugunu belirtenler % 81 ile Meltem ve Yenidogan

mahalleler1, cok énemli oldugunu belirtenler ise % 14 8 ile Sirinyali mahallesidir

3.2.24.6. Ucuz Olmasi

Ucuz olmasim &nemli seklinde ifade edenler % 45 5, ¢ok onemli seklinde ifade edenler %
32 1 oranindadular Onemli oldugunu belirtenler % 7.5 ile Ozgiirliik mahallesi, gok ¢nemli

oldugunu belirtenler ise % 10 ile YenidoZan mahaltesidir

3.2.24.7. Besleyici Olmasi

Besleyici olmasim onemli seklinde ifade edenler % 67 3, ¢ok onemli seklinde ifade
edenler % 26 3 oramindadular Onemli oldugunu belirtenler % 8 ile Didenbag mahallesi, cok

dnemli oldugunu belirtenler ise % 14 5 orant ile Sirinyali mahallesidir

3.2.24.8. Tthat Olmask

Ithal olmasint hi¢ onemli degil seklinde ifade edenler % 46.9, Snemli degil ofarak
belirtenler % 40.9 oranmndadular Hig onemli degil olarak belirtenler % 9 ile Yenidogan

mahallési, onemli degil olarak belirtenler % 9 3 ile Bahgelievler mahallesidir

~3.2.25.97 Cok Césitli Olmasr ————— -, T T T T



Cok cesitli olmasim ¢nemli seklinde ifade edenler % 359, dnemli degil olarak belirtenler
325 oranmndadular Onemli olduunu belirtenler % 101 ile Meltem mahallesi, énemli

il olarak belirtenler % 11 7 ile Bahgelievler mahallesidir

Asagida Tablo 3 21°de goriilecedi tizere eBitim duzeyi ile siit triinlerinde gesithlige dnem

ne arasinda bir iliski vardir Diisitk e@itim dizeyi gesitlilie verilen 6nemi azaltmakfta,

ﬁgiyaglar hiyerarsisinde bulunulan konumu agik¢a ortaya koymaktadir

Tablo 3.2L. Siit Uriinlerinin Cesitli Olmasi ile Egitim Arasindaki itiski

Sizce Siit Egitim Durumu
Uriinlerinin | Bgitimsiz | Ilkokul- | Lise | Universite
"Cok Cesitli" Ortaokul ve Uzeri |Toplam
Hi¢ Onemti | 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 Onemfi 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 uizere stitun UHT olmast egitim ve gelir diizeyi dustik
olan mahallelerde dnemsiz olarak nitelendirilirken, yiksek olan mahalleler tarafindan énemli
bulunmaktadir. Sitiin giinlitk olmasi, varosglarda agik siitiin giinlik olarak taze olmas: seklinde
degerlendirilirken, gelir diizeyi vyiksek mahallelerde markali gunlik sit olarak
degerlendirildii icin tiim bolgelerde 6nem kazanmugti Stite su katilmamig olmast tim
mahalleler agisindan onemli bulunmaktadir Varoslar, agik site su katilmamus olmasimn
onemli oldugunu dugunurken, gelir diizeyi yiksek mahalleler su katidmarmig sttiin Snemls
oldugunu ve bunun ancak markal siitlerde mimkiin oldugunu diisiinmelerinden dolay: siite su
katilmamis olmasini ¢nemli olarak degerlendirmiglerdir Ambalajli olmasi agik siut ve siit
tirtinleri tiiketenler igin dogal olarak &nemsiz bulunurr‘ken, markali siit ve sut trtnleri
tilketenlerde ambalaj énem kazanmaktadu Burada rol oynayan etken yine gelir ve egitim
dizeyidir Hijyeniklik, devamli bulunabilirlik, reklam, lezzet, ucuzluk, katkisiz olmas,
besleyicilik ve ithal olmas: mahalleler bazinda bir farklihk gostermemektedir Yesilbahge ve
Sirinyal mahallelérinde yasayanlar igin siit Uriinlerinin ¢ok ¢esitli olmasi onem kazanmugtu
Bunuﬁ nedeni ise bu mahallelerde yasayanlarin hiks tuketim aligkanliklar1 ve supermarketten

aligveris oranlarimmn yiksekligidir.
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3.2.25. Alsveris Alskanhklarx

Caligmann 9, 10 ve 11 sorularmnda aligverig aliskanlikiar ile ilgili bazi sorular sorulmus,
5ylece siit tiiketenlerin genel profillerini aragtuirken aligverislerinde tercih ettikleri mekan,

im sikliklar ve ddeme sekillerini de 6greniimek istenmigtir

Meyve sebze aligverisi harig tiim aligveris aligkanhklarinda gefir ile dogru orantih tercihler
ilmektedir.  Egitimde onemli bir tole sahiptir Yilksek bir gelir ve egitime sahip
ahallelerde sipermarketten aligveris yapmak, sik aligveris yapmak ve kredi kart ile ddeme
yapmak 6n plana gikarken, varos ve orta duzeyde bunun tam tersi sz konusudur. Yukarida

Tablo 3.23°de goriilecedi gibi gelir diizeyi arttikga alg veris sikligi da artmaktadir

3.2.25.1, Kiyafet Aligverislerinde Tercih Edilen Mekan, Alim Sikhigr ve Odeme Sekli

Kiyafet aligveriglerinde tercih edilen mekan % 61 7 oranmnda magazalar, % 37 5 oram ile
de semt pazarlandir Genelin kiyafet alim siklift % 43 3 ile 6 ay, % 315 ile 3 ay, % 206 ile
de 12 ay olarak saptanmustir Deneklerin % 74 7’si layafet aligveriglerini nakit olarak
yaptiklarins ifade etmislerdir. % 16 4 ise ahgveriglerini kredi kart1 ile yapmaktadir.

Kiyafet ahigveriglerinde magazayi tercih edenlerin yogunlastigi efitim grubu % 399 ile
lise mezunlandir, Semt pazarindan en fazla aligveris yapan kesim ise % 422 ile ilkokul
mezunlanidir 6 ayda bir aligveris yapanlarin en yogun oldugu egitim grubu % 227 ile
{iniversite mezunlar, 3 ayda bir alisveris yapanlarin % 42°si lise mezunlari, yilda 1 aligveris
yapanlar ise % 41 7 oram ile ilkokul mezunlaridir Aligverislerin nakit yapanlarm % 33 571

lise mezunu. kredi kart1 ile alisveris yapanlann % 42 7’si ise tiniversite mezunudur
; $ yap

Kiyafet algverislerinde magazay) tercih edenlerin % 20571 300 - 400 milyon T L arast
gelir grubunda yer almaktadir Semt pazarindan aligveris edenler ise % 358 oramnda 200 -
300 milyon TL arast gelir grubundadur 6 ayda bir aligveris yapanlarm en yogun oldugu grup
% 269 ile 200 - 300 milyon T.L. arast gelir grubudur 3 ayda bir alisveris yapanlarn en
yogun oldugu grup % 21 ile 300 - 400 milyon TL arast gelir grubudur Yilda bir aligveris
yapanlar da % 42 7 oram ile 200 - 300 milyon TL aras: gelir grubuna sahip olanlardu.
Kiyafetlerini nakit alanlar % 27 3 oram ile 200 - 300 milyon T L arast gelir grubuna sahip
olanlardue Kredi kartmi tercih edenler % 23 2 orant ile 750 milyon 1 L. - 1 milyar TL aras
gelire sahip olanlardir Kiyafetlerini 6 ayda bir alanlar % 26 9 oram ile 200 - 300 milyon I L
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a5 geliri olanlar, 3 ayda bir alanlar % 21 oran ile 300 - 400 milyon T L arast geliti olanlar,

Ida bir alanlar ise % 42 7 orant ile 200 - 300 milyon T L. aras: geliri olanlardir.

Magazadan aligveris yapanlarn en yogun oldugu maballeler % 8.4 ile Ozgirlik ve
ﬁnyah’dlr Semt pazarindan aligveris yapanlarin en yogun oldugu mahalle % 134 ile
;‘:'..'denbasl mahallesidir 3 ayda bir alanlarin en yogun oldugu mahalle % 12 1 ile Ozgurlik, 6
a bir alanlann yogunlastigi mahalle % 8 8 oram ile Sirinyals, yilda bir alanlar ise % 146
_orém ile Yenidogan ve Diidenbagi mahalleleridir Nakit alanlar % 7 ile Ulus mahallesinde,

. edi karts ile alanlar % 12.2 ile Sirinyali ve Yegilbahge mahallelerinde yogunlagmslardir

© Hanedeki birey saytst bakimindan magazadan aligveris yapanlarin en yogun oldugu
haneler % 26 6 ile 1 ve 3 kigilik hanelerdir. Semt pazarindan ahsverig yapanlarn en yogun
oldugu haneler ise % 32 1 ile 4 kisilik hanelerdir. 3 ayda bir ahgverig yapanlarin yogun oldugu
haneler % 293 ile 3 kisilik haneler, 6 ayda bir alanlar % 27 3 ile 4 kisilik hanelerdir Nakit
alanlar % 271 ile 4 kisilik hanclerdir Kredi kart: ile alanlar ise yine % 28 ile 4 kigilik

hanelerdir

3.2.25.2. Ayakkabr Aligverislerinde Tercih Edilen Mekan, Alim Sikhg: ve Odeme
Sekli

Genelin % 722’t ayakkabi ahgveriglerini maBazadan, % 26.9u semt pazanndan
yapmaktadir Denekletin % 43 7°si 12 ayda bir ayakkabr almakta, % 393’0 6 ayda bir
ayakkabi satin almaktadir Ayakkabiyi pesin alanlarin oramt genelin % 73 7’si, kred:i kart1 ile

alanlarin oramt ise genelin % 18 8’ini olugturmaktadir

Magazadan aligveris yapanlarin % 36 9’u lise mezunu, buna kargsiik semt pazarindan
alanlarin % 40 3’1 ilkokul mezunudur Yilda bir ayakkabr alanlarin % 33 5°i ilkokul mezunu,
6 ayda bir alanlarn % 43.9°u ise lise mezunudur Nakit ddeyenlerin % 32 9’u lise mezunu

iken, kredi kart1 kullananlari % 39 4’1 yine lise mezunlandir

Alisveriglerinde maZazay: tercih edenlerin % 23 1°1 200 - 300 milyon T L. aras: gelir
grubu, semt pazarindan ahigveris yapanlarin % 33.6'lik oranlarla hem 100 - 200 hem de 200 -
300 milyon TL. arasi gelir grubu, yilda bir ayakkabr alanlarm % 38.5°i 200 - 300 milyon
TL h arast gelir grubu, 6 ayda bir alanlarm 300 - 400 milyon T L aras1 gelir grubu oldugu
saptanmustir. Nakit alanlarin % 28.8°1 200 - 300 milyon T I aras: gelire sahip olanlar, kredi

—kart ile alanlarm % 20.2’si 500 - 750 milyon T.L. arast gelire sahip olanlardu.
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Magazadan aligveris yapanlann en yogun oldugu mahalleler % 78 oram ile Ozgiirlikk ve
mahalleleri, semt pazarindan aligverig yapanlann yogun oldugu mahalle %16 4 orani ile
denbagr’dir  Ayakkabi aligveriglerini 12 ayda bir vapanlarin yogun oldugu mahalle % 11
m ile Yenidogan mahallesidir Ayakkabi ahigveriglerini 6 ayda bir yapanlarin en yoZun
mahalle % 9 7 orani ile Ozgirlilk mahallesidir Ayakkabi aligverislerini nakit yapanlar
3 oram ile Meltem’de, kredi karti ile alanlar % 106 oram ile Ulus ve Sirinyali

{elerinde yogunlagmugtir

Ayakkabilanm magazadan alanlarin % 2751 3 kisilik hanelerde, semt pazanndan
alanfarm % 32 8’i 4 kisilik hanelerde toplanmistr Ayakkabilarint yﬂda bir alanlarin en yogun
_::';)I'dugu grup % 26 6 ile 3 kisilik haneler, 6 ayda bir alanlarin en yogun oldugu grup % 28 1 ile
:.-4_-.'ki§ilik hanelerdir 4 kisilik haneler ayakkabilarini nakit alanfarin en yogun oldugu hanelerdir
Ve oram % 29 3’tir. 3 kisilik haneler ise % 28 7 oram ile kredi kart1 ile aligveris yapanlarnn

_;jyogun oldugu hanelerdir

3.2.25.3. Camasir Ahgverislerinde Tercih Edilen Mekan, Ahm Sikhgi ve Odeme
Sekli :

Camagir aligveriglerinde semt pazarmt tercih edenlerin orant % 49.9, magazayi tercih
edenlerin oram ise % 48.9°dur Camagirlariu 6 ayda bir alanlar % 43 7, 3 ayda bir alanlar %
33.1 oranlarmdadir. Camasirlarimt nakit alanlar % 78, kredi karti ile alanlar % 148

oranmdadir

Semt pazarindan aligveris yapanlar % 369 ie ilkokul mezunu, mafazadan ahgveris
yapanlar % 40 6 oram ile lise mezunudur 6 ayda bir alanlar % 32 6, 3 ayda bir alanlar % 39 4
orani ile lise mezunlarid: Camagularini nakit alanlarm % 32 9°u lise mezunu, kredi karti ile

alantarin % 40 5°1 imiversite mezunudur

Magazadan aligveris yapanlarm % 18.4°1 300 - 400 milyon TL aras: gelire sahiplerdir
Algveriglerini semt pazarindan yapanlarin en yogun oldugu gelir grubu ise % 321 ile 200 -
300 milyon TL aras: gelire sahip olanlardir. Nakit alanlarmn en yogun oldugu gelir grubu %
27 ile 200 - 300 milyon T L. arast gelir grubudur Kredi kart: ile alanlarin yogunlastig: gelir
gruby ise % 21 6 ile 750 milyon - 1 milyar T L. aras1 gelire sahip olanlardiy Camasgilarim 6
ayda bir alanlar ve 3 ayda bir alanlarin en yogun oldugu gelir grubu 200 - 300 milyon T L

arast gelir grubudur Oranlari ise sirasy ile % 26 6 ve % 22 4’tiir

o i e 2 . e - " T PR
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Camaslt aligverislerinde magazay: tercih edenlerin en yogun oldugu mahalle % 107 ile
rinyal, semt pazarn tercih edenlerin en yogun oldugu mahalle 1se % 122 ile
idenbag’dir. Camagirlanim 6 ayda bir alantarin yoBunlasti§i mahalle % 9 6 ile §irinyah, 3
-ayaa bir alanlarin yogunlastigs mahalle ise % 103 ile Ozgiirlik mahalleleridir. Camagir
aligveriglerinde nakit aligverisi segenler en gok % 75 oramt ile Meltem mahallesinde
Imektedir Kredi kartim tercih edenlerin en ¢ok gorildigi mahalle ise % 135 ile

ali ve Yesilbahge mahalleleridir.

e

Magazadan ¢amagir alanlann en fazla ofdugu hane % 27 ile 3 kisilik hanelerdir. 4 kisilik
ﬁaneler‘ ise semt pazarmndan aligveris yapanlarin en yogun oldugu mahalledir Oram ise %
30 9°dur. 6 ayda bir alanfarin en yogun oldugu hane % 28 9 ile 3 kisilik haneler, 3 ayda bir
alanlarin en yogun oldugu hane ise % 321 ile 4 kisilik hanelerdir 4 kisilik haneler
: ﬂlsvelis,;lerinde % 27.8 orant ile nakit 6demeyi tercih etmektedir. Kredi kart: ile 6deyenler ise

% 25 7 orant ile 3 ve 4 kigilik hanelerdir

3.2.254. Et ve Et Uriinleri Ahsverislerinde Tercih Edilen Mekan, Alim Sikhgy ve
Odeme Sekli

Anketin uygulandig1 hanelerin % 59 9’u et ve et tiriinlerini mahalle kasabmdan, % 31 9°u
ise siipermarketten almaktadir. 14 giinde bir et ve et Urtinlerini alanlann oramt % 42 5, haftada
bir et ve et tiriinlerini alanlarin oram ise % 33 5’tit. Bt ve et drtnlerini alirken nakit 6demeyi

tercih edenler % 76 6, kredi karti kullénanlar ise % 15.6 oranindadir

Et ve et iirinleri aligveriglerini mahalle kasabindan yapanlarin % 31 4’1 ilkokul mezunu,
sipermarketten yapanlarin % 44 3’ lise mezunudur Et ve et dirtinlerini 2 haftada bir alanlarin
% 32 171 ilkokul mezunu, haftada bir alanlarin % 37 7’si lise mezunudur Et ve et iriinlerint
nakit alanlarin % 34 8’1 lise mezunu, kredi karti ile ahgveris yapanlarin % 41°1 universite

mezunudur

Mabhalle kasabindan aligveris yapanfarin en fazla gorildigu gelir grubunun % 29.8°1 200 -
300 milyon TL  arast gelire sahip olanlar, siipermarketten ahgverig yapanlarin en fazla
goruldigu gelir grubunun % 21.5°1 400 - 500 milyon T.L arast gelire sahip olanlardir 15
gunde bir et ve et Uriinleri alanlarin en yogun oldugu gelir grubu % 34 4 ile 200 - 300 milyon
TL arast gelir grubudur 2 giinde bir et ve et tirinleri satin alanlar ise % 21 oram ile 300 -
400 milyon T L aras: gelire sahip olanlardir Nakit 6deme yapanlarn en ¢ok gorildagu gelir
—-grabu %-26.2 ile 200 --300.milyon T.L. ar.aSLygeiil:‘e.,sahiH -olanlas- kredi-karts ile. ddeme
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mﬂarm en cok goriildiigii gelir grubu % 23.1 ile 750 milyon T.L. - 1 milyar [.L arasi

“sahip olanlardir.

Ft ve et iiriinlerini mahalle kasabindan alanlarin en fazla rastlandigt mahalle % 87 ile
'-ﬁdénbagu, siipermarketten ahgveris yapanlarm ise % 114 ile Sirinyali ve Yesilbahge
hallelerinde oldugu tespit edilmistir. Et ve et firiinlerini 14 giinde bir alanlar en ¢ok % 7.5
renkdy mahallesindedir. Haftada bir alanlar da % 12 oram ile Sirinyah’da toplanmustir.
[léver-islerillde nakit 6demeyi secenler en yopun olarak % 7.6 oram ile Dudenbast
Iﬁaﬁallesinde ikamet edenlerdir. Kredi kartin: kullananlar ise % 16 7 oram ile yine Sirinyah

ahallesidir.

~ Mahalle kasabindan aligveris yapanlar yogunlukla 4 kigilik hanelerdir Orami ise %
9 4’tidr. Stipermarketten aligveris yapanlar ise tek kisilik hanelerdir ve % 27.2°1ik bir orana
ahiptirler 4 kisilik haneler % 28.8 orani ile 2 haftada bir et ve et tiriinleri alanlarin en yogun
_.._oidugu dilimi olustururken, 3 kisilik haneler % 29.9 orant ile haftada bir et ve et iiriinleri
. Janlann en yogun oldugu dilimi olugturmaktadir. Nakit deme yapanlar % 28.5 oram ile en
azla 4 kisilik hanelerde gériiliitken, kredi kartini kullananlar % 333 oram ile 3 kigilik

“hanelerdir.

3.2.25.5. Meyve ve Sebze Ahsverislerinde Tercih Edilen Mekan, Alm Sikhg§ ve
Odeme Sekli

Meyve ve sebze ahgveriglerini semt pazarindan yapanlann oram % 88.2°dir Haftada bir
meyve ve sebze alanlarn orant ise % 90°dwr. Nakit almayr tercih edenler 1se % 926

oranindadir.

Meyve ve sebze aligveriglerini yaparken mekan tercihi ile egitim arasmndaki iligki genelden
farkli degildirz. Hemen hemen deneklerin tamami algverislerini semt pazarindan
yapmaktaditlar. Stipermarketi tercih edenlerin en yogun oldugu egitim grubu % 43 8 ile lise

mezunlaridir. Bunu % 35 .4 ile iiniversite mezunlar: takip etmektedir.

Deneklerin tamamina yakini meyve ve sebzeyi 7 glinde bir almaktadur ve nakit ddeme
vapmay! secmektedirler. Meyve ve sebze algverisi ile ilgili diger konularda da frekansa
aykirilik ya da ilging bir nokta tespit edilememigtir Bu sonucun gikmasinda semt pazarlarmin

haftalik olarak her mahallede kurulmasi ve pesin aligveris mecburiyeti etkendir

I e T e
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5.25.6. Siit ve Siit Uriinleri Alisverislerinde Tercih Edilen Mekan, Ahm Sikhgi ve
(Odeme Sekli

;t ve st firiinleri aligveriglerini siipermarketten yapanlarn orani % 44 9, mahalle
lindan yapanlarin orami % 28.5, semt pazarndan alanlanin oram ise % 23.2"dir Haftada
lar % 39.5, 3 giinde bir alanlar ise % 36.1 oranindadir. Nakit alanlar % 80.2, kredi

{ile alanlar % 14 oranmdadir.

ligveriglerinde siipermarketi tercih edenlerin en fazla goruldigi egitim grubu % 40 6 ile
.'glﬁezunlaridn‘. Mahalle bakkali icin durum ise % 38.7 ile ilkokul mezunlan seklindedir.
ise mezunlari, siit ve sit Uriinleri alun sikliimn 3 ve 7 glin oldugu periyotlarda en yogun
ekllde goriitmektedir. Oranlart ise suas: ile % 28.9 ile % 38.9°dur. Nakit 6demeyi segenler %
33 ile lise mezunlar, kredi karti ile 6deme yapmak isteyenler ise % 40 ile Universite

jezunlaridir

Algverislerini siipermarketten yapénlarm en fazla oldugu gelir grubu % 19.2 ile 300 - 400
:ilyon T.I. arast gelir grubuna sahip olanlardir. Mahalle bakkalindan alanlarm en fazla
fdugu grup ise % 36.6 ile 200 - 300 milyon T.L arast gelire sahip olanlardir. Aligverislerini
aftada bir yapanlarin en ¢ok goriildiigii gelir grubu % 23.9 ile 200 - 300 milyon TL arast
“gruptur, Yine bu grup aligveriglerini 3 giinde bir yapanlarmda en yogun oldufu gruptur ve
oram % 27.8’tir Nakit alisveris yapanlarin en yogun oldugu grup % 27.5 ile 200 - 300 milyon
L. aras1 gelit grubudur. Xredi kartinda ise durum % 25.7 ile 750 milyon - 1 milyar T L.

-aras1 gelite sahip olanlar da sekillenmistir.

Stipermarketten aligveris yapanlarin mahalle bazinda en yogun oldugu mahalle % 121 ile
. Sirinyali, mahalle bakkalindan yapanlarin en yofun oldugu mahalle 1se % 12 1ile
Diidenbasi’dir  Aligveriglerini haftada bir yapanlarn en ¢ok goriildiigli mahalle % 9.1 ile
Yenidogan, 3 giinde bir yapanlar ise % 12.2 ile Yesilbahge mahallesinde ikamet edenlerdir
Nakit 6demeyi secenlerin en yogun oldugu mahalle % 7 ile Ulus mahallesidir. Kredi kartim
segenlerin yogun oldugu mahalle ise % 18.6 ile Sirinyalr’dir.

Siipermarket tercihi en yofun olarak % 28 1 oram ile tek kisilik hanelerde, mahalle
bakkal: terciht ise % 29 6 orani ile 4 kisilik hanelerdedir 4 kisilik haneler haftada bir alanlarin
en yogun oldugu gruptur ve orani %29.9’dur 3 kisilik haneler ise % 294 ile 3 giinde bir
alanlarln en yogun oldugu gruptur. Nakit ddeyenler % 28 ile 4 kisilik hanelerde toplanmigken,
kredi kart1 ile ddeyenler % 35 7 ile 3 kisilik hanelerde toplanmastir,




2.25.7. Kuru Bakliyat Ahsverislerinde Tercih Edilen Mekan, Alim Sikh@ ve
Odeme Sekli

éneklerin % 43.5°1 kuru bakliyat aligveriglerini semt pazanndan, % 419u ise
ermarketten yapmaktadir. % 52.1°i haftada bir, % 41.3%i 14 giinde bir kuru bakliyat satin
Ken, % 79.2°si nakit, % 16 47ii de kredi kart: ite aligveris yapmaktadir.

Kuru baklivatlanm semt pazarnndan alanlar % 35 orani ile ilkokul mezunu,
érmarketten alanlar % 39.2 orani ile lise mezunudur. Haftada bir alanlar % 35 orani ile lise
mezunu, 2 haftada bir alanlar ise yine % 316 oram ile lise mezunlandir. Nakit ddeme
‘_ap.'anla.r ve kredi kartini tercih edenler yine lise mezunlarinda yogunlagmigtir. Semt pazarin:
éféih edenler % 33.6 ile 200 - 300 milyon T L. aras: gelire sahip olanlar, siipermarketi tercih
denler % 187 orant ile 300 - 400 milyon T.I. arasi gelire sahip olanlardn. Haftada bir
_.I'is{feri:; yapanlar ve 14 giinde bir aligveris yapanlar 200 - 300 milyon T.L. aras: gelire sahip
ian grupta yogunlagmistir. Oranlart ise % 26.5 ile % 25.2°dir 200 - 300 milyon T.L arasi
elire sahip olanlar pesin aligverigi tercih edenlenn ilk swasint % 27.1 ile aluken, 750
ilyon - 1 milyar T.L. arast gelite sahip olanlar kredi kartini kullananlarmn ilk sirasim % 23.2

e almuglardar.

Kuru bakliyat aligveriglerinde semt pazarim tercih edenlerin yogunlagtigi mahalle % 11.5
“ile Diidenbagi’dir. Siipermarket tercihinde ilk sira ise % 12.4 oran: ile Sirinyali’dadir Kuru
akliyatlarimi haftada bir alanlarin ilk sirasindaki mahalle % 7.7 ile Yesilbahge'dir 14 ginde
~bir alanlann ilk swasindaki mahalle ise % 8.7 ile Diidenbasi’dir. Nakit &deme yapan
- mahallelerin ilk sirast % 7 3 ile Meltem ve Diidenbagi mahalleleri, kredi kart1 ile 6deme yapan

mahallelerin ilk sirast % 15.9 ile Sirinyali’dir.

4 kisilik haneler semt pazarindan aligveris yapanlarin en yogun oldugu gruptur ve orani ise
% 25 8'dir Aligverislerini siipermarketten yapanlarin en yogun oldugu grup ise % 28.7 ile 3
kisilik hanelerdir Kuru bakliyatlarim1 haftada bir alanlarm ilk sirasim % 26.9 ile 3 kisilik
haneler alirken 14 giinde bir ahsveris yapanlarn ilk sirasmda % 28.6 ile 4 kisilik haneler
gelmektedir, 4 kigilik haneler aligveriglerinde % 27.8 orani ile nakit ddemeyi secerken 3

kisilik haneler kredi kartini se¢enlerin ilk sirasinda gelmektedir ve orani da % 34.1°dir
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_2.25.8. Genel Alsverislerinde Tercih Edilen Mekan, Alim Sikhigi ve Odeme Sekli

enel aligverislerinde siipermarketi tercih edenlerin oram % 427, semt pazanm tercih
érin orani ise % 41.3°tiir. Genel aligverislerini 2 haftada bir yapanlar % 32.9, 4 haftada
:ya'panlar ise % 26.7 oranmdadir. Nakit aligverig yapanlarin oram % 77.4, kiedi karti ile

yapanlarin oram ise % 18 4’tiir.

Genel alisverislerini siipermarketten yapanlarin en yogun oldugu egitim grubu % 44.1 ile
‘mezunlartdur. Aligveriglerinde semt pazarim segenler ise % 40 3 ile ilkokul mezunlaridir.
";)erisleriﬂde nakit Gdemeyi segenler % 332 oram ile en c¢ok lise mezunlannda
planmigtir. Kredi karts kullananlar ise % 40 2 ile tniversite mezunlartdir. Aligverislerini 2
_:_ g‘iﬁﬁda bir ya da ayda bir yapanlarin yogunlagtifn egitim grubu lise mezunlandir. Oranlan %

32.3 ve % 38.3'tir.

Aligveriglerinde siipermarketi tercih eden gelir grubu % 22.5 ile 300 - 400 milyon T.L.
j’éim gelir grubudwr. Semt pazar tercihi ise % 35 ile 200 - 300 milyon T.L. arasi gelir
.-ggﬁbudur 2 haftada bir aligveris yapmay: tercih edenler ile 4 haftada bir alhigveris yapmayi
tercih edenlerin yogunlagtifi grup 200 - 300 milyon TL. arasi gelir grubudur. Odeme
seklinde belirgin bir farkliik gériiimemektedir.

Genel aligveriglerinde siipermarketi secen mahalleler arasinda $irinyali mahallesi % 11.7
e ilk swray1 alirken, semt pazarn tercihinde ilk sira % 12.6 ile Ditdenbagi mahallesindedir.
Algveriglerini 2 haftada bir yapaniar en c¢ok % 11 ile Bahgelievler mahallesinde
goriilmektedir. Ayda bir aligveris yapanlarin en yofun oldugu mahalle ise % 10.5 ile
- Yenidogan ve Gilvenlik mahalleleridir. Genel aligveriglerin édeme sekillerinde genelden fazla

farklilik bulunmamaktadir,

3 kgilik haneler siipermarketten aligveris yaparlarken, 4 kisilik haneler semt pazatim
~ tercih etmektedirler. 4 kigilik haneler 2 haftada bir aligveris yaparken, 3 kisilik haneler ayda
bir aligveris yapmay1 segenlerin en yogun olduklan hanelerdir Odeme sekillerinde yine

genelden farklilik gériillmemigtir
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3.2.26. Sahiplik

_Z".'Cahgmada goriigiilen hanelere sahiplik ile ilgili sorular sorulmugtur. Bu sorulaida,
ylenen {iriinlere sahip olup olmadiklar, ne zaman aldiklan, markas1 ve yenisini almay:
igtinip diistinmedikleri aragtirildi Degerlendirme agamasinda da her unsur igin frekans
tablolar1 almmugtir. Capraz tablolar ise gelir, anketin yapildin mahalle ve hanedeki birey
...y151 temel olacak sekilde her markalar igin alinmugtir. Burada sadece markalar
celenecektir. Diger unsuriar hakkinda detayl: bilgi igin ilgili frekans tablolar ile Tablo 3.31

332 incelenebilir.

3.2.26.1. Araba Sahipligi ve Markasi

Denekler arasinda, araba sahibi olanlarin orani % 45.7°dir. En ¢ok gortilen 2 martka 1se %
29 4 ile Tofas, % 11.8 ile Renault’dur. Tofag sahipliginin en fazla oldugu gelir grubu % 28.4
ile 200 - 300 milyon I L. arasi gelur grubudur. Renault sahipliginin en fazla oldugu gelir
grubu % 22.2 ile 200 - 300 milyon TL. ve 300 - 400 milyon T.L. aras1 gelir gruplandir.
Tofas sahipliginin en yogun oldupu mahalle % 104 ile Ulus mahallesidir Renault
sahiplifinin en yojun oldugu mahaile ise % 14.8 ile Erenkdy mahallesidir. Tofas marka
Iaxabaya sahip olanlann 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.

Axaba sahipligi ile tercih edilen siit tipini kargilagtirildigimda araba sahipliginin stt tercihi
{izerine etkisi oldugn agagidaki tabloya bakarak goriilebilir.

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

Kullanilan - Arabapiz var m1?
Stit Markas: Var Yok | Toplam
Marka slit 122 101 223
Acik siit 08 156 254
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 sahibl olanlarin orani % 45.7°dir Ev sahipliginin en yogun oldugu
gelir grubu % 21 ile 200 - 300 milyon I.L arast gelir grubudur. Ev sahiplifinin en fazla
goriildiigii mahalle ise % 8.5 ile Meltem mahallesidiz. En ¢ok 4 kisilik haneler % 303 ile ev
sahibidir
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v sahipligimin st tercthi tizerine etkisini arastudifimizda, agafidaki tabloya bakarak ev

ginin markali siit tercihi {izerine bir etkisinin oldugu gortilebilir

Tablo 3.25. Tercih Edilen Siit Markas: ile Ev Sahipligi Arasindaki Iliski

Kullanilan Eviniz var m1?
Siit Markast 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:1 Sahipligi ve Markas

Deneklerin iginde buzdolab: sahibi olanlarnn oran1 % 99.2°dir. En ¢ok gériilen 2 marka ise
A; 38.6 ile Argelik, % 15 6 1le Beko’dur. Argelik marka buzdolabina sahip olanlarn en yogun
oldudu gelir grubu % 23 8 ile 200 - 300 milyon T.L. arasi gelir grubudur. Aym gelir grubu
% 33.8 ile Beko marka buzdolabma sahip olanlarinda en yogun oldugu gelir grubudur,

Argelik marka buzdolabina sahip olanlarin en yogun oldugu mahalle % 9.9 oran: ile Ulus
. mahallesidir. Beko marka buzdolabina sahip olanlar ise % 10.4 ile Giivenlik ve Yenidogan
- mahallelerinde toplanmistir.  Argelik buzdolabina sahip olanlarm 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 iginde camasir makinasi sahibi olanlarin oramt % 86.8’dir En gok gériilen 2
mazka ise % 41.3 ile Argelik, % 17.6 ile Beko’dur 200 - 300 milyon T.L. arast gelire sahip
olan haneler Argelik ve Beko ¢amagir makinasina sahip olanlarin en yogun rastlandigt gelir
grubudur. Oranlan ise Argelik % 257, Beko % 30 3'tiir. Argelik marka ¢amagir makinasina
sahip olanlarin en yogun oldugu mahalle % 12.8 ile Ulus mahallesi 1ken, Beko marka ¢amasir
makinasinin en yogun oldugu mahalle ise % 11.8 ile Yenidogan’dir Argelik marka ¢amasir
makinasina sahip olanlarm en yogun oldugu haneler % 31 3 ile 3 kisilik hanelerdir. Beko

marka ¢amagir makinasina sahip olanlarn en yofun oldugu haneler ise % 36 8 ile 4 kisilik

hanelerl‘_dit )
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2.26.5. Bulagik Makinast Sahipligi ve Markasi

enekletin iginde bulasik makinasi sahibi olanlarm oram % 30.3’diir. En ¢ok goriilen 2
'-k; ise %0 4777 ile Axgelik, % 12.6 ile Beko’dur Argelik marka bulagik makinasina sahip
i nn en yogun oldugu gelir grubu % 25 ile 500 - 750 milyon T.L. arast gelire sahip olan
g grubudur. Beko marka bulagik makinasina sahip olanlarn dagiliminda bir yogunlasma
":].(onusu degildir. Argelik marka bulagik makinasma sahip olanlarin en yogun oldugu
..élle % 181 ile Ulus mahallesidit. Beko marka bulasik makinesinin mahallelere gore
mmimda ise yogunlagma gériillmemistir. Argelik marka bulagik makinasina sahip olanlarin
‘yogun oldugu haneler % 30 6 ile 3 kisilik haneler, Beko marka bulagik makinasina sahip

éhlarul en yogun oldugu haneler ise % 47 4 ile 4 kisilik hanelerdir.

- Bulagik makinasi sahipligi ile siit tercihini karsilastirdigimizda agapidaki tablo aradaki

skiyi ortaya koymaktadr.

ablo 3.26. Tercih Edilen Siit Markas: ile Bulagik Makinasx Sahiplifi Arasindaki Iliski

Kullamlan Bulagik Makinamiz Var m1?
Stit Markasi Var Yok Toplam
Marka Siit 99 _ 124 223
Acik Siit, 46 208 254
Kullanmiyor| - 6 16 22
Toplam 151 348 499

Ki-Kare =38 971, 8d = 2, P = 0.000, P<0.05

3.2.26.6. Firin Szhipligi ve Markasi

Deneklerin i¢inde firin sahibi olanlarm orani % 66.5°dir. En gok gorillen 2 marka ise % 34
- ile Argelik, % 154 ile Beko’dur. Argelik marka firma sahip olanlann en yogun oldugu gelir
- grubu % 177 ile 200 - 300 milyon T.L ve 300 - 400 milyon T L. arast gelire sahip olan
gruplardir. Beko marka finna sahip olanlarm en yogun oldugu gelir grubu ise % 29.4 ile 300 -
400 milyon T.L arast gelir grubudur Aigelik marka firma sahip olanlarin en yogun oldugu
mahalle % 133 ile Ulus mahallesi, Beko marka firina sahip olanlarm en yogun oldugu
mahalle ise % 137 ile Bahcelievler mahallesidir. Argelik marka fima sahip olanlarin en
yogun oldugu haneler % 33 6 ile 3 kisilik haneler, Beko marka firna sahip olanlanin en yogun
oldugu haneler % 41.2 ile 4 kisilik hanelerdir,
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6.7. Mikrodalga Firin Sahipligi ve Markas

encklerin iginde mikrodalga firin sahibi olanlarmn oram % 6.6°dir. En cok gorilen
:'a ise % 36.4 ile Argelik, % 18.2 ile Beko’dur Arcelik marka mikrodalga firna sahip
en yogun oldugu gelir giubu % 41.7 ile 200 - 300 milyon T L. aras1 gelir grubuna
planlardur. Beko marka mikrodalga firma sahip olanlarn en yogun oldugu gelir grubu
% 33.6 ile 500 - 750 milyon T.L. arast gelir grubudur. Mikrodalga firtmn mahalleler
ﬁ'da dagihmmda bir yofunlagsma goriilmemistir. Arcelik marka mikrodalga firina sahip
..a.nn en yogun oldugu haneler % 41.7 ile tek kisilik hanelerdir. Siit tercihinde mikrodalga

a111p11g1n111 etkisini aragtirdigimizda, asagidaki tabloda goriildiigii iizere bir iligki ortaya

.' fI_‘éblo 3.27. Tercih Edilen Siit Markast ile Mikrodalga Firm Sahipligi Arasindaks; fligki

Kullanilan Mikrodalga Firmmz Var mi1?
Siit Markas: Var - Yok Toplam
Marka Siit 22 201 223
Acik Siit 10 244 254
Kullanmiyor 1 21 22
Toplam 33 466 499

—Kare =6917,8d=2,P=0.03, P<0.05 !

3.2.26.8. Mutfak Robotu Sahipligi ve Markas

Deneklerin iginde mutfak robotu sahibi olanlarin orant % 28 U’dir. En g¢ok goriilen 2
_'rnarka ise % 34.3 ile Arzum, % 24.3 ile Arcelik’tir 750 milyon - 1 milyar TL arast gelire
sahip olanlar Arzum marka mutfak robotuna sahip olanlarn % 229 orant ile en yogzun
.g_('iriildiigii gelir grubudur. Mutfak robotunun dagilimmnda da mahalleler bazinda dikkati geken
bir yogunlasma s6z konusu degildir. Arzum marka mutfak robotuna sahip olanlann en yogun
oldugu haneler % 33.3 ile 3 kisilik hanelerdir Argeltk marka mutfak robotuna sahip olanlarn

en yogun oldugu haneler ise % 32.4 ile 3 ve 4 kigilik hanelerdir.

3.2.26.9. Blender Sahipligi ve Markas:

Deneklerin iginde blender sahibi olanlarm oran1 % 10.4°dir En ¢ok goriilen 2 marka ise %
28.8 ile Arcelik, % 17 3 ile Tefal’dir. Blender sahipliginde gelir gruplan bakimindan zellikle
belirtilecek bir sonug bulunamamugtir. Argelik marka blender sahibi olanlarn en yogun

oldugu mahalle % 33 3 ile Meltem mahallesidir Tefal marka blender sahibi olanlarin en

yogun oldugu mahalleler ise % 333 ile Arapsuyn ve Giivenlik mabhalleleridir. Arcelik ve

Tefal marka blender sahibi olanlarin en yogun oldugu haneler 3 kisilik hanelerdir
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3.2.26.106. Renkli Televizyon Sahipligi ve Markasi

Deneklerin iginde renkli televizyon sahibi olanlarm orami % 98.4’dir. En ¢ok gortilen 2
tka ise % 29.5 ile Argelik, % 153 ile Beko’dur. Argelik marka renkli televizyona sahip
{anlann en yogun oldugu gelir grubu % 262 ile 200 - 300 milyon T L aras: gelir grubuna
ahip olanlardir. Aynt grup Beko marka tenkli televizyona da sahip olanlarin en yogun oldugu
ptur ve % 29.3 o1anma sahiptir. Argelik marka renkli televizyona sahip olanlarm en yogun
Idugu mahalle % 11.7 ile Ulus mahallesidir Beko marka renkli televizyona sahip olanlarin

yogun oldugu mahalle ise % 12 ile Mehmet Akif mahallesidir. Arcelik marka renkli

éiévizyona sahip olanlarin en yogun oldugu haneler % 31 ile 3 kigilik haneler, Beko marka

eﬁkli televizyona sahip olanlarnn en yogun oldugu haneler ise % 32 ile 4 kisilik hanelerdir.

3.2.26.11. Ikinci Renkli Televizyon Sahipligi ve Markas:

.. Deneklerin iginde ikinci renkli televizyon sahibi olanlarm oram % 24.2°dixr. En cok
goriilen 2 marka ise % 248 ile Argelik, % 16.5 ile Beko’dur. Arcelik marka ikinci renkli
“televizyona sahip olanlarin en yogun oldugu gelir grubu % 26 7 ile 750 milyon - 1 milyar TL
;"ia.ram gelir grubuna sahip olanlar, Beko marka ikinci renkli televizyona sahip olanlarn en
g_j:(ogun oldugn grup ise % 30 ile yine 750 milyon - | milyar T.L. aras1 gelir grubuna sahip
‘olanlardir  Argelik marka ikinci renkli televizyona sahip olanlarin en yogun oldugn mahalleler
% 13.3 ile Meltem ve Soguksu mahalleleridir Beko marka ikinci renkli televizyona sahip
olanlarm en yogun oIdugu mahalleler ise % 5 ile Ulus ve Yenidogan’dir. Arcelik marka
ikinet tenkli televizyona sahip olanlarm en yogun oldugu haneler % 26.7 ile 4 kisilik haneler,
‘Beko marka ikinei renkli televizyona sahip olanlarin en yogun oldugu haneler % 30 ile 3 ve 4
kisilik hanelerdir 2 Renkli TV sahipligi, asafidaki tabloda gérﬁidﬁgﬁ gibi siit tercihi iizerine
etkilidir.

Tablo 3.28. Tercih Edilen Siit Markast ile ikinci TV Sahipligi Arasindaki fliski

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

Ki- Kare = 12392, 8d =2, P =0 002, P<0 05
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:'26.12. Video Sahipligi ve Markas:

sneklerin iginde video sahibi olanlann orani % 6’dir En ¢ok goriilen 2 marka ise % 33 3
ay, % 10 ile Beko’dur. Sony marka videoya sahip olanlarin en yogun oldugu gelir grubu
e 750 milyon - 1 milyar T L arasi gelir grubudur. Beko marka videoya sahip olanlarin
wbuna gore dagilim yogunluk gdstermemistir. Sony marka videoya sahip olanlarm en
dugu mahalle % 30 ile Arapsuyu mahallesi, Beko marka videoya sahip olanlarm en
oldugu mahalle ise % 66 ile Ulus mahallesidir. Sony marka videoya sahip olanlann en
‘oldugu haneler % 60 orani ile 2 kigilik hanelerdir Beko marka videoya sahip olanlarin

béun oldugu haneler ise % 66.7 ile 4 kigilik hanelerdir.

3.2.26.13. VCD / DVD Sahipligi ve Markasi

Deneklerin i¢inde VCD / DVD sahibi olanlarm orant % 19.2°dir. En ¢ok gériilen 2 marka
33 3 ile Premier, % 22 9 ile Sony’dir. Premier marka VCD / DVD’ye sahip olanlarn en
n oldugu gelir grubu % 21.9 ile 200 - 300 milyon T L. arasi gelit grubudur Sony matka
€D / DVD’ye sahip olanlarn en yogun oldugn gelir grubu % 27.3 ile 500 - 750 milyon TL.
arasi gelire sahip olanlardir. Premier marka VCD / DVIY’ye sahip olanlarin en yogun oldugu
ahalle % 15.6 ile Ozgiirliik mahallesi, Sony marka VCD / DVD’ye sahip olanlann en yogun
dupu mahalle ise % 182 ile Sirinyali mahallesidir Premier marka VCD / DVD’ye sahip
ol ! larin en yogun oldugu haneler % 31.3 orani ile 4 kisilik hanelerdir. Sony marka VCD /

'DYD’ye sahip olanlarin en yogun oldugu haneler ise % 50 ile 3 kisilik hanelerdir.

- 3.2.26.14. Miizik Seti Sahipligi ve Markasi

" Deneklerin iginde miizik seti sahibi olanlarm oram % 73.1°dir. En ok griilen 3 marka ise

18.4 ile Argelik ve Vestel, % 10.4 ile Sony’dir. Argelik marka miizik setine sahip olanlarin

_é_n yogun oldugu gelir grubu % 25.4 ile 200 - 300 milyon T.L. aras gelir grubudur. Vestel
fﬁarka mizik setine sahip olanlarn en yojun oldugu gelir grubu % 179 ile 400 - 500
milyon T L arasi ve 750 milyon - 1 milyar TL aras gelire sahip olanlardir. Sony marka

- 1hﬁzi1( setine sahip olanlarm en yogun oldugu gelir grubu ise % 26 3 ile 300 - 400 milyon T L

-':_a'ra31 gelir grubudur.

Argelik marka miizik setine sahip olanlarm en yogun oldugu mahalle % 13.4 ile
- Diidenbagi mahallesi, Vestel marka miizik setine sahip olanlarn en yogun oldugu mahalleler
% 9 ile Ozgiirtiik, Altindag ve Meltem mahalleleridir. Sony marka miizik setine sahip
olanlarin én yogun oldugu mahalle ise % 13 2 ile Yesilbahce mahaliesidir Arcelik marka
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13,2.26.15. Bilgisayar Sahipligi ve Markas:

Deneklerin iginde bilgisayar sahibi olanlarin oram % 14 8°dir. En ¢ok gorilen 2 marka ise
2 ile toplama, % 176 ile Beko’dur. Toplama bilgisayara sahip olanlarn en yogun
_1d_ﬁgu gelir grubu % 28.1 ile 300 - 400 milyon T.L arast gelir grubudur. Beko marka
.1_.1.g:isayara sahip olanlarin en yogun oldugu gelir grubu % 38 5 ile 750 milyon - 1 milyar T L

__a§1 gelire sahip olanlardir.

Toplama bilgisayara sahip olanlann en yogun oldugu mahalle % 18.8 ile Ulus mahallesi,
eko marka bilgisayar sahip olanlarin en yogun oldugn mahalle ise % 30.8 ile Sirinyah
nahallesidir. Toplama bilgisayara sahip olanlarm en yogun oldugu haneler % 34.4 orani ile 3
isﬂik hanelerdir. Beko marka bilgisayara sahip olanlarin en yogun oldugu haneler ise % 30.8

fe 1,3 ve 4 kisilik hanelerdir

Tablo 3 29°da bilgisayar sahibi olan ailelerin markalt siit tercih ettikleri goriilmelktedir.

Tablo 3.29. Tercih Edilen Siit Markas ile Bilgisayar Sahipligi Arasindaki Miski

Kullanilan Bilgisayarmmiz var mi?
Stit Markas: Var Yok Toplam
Marka Siit 56 167 223
Acik Stt 15 239 254
Kullanmiyor| 3 19 22
Toplam 74 425 499

_ Kare = 34.708, Sd = 2, P = 0,000, P<0.05

3.2.26.16. Cep Telefonu Sahipligi ve Markasi

Deneklerin i¢inde cep telefonu sahibi olanlarin orant % 57 3°dir En gok gériilen 2 marka
ise % 36.7 ile Nokia, % 23.8 ile Ericson’dur. Nokia cep telefonuna sahip olanlann en yogun
oldugu gelir grubu % 20 ile 300 - 400 milyon T.L. arast gelir grubudur. Ericson marka cep
telefonuna sahip olanlatm en yogun oldugu gelir grubu % 27.9 ile 200 - 300 milyon T L

arasi gelite sahip olanfardir. Nokia cep telefonuna sahip olanlarin en yogun oldugu mahalle
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4'3 ile Meltem mahallesi, Ericson marka cep telefonuna sahip olanlarm en yogun oldugu
gﬂleler ise % 8.8 ile Erenkdy ve Bahcelievler mahalleleridir Nokia cep telefonuna sahip
jarm en yogun oldugu haneler % 27 6 oiani ile 3 kisilik hanelerdir. Ericson marka cep

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

.2.26.17. Play Station Sahipligi ve Markas:

;j"lDenekIerin icinde play station sahibi olanlarin oram % 3°diir. En ¢ok goriilen 2 marka ise
6{) ile Sony, % 6.7 ile Sega’dir. Play station toplam sahiplik oram cok diisiik oldugu i¢in

de edilen veriler istatistiki bir deger tasimamaktadir.

.2.26.18. Klima Sahipligi ve Markas1

- Deneklerin iginde klima sahibi olanlarm orami % 23 2°dir. En ¢ok gériilen 2 marka ise %
20 7 ile Argelik, % 19.8 ile Beko’dur Argelik marka klimaya sahip olanlarin en yogun oldugu
gelit grubu % 37.5 ile 750 milyon - 1 milyar T.L. aras: gelir grubudur Beko marka klimaya
éﬁhip olanlarm en yogun oldugu gelir grubu % 21.7 ile 200 — 300 milyon TL, 500 - 750
fhilyon T.L. ve 750 milyon - 1 milyar T.L. aras: gelire sahip olanlardur.

Arcelik marka klimaya sahip olanlazn en yogun oldugu mahalleler % 16.7 ile Giivenlik
ﬁe Soguksu mahalleleri, Beko marka kiimaya sahip olanlarin en yogun oldufu mahalleler
bazinda dagihmda farklidagsma goridmemigtir. Khima sahiplifinin  haneler bazinda
- farklilagmas1 goriilmemigtir Klima sahipliginin siit tercihi iizerine etkili oldugu asagidaki

- tablodan goriilebilir.

Tablo 3.30. Tercih Edilen Siit Markasi ile Klima Sahipligi Arasindaki Iliski

, _ Klimaniz Var mu?
Kullanilan Siit Markasi — Toplam
Var Yok
Marka Stt 70 153 223
Acilc Siit 43 211 254
Kullanmiyor 3 19 22
Toplam 116 383 499

Ki-Kare = 15109, 8d =2, P=0.001, P<0.05
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p telefonu sahipligi ve VCD/DVD sahipligi diginda biitiin sahipliklerde ve sahip olunan
omn kalitesi agisindan  gelir ile sahiplik arasindaki dogrusal iligki gegerlilifini
-duﬂﬁiistur_ Cep telefonu sahiplifinde genele yaygmbk varken VCD/DVD sahipliginde ] ;.:
‘Witeri onemini yitirmistir Bunda gazetelerin kampanyalanmin ol oynadif |

atilmektedir,
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3.2.27. Medya izleme Aliskanhklan

Aragtrmanuzin 13, sorusunda deneklerin gazete, dergi, televizyon ve radyoyu takip edip
diklerini, eger takip ediyorlarsa takip ettiklerinin ilk Giglini belirtmelerini istedik Bu soru

‘medya araglarmin takip edilme oranlarini, en gok takip edilen ilk iicli ¢grenme tmkant

'3.2.27.1. Gazete Okuma Abskanhg

.Deneklerin % 67.3" gazete okuduklanni sdylediler. Bu oran Tiirkiye ortalamasinin
Ze:rinde bir orandir. Oranm bu sekilde ¢tkmasim deneklerin gazete satin almadan farkh
_g_ﬂerde gazete okumalarina ve gazetelerin yogun olarak promosyon yapmalarma
. 'grlamaktaylm.‘ Gazete okuyaniara okuduklan ilk 3 gazeteyi sorduk En ¢ok okunan birmci
ﬁzete siralamasinda Hiuriyet gazetesi gazete oliuyénlar' icinde % 22.6 ile ilk sirada yer
linaktadir. Onu % 15.8 ile Milliyet ve % 11.6 ile Sabah ve Cumhuriyet gazeteleri takip
fmektedir En ¢ok okunan ikinci gazetede ise demeklerin % 62.7°si ikinci gazeteyi
.-.dkumadlklarlni belirtmislerdir. Ikinci bir gazete okuyanlarm en gok okuduklan gazete
ralamast ise % 27.4 ile Milliyet, % 188 ile Hiuriyet ve % 12.9 ile Sa‘ﬁah seklindedir.
eneklerin % 89.4% {igiincli bir gazeteyi okumadiklarini sbylerken okunan gtinctt gazete

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

Gazete takip ile epitim arasmda dogru oranti saptanmugtir. Gazete takip edenlerin en
yogun oldugu egitim diizeyi % 38 4 ile lise mezunlaridir. Okumayanlar ise % 39 9 ile ilkokul
-mezunlarinda yogunlagmgtir. En ¢ok okunan birinci gazetede Iiirriyet gazetesini okuyanlarin
“en yogun oldugu egitim diizeyi % 47.4 ile lise mezunlan, Milliyet gazetesini okuyanlarin en
'yogun oldugu egitim diizeyi % 45.3 ile iiniversite mezunlari, Sabah gazetesini takip edenlerin
_en yogun oldugu grup % 513 ile lise mezunlan, Cumhuriyet gazetesinde ise % 462 ile
. tiniversite mezunlar: yer almaktadir. Okunan ikinci gazetede Milliyet gazetesint okuyanlarin
en yogun oldugu egitim grubu % 39.1 ile lise mezunlandir. Hiirriyet gazetesinde % 48.6 ile
yine lise mezunlar, Sabah gazetesinde de % 41.7 ile yine lise mezunlanidir. En ¢ok okunan

ticlinci gazetede egitim bakimindan bir yogunlagma saptanmamugtir.

Gazete okuyanlarin en yogun oldufu meslek grubu % 16.7 ile Ozel kesimde is¢i olarak
¢aliganlardir. Gazete okumayanlarin en yogun oldugu meslek ise % 423 ile ev hanimlaridir.
Okunan birinci gazete ile meslegin iliskisi arastirildiginda Hiirriyet gazetesini okuyanlarn en

yogun oldugu meslek % 18.4 ile ev hammlandir Milliyet gazetesini okuyanlann en yofun
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'gu meslek % 17 ile esnaf, Sabah gazetesini okuyanlann en yogun oldugu meslek ise %
'ile oOzel kesimde ig¢ilik yapanlardn. Okunan ikinel gazetede Milliyet gazetesini
Juyanlarin yogunlagtigt meslek % 152 ile ev hanumlari, en ¢ok okunan ikinci gazetenin
inci gazetenin ikinci sirasmdaki Hiirriyet’i ise okuyanlarm en yogun oldugu meslek % 171
snaftn. Okunan iigiincii gazetede Sabah gazetesini okuyanlarm en yogun oldugu meslek
gihounda bir farklilagma yoktur Spor gazetelerinde ise 6grencilerin % 45.5 ile en yogun

égmgi olugturdukiari tespit edilmisgtir.

Gazete okuyanlarin en yogun oldugu mahalle % 8.6 ile Ulus mahallesidir. Qkumayanlarin
en yogun oldufu mahalle 1se % 11.7 ile Yenidogan mahallesidir En ¢ok okunan bitinci
gaﬁetelel icinde Hilrriyet gazetesi en ¢ok Giivenlik mahallesinde oturanlar tarafindan % 11 8
orani ile takip edilmektedir. Milliyet gazetesini okuyanlarm en yogun oldugu mahalle % 13 2
__1;3' Ulus mabhallesidir. Sabah gazetesinde ise durum % 12 8 ile Sirinyali mahallesi seklinde
(.)_.lusmugtur.‘ Yine Sirinyal: mahallesi % 15.4 ile Cumhuriyet gazetesini okuyanlarin en yogun
oldugu mahalledir. En ¢ok okunan ikinci gazetede bakimindan Milliyet gazetesini okuyanlarin
y'égunlagtlgl mahalle % 152 ile Meltem mahallesidir. Hiirriyet gazetesini okuyanlarin en

yogun oldufu mahalleler % 14.3 ile Ulus ve Meltem mahalleleridir. Okunan iigiincii gazetedé

en ¢ok okunan ilk gazete olan Sabah’n en ¢ok okundugu mabhalle % 30.8 ile Ahatli’dut. Spor
gazetelerinde ise % 273 ile Ozgiirliik ve Meltem mahalleleri yogunlagmamn gorildigii
mahallelerdir |

Gazete takibi ile siit tercthini ¢apraz tabloya aldifimizda aralanndaki iliski asagidaki

: abloda gortilmektedir.

. Tablo 3.33. Tercih Edilen Siit Markas: ile Gazete Takip Etme Aligkanlif1 Arasindaki

Tliski
Kullanilan Gazete Takip ediyor musunuz ?
Siit Markasi Ediyor Etmiyor Toplam
Marka Siit 173 50 223
Agik Siit 151 103 254
Kullanmiyor 12 10 22
Toplam 336 163 499

Ki — Kare = 19.456, §d = 2, P = 0.000, P<0.05
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3,2,‘27.2. Dergi Okuma Aliskanhklar:

Deneklerin % 14t dergi okuduklarim ifade etmiglerdir En ¢ok okunan birinci dergt
'1:4‘3 ile Bilim Teknik Dergisi iken, ikinci dergi ise % 11.4 ile Mizah dergileiidir
sneklerin % 95.8°1 ikinci bir dergi okumadiklarmi séylerken % 99.2°si ise igiincii bir

ergiyl okumadiklatmi belirtmiglerdir.

Dergi okuyanlarin en yogun oldufu egitim grubu % 471 ile iiniversite mezunlandir
ergi okumayanlarin en yogun oldufu egitim grubu ise % 33.8 ile lise mezunlaridir. Bunu
4 26.8 ile ilkokul mezunlar takip etmektedir. Frekanstan da anlagilacag gibi dergi okuma
:-_'_‘a_l;gkanhglnln gok diigiik oldugu ve bunun tim egitim gruplann i¢in gecerh oldugu
._:gaptammsur En c¢ok okunan birinci dergi i¢inde ilk swayr alan Bilim Teknik dergisini
‘..Ruyanlaun % 90°1 Uiniversite mezunudur Bu boélimde ikinci dergi olan Mizah dergilerini
% 75 oram ile lise mezunlan takip etmektedir. En gok okunan ikinci ve tiglineil dergilerin

gitime gdre dagiliminda bir yogunlagma tespit edilememigtir

Dergi okuyanlarin en yogun oldugu meslek % 15 7 ile dgrenciler, dergi okumayanlarm en
yogun oldugu meslek ise % 26.3 ile ev hamimlandir. Okunan dergilerin meslek ile iligkist

‘frekans azligindan dolay: bir yogunluk olugturamamalktadir,

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 yogunlasma saptanmamugtir,

3.2.27.3. Televizyon Izleme Aliskanliklar

Deneklerin % 91’inin televizyon izledifini tespit ettik. En gok izlenen 3 TV kanalin
sordugumuzda ise karsimiza ¢ikan tablo su sekildedir; Izlenen birinci TV kanalinda Show TV
% 22 5 ile ilk suada, Kanal D % 16.2 ile ikinci, Star ise % 121 ile iigiincii sirada yer almistir.
Izlenen ikinci TV kanalinda deneklerin % 22 6’st ikinci bir TV kanali izlemediklerini ifade
ederken, ikinci bir TV kanalt izlevenlerin iginde izlenen ilk TV kanali % 21 ile Star, ikinci
kanal % 189 ile Kanal D, iigiincii kanal da % 179 ile ATV dir. Ugiincii bir kanali
izlemeyenlerin oram % 55.1°dir. Uciincii bir kanali izleyenletin 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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glum diizeyi arttikca televizyon izleme oraninda azalma saptanmaktaduy. Bu azalma
mdﬁ yaklagik olarak % 30’luk bir orandadir. Izlenen birinci TV kanalinda en ¢ok izlenen
olan Show TV’yi izleyenlerin en yogun oldugu egitim % 335.3 ile itkoku} mezunlaridir,
nal D’yi izleyenlerin en yogun oldugu egitim grubu % 44.7 ile lise mezunlandir. Star’s
yenlenn en yogun oldufu egitim grubu % 32.7 ile ilkokul mezunlandir. Izlenen ikinei TV
almda ilk smada yer alan Star’1 izleyenlerin en yogun oldugu egitim grubu % 34 ile ilkokul
smnlaridir. Kanal D'yi izleyenlerin en yogun oldugu egitim grubu % 411 ile lise
zun1a11 ATV’yi izleyenlerin en yogun oldugu egitim grubu % 42 ile yine lise mezunlandir
Zgok izlenen iiciincii TV kanalinda Kanal D’yi izleyenler % 28.6 ile lise mezunlarinda

gunlagirken, Star’1 izleyenler de % 45.2 ile lise mezunlarinda yogunlagmistir. 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
n yogun oldufu meslek grubu ise % 20 ile ozel kesimde igeilik yapanlardir. En ¢ok izlenen
irinci kanal olan Show ITV’y1 izleyenleriﬁ en yogun oldugn meslek grubu % 324 ile dzel
kesimde is¢i olanlardir. Tkinci kanal olan Kanal D’yi izleyenlerin en yogun oldufu meslek
grubu % 30.3 ile ev hanimlar, iiglincti kanal olan Star’i ise % 19 6 ile yine ev hanmlandir.
En ¢ok izlenen ikinci TV kanalinda Star’1 izleyenlerin en yogun oldugn meslek grubu % 27.2
le 5zel kesimde igcilerdir. Kanal D’yi izleyenler % 19.2 ile ev hammlar, ATV’de ise yine %
304 ile ev hanimlarinda yogunlagmaktadur. Izlenen iiglincii TV kanalinda ilk sirada yer alan
f-:" Kanal D’yi izleyenler % 23.2 ile ev hammlarinda ve ikinei siradaki TV olan Star’y izleyenler

% 27 3 otant ile yine ev hanimlarinda yogunlasmaktadir.

Mahalleler bazinda TV izleyenlerin en yogun oldugu mahalle % 7.7 ile Ulus mahallest
iken, izlemeyenlerin en yogun oldugu mahalleler ise % 15.6 ile Sitinyal1 ve Soguksu
mahalleleridit. En cok izlenen birinci TV kanali olan Show TV’yi izleyenler % 118 ile
Mehmet Akif, Kanal D’yi izleyenler % 10.5 ile Meltem, Star’ izleyenler % 16 4 ile Erenkdy
mahallelerinde yogunlasma gostermigtir. Izlenen ikinci TV kanalinda itk swrayt alan Star’
izleyenler % 8.6 ile Mehmet Akif, Kanal D’yi izleyenler % 9.6 ile Meltem ve Dudenbast,
ATV’yi izleyenler % 8.7 ile Meltem mahallelerinde ikamet edenlerde yogunlagmistir. Izlenen
ficiincii TV kanalinda en ¢ok izlenen kanal olan Kanal D’yi izleyenler % 107 ile Etiler ve
Altindag mahallelerinde, Star’s izleyenler % 11.4 ile Glivenlik mahallesinde ikamet edenlerde

yogunlasmusgtir.
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. 27.4. Radyo Dinleme Aliskanhklary

eklerin % 61.9°u radyo dinlediklerini sdylediler Radyo dinleyenlerin iginde en gok
n birinci radyo kanali % 49.8 ile Stiper FM ve % 7 8 ile TRT EM’dir. Ikinei bir radyo
i111 dinlemeyenlerin oram, % 67.1’dir. fkinei bir kanal dinleyenler iginde en gok
ﬂmien1len ik kanal % 183 ile Diger Yerel Radyolardir. Deneklerin % 9071 igiined bir
yoyu dinlemediklerini belirtmistir. Radyo dinleyen % 10’luk kesimin en cok dinledigi

yo kanalt ise % 22 oramt ile Diger Ulusal Radyolardir.

Radyo dinleyenlerin en yogun oldugu epitim grubu % 35.3 ile lise mezunlaridu Dinlenen
ginci radyo kanalinda ilk swada yer alan Siiper FM’i dinleyenler % 403 ile lise
mezunlannda ikinci siradaki TRT FEM’i % 33.3 ile iiniversite mezunlarda yogunlagtigt
antanmustir, Dinlenen ikinei radyo kanalinda Diger Yerel Radyolan % 30 oram ile lise
emnlau yogun bir gekilde dinlerken, dinlenen {iclincii 1adyo kanalinda Diger Ulusal

Rﬁdyolau 9% 36.4 oram ile lise ve liniversite mezunlart yogun olarak dinlemektedir.

Radyo dinleyenlerin en yogun oldugu meslek grubu % 24.6 ile ev hammlari iken,
dmlemeyenlenn en yogun oldugu meslek grubunu da % 232 ile ev hanimlar almalktadir.
Dinlenen birinci radyo kanalinda Siiper FM’i dinleyenlerin en yogun oldugu meslek grubu %
20 1 ile ev hammlar, TRT FM’i dinleyenletin en yogun oldufu meslek grubu % 29.2 ile
kamuda memur olanlardir. Dinlenen ikinci radyo kanalinda Difer Yerel Radyolar
dinleyenlerin en yogun oldugu meslek grubu % 46.7 ile ev hanmmlandir. Dinlenen liglinct
.. radyo kanalinda Diger Ulusal Radyolan dinleyenlerin yogunlagtifn meslek grubu % 273 ile

Bzel kesimde is¢i ve irat sahibi olanlardir.

Radyo dinleyenlerin en yogun oldufu mahalle % 7 8 ile Ulus, dinlemeyenlerm
yogunlastift mahalle ise % 8.9 ile Mehmet Akif mahalleleridir. Dinlenen birinci radyo
kanalinda Siiper EM’i dinleyenlerin en yogun oldugu mahalle % 9.7 ile Ozgiirliik, TRT FM’i
dinleyenlerin en yogun oldugu mahalle % 16.7 ile yine Ozgiirliik mahallesidir  Dinlenen
ikini radyo kanalinda Difer Yerel Radyolart dinleyenlerin en yogun oldugu mahalle % 16 7
ile Diidenbasi, dinlenen iigiincii radyo kanalinda Diger Ulusal Radyolart dinleyenlerin en

yogun oldugu mahalle ise % 27.3 ile Arapsuyu mahalleleridir.
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3.2,28. Anketin Yapildig: Mahalleler Acisindan Hanedeki Birey Sayisi

Anket yapan hanelerde soru formuna eklenen gocuk sahipliginden yola gikilarak gekirdek
-~ temelinde hanede yasayan kigi sayisi tespit edilmistir. Bu sayilar, anketin yapildigl

{leler ile capraz tabloda incelenmistir Cikan sonug asagida tablo 3.34°de goriilmektedir
..1’ca hanedeki birey sayisi, iligkili olabileceZi diger sorular ile de capraz tablolarda

elenmistir

Tablo 3.34. Anketin Yapildija Mahalleler ile Hanedeki Birey Sayist Capraz Tablosu

. - Hanedeki Birey Sayisi
Anketin Yapildigt Mahalleler 112131415(617 Toplam
Ahath 6 (21662 22
Diidenbag! 6 g |1w0]4]2]3] 33
Erenkoy 3115113 22
Ozgiirliik 100{3}14]15]1 33
Siiteiiler 11214141122 15
Ulus 6 |5]15]613]2 37
Mehmet Akif 21314 |10|16]1]12] 28
Yenidogan 417110157411 31
Altinkum 31313111271 13
Arapsuyu 1213713111 .11
Uncalt 3 1|1 5
Altindag 71217172 19
Bahcelievler 472|161 7]1 20
Deniz 4 21511 12
Etiler 612614 19
Genclik 211(912|2 16
Giivenlik 31518 (11)2]1 30
Kizilsaray 211131411 11
Meltem 9144111753 32
Sinan 2 4145 1 16
Soguksu 643142 19
Sirinyal 66| 619 27
Yesilbahce 10014164311 28
Toplam 102|60{131|137/47]16/ 6 | 499

e
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5.29. Anketin Yapildif1 Mahallelerin Profili
Biiyitksehr belediyesi simitlart icerisinde yapilan bu calismada, dmekiem
alleler se¢ilmistir. Mahallelerin se¢iminde
yu aragtiuma sektoriinde ¢aliganlarin uzman

er epitim, gelir, meslek i

dya il

s evieni yansstacak mah yerel yonetimlere,

1aklaring, akademisyenlerin ve kamuo
tur. Boylelikle gahigmaya konu olan mahallel

gxfle bagvurulmus
celendiginde mahallelerin profilleri elde editmisg

¢ yasayan kisi say1st acismdan in

1 ortalamasi da Antalya ilinin profilini ortaya koyacaktir.

nlan

malarda toplum katmanlara ayrilir. Bu katmanlar tist katman,

osy_d-ekononﬁk siniflandir
t — alt katman ve alt — alt katman seklindediz. Bu

a katman, alt — orta katman, s

ort
gelir, efitim ve davrams kaliplar

degeriendirilir

anlai" belitlenirken meslek,
35°de katmanlarla ilgili detaylar goriilmektedir.

lo-3.35. Tiirk Toplumunun Sosyal Katmanlary

Katmanlar Oram | Toplam Gelir I¢indeki Paylar |
carlar, sanayici, profesyonel tepe
eticileri P62.2 (st Katman |
ik ciftci, setbest meslek, blyiik G287
okrat ve teknokrat, albaylar ve %03 4 Ust — orta katman
eneraller, iiniversite 8 gretim elemanlatl
¢iik girisimeiler, profesyonel yoneticiler,
snaf, orta basamak memur, subay %30 Alt — orta katman | %42.40
ik esnaf, astsubay, dzel ve kamu alt
"as:amak gorevlileti, Grgiitlenmis is¢t, %34.51 Ust — alt katman %23 3
gtk ciftciler
engper, Srgiitlenmemis 1§61, 1§81z %29.89 Alt — ait katman %5 6

Kaynak: Mehmet Olug, “Sosyal Stmiflar (Sosyal Katmanlarin) Pazarlamact Agisimdan
Onemi”, Pazarlama Dinyast (Mart/Nisan 1987), 55 7-12.

Yukaridaki tablodan yola ¢ikilarak, anketin uygulandigt mahalleler gelir, meslek grubu,

?gi’tim ve hanedeki birey sayilar temel almarak sinflandinluilmiglardar Asafida mahallelerin

dzellikleri birer birer incelenmigtir.

200 - 300 Milyon T.L  arasi gelire sahip olanlarn yojunlastigi,

Ahatlhh Mahallesi.-
mahalledir. Alt — alt katman tle Ust — alt

‘genelin kiiciik esnaf ve ilkokul mezunu oldugu bir

:'__katman arasinda gegis konumundadir.

100 — 300 Milyon T.L. atasi gelir, 4 Kisilik haneler, ev hanimlarl

Diidenbas1 Mahallesi.-
alt katmana sokmaktadir

‘ve ilkokul mezunlarinin ¢ogunlukta olmast bu mahalleyi Alt —
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renkdy Mahallesi.- 100 - 300 Milyon T L. arast gelir, 4 Kisilik haneler, ev hanimlari

ilkokul mezunlarinin ¢ogunlukta olmast bu mahalleyi Alt — alt katmana sokmaktadir

Ozgiirliik Mahallesi.- Universite mezunlan yogunluktadir. Hane halki gogunlukla tek
kis{&en olusur ve gelir diizeyi 300 — 400 Milyon T.L arasidir Dolayist ile Ust - alt katmana

dahil edilebilir.

: Siitciiler Mahallesi.- 200 — 300 Milyon T.L. arasi gelir, 3 - 4 Kisilik haneler, ev

hanumliart ve ilkokul mezunlarimn cogunlukta olmasi bu mahalleyl Alt — alt katmana

cokmaktadir,

Ulus Mahallesi.- Memur, isci ve emekli agulikli bir meslek dagilum: vardu Universite
mezunlarinin yoguniugu ve 300 — 400 Milyon T.L.  arast gelir Ulus mahallesini Ust — alt

katman yapmaktadir.

Mehmet Akif Mahallesi.- 100 — 200 Milyon T.L. arasi gelir ve kalabalik aileler vardur.
Diigiik egitim diizeyi ile ev hanim ve igci aguhkl meslek Mehmet Alif mahaliesinin Alt — alt

katmanda yer almasina neden olmaktadir.

Yenidogan Mahallesi.- 100 — 300 Milyon T.L. arasi gelir, kalabalk aileler, ilkokul ve
~ ortaokul mezunlan yogunluktadir. Meslek olarak ev hamimlan ile kiglik esnaflarm yogun

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

Altinkum Mahallesi.- Yeni yapilasmann getirdigi karigik meslek gruplar: vardir. Egitim
diizeyinde Lise mezuniyetinin yogunlugu, 100 — 400 milyon T.L. arast gelir diizey1 ile bu

mahalle Ust — alt katmana girmektedir.

Arapsuyu Mahallesi.- 750 Milyon— 1 Milyar TL. arast gelir diizeyi, Lise mezunu

cogunluk bu mahallenin Ust — orta katmanda oldugunun goster gesidir,

Uncali Mahallesi.- Universite mezunlarnm, 500 — 750 Milyon T.L. aras: gelire sahip

olanlarin ve bekarlarm yogun olmast Uncali mahallesini Alt — orta katman olarak

nitelendirilmesini gerektirmekiedir.
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andag Mahallesi.- Alt — orta katman szelliklerine sahip olan bu mahallede, yogun gelit
.. 400 — 500 Milyon T.L. arasidir. Lise ve Universite mezunlarl, memur ve ev hanimi

aluklu meslek gruplari ile 3 kigilik haneler éne ¢gikmaktadir.

i'ahgelievier- Mahallesi.- 300 — 400 Milyon T.L arast gelir, 3 —~ 4 kisilik haneler,
rlar ve Lise ile Universite mezunlar yogundur. Rahcelievler mahallesi Alt — orta

1ana dahil bir mahalledir.

Deniz Mahallesi.- Karigik meslek dagihim, Lise ve Universite mezunlan yogundur.

0.— 400 Milyon T.L arasi gelir diizeyi ile 1 ve 4 kisilik haneler bu mahalleyl Alt — orta

katmana sokmaktadir

Etiler Mahallesi.- Ust - alt katmanda olan bu mahalledir 200 ~ 400 Milyon TL. arast
gelire sahip olanlar, ortaokul ve {izeri egitim diizeyi yogunlugu ve kangik bir meslek dagilum

one ¢ikmaktadir.

Genglik Mahallesi.- 500 — 750 Milyon TL. aras1 gelirin, 3 kisilik hanelerin, Lise

mezunlar ile ev hanimlarmm yogunlastigi Genglik mahallesi Alt — orta katmandadir.

Giivenlik Mahallesi.- 300 — 400 Milyon T.L. arasi gelir, Lise mezunlan ve iggilerin

““gogunlukta oldugu bu mahalle Ust - alt katman olarak nitelendirilmektedir

Kizilsaray Mahallesi.- 300 — 400 Milyon T.L. arast gelir, Lise mezunlar, 3 - 4 kisilik
~ baneler ve isciler ile esnaflar g¢ogunluktadir. Kizilsaray Ust - alt katman olatak

nitelendirilmektedir

Meltem Mahallesi.- 100 Milyon— 1 Milyar T L. aras1 gelir, 1 ve 3 kisilik hanelerden
olusur Ev hamimu, ig¢i ve emekli agirlikh meslek dafilum vardu Lise ve Universite

diizeyindeki egitim durumu bu mahallenin Alt — orta katmanda yer almasini saglamaktadir,

Sinan Mahallesi.- Ust — alt katmana dahil olan bu mahallede 200 - 300 Milyon TL.

aras1 gelir, kalabalik aileler, iggi, memur, esnaf ve serbest meslek sahipligi ile Lise

mezunlarinin yogun oldugu saptanmigtir.
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Soguksu Mahallesi.- 300 — 400 Milyon T L. arast ve 500 - 750 Milyon T.L. arasi gelite
ahﬁ3 olan)ar yogundur. Lise mezunlarmm, ig¢i, ev hammu ve emekli mesleki dagihmin

ogunlashigt bu mahalle Alt —orta katmanda yer almaktadir

Sirinyah Mahallesi.- Kalabalik olmayan aile yapisi, 750 Milyon T L. istii gelir, Lise ve
qiversite diizeyinde eitim yogunlugu Sirinyal: mahallesini Ust - orta katmana dahil

mektedir

Yesilbahce Mahallesi.- 400 - 750 Milyon T.L. arast gelir diizeyi ile ¢ok yiiksek diizeyde
clire sahip olan Irat sahipleri vardir. Lise ve Universite seviyesinde yogunlasan egitim
iizeyi ile kalabalik olmayan aile yapist bu mahallenin Ust — Orta katmanda ver almasina

eden olmaktadir

Antalya geneli diisiiniildiigiinde ise Ust — alt katmandan Alt - orta katmana dogr bit
yonelisin oldugunu belirtmek yanhs olmaz. Kepez belediyesi sinmlannda yagayanlar

gecekondu hayati stirdiiriirler, digiik egitim ve gelir diizeyine sahiptitler. Bu belediye

:.smula.rmm yogun gd¢ almasindan dolayt ki yagamimnm daviamg kaliplarmi, kent yagamina
'adapte ctme gabalart bu bolgeyi Alt — alt ve Ust — alt katmanlarnna sokmaktadir. Yeni
‘yaptlasmanin oldugu Konyaalti belediyesinde bulunan mahalleler Alt — orta katmana dahil
.edilebilir‘ler.‘ Bilin¢li kentlesmenin yaninda yilksek gelir diizeyine sahip ailelerin sayfiye evi
olarak ikinci evlerini bu bdlgeden satin almalan bu bdlgeyi cazip kilmaktadir. Sadece yiiksek
egitim ve gelir sahibi kigiler ikamet edebilmektedir. Antalya gehir merkezinde kentlegmenin
en iyi oldugu ve isyeri ve konut yerlesiminde merkez konumunda olan Muratpasa belediyesi
: Antalya ilinin ¢ekirdegini olugturmaktadir. Bu belediye smularinda bulunan mahallelerin

agilikli olarak dahil oldugu katman Alt — orta katmandir.

Asagida Tablo 3.36’da yukanda incelenen mahallelerin siit ve st iiriinleri tiiketim

miktarlart verilmistir.
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Tablo 3.36. Anketin Yapildig1 Mahallelerde Siit ve Siit Uriinlerinin Tiiketimi

(Kisi Basi kg/yil)

Siit Peynir Yogurt
Ahath 60.27 14.92 23.78
Altindag 16.42 12.49 21.72
Altinkum 5525 2100 32:25
Arapsuyu 49 05 18.02 31.32
Bahgelievler 45.18 17.06 23.40
Deniz 24.65 1192 21.67
Diidenbas: 59.48 17.92 17.14
Erenkoy 5702 12 56 34.86
Etiler 148.07 16.08 30.45
Genglik 52.41 17.27 2173
Giivenlik 5222 | 1387 | 2311
Kizilsaray 4136 15.66 22 45
Mehmetakif 50.84 11.49 2403
Meltem ‘ 48 85 18.18 27.73
Ozgiirliik | 4245 17.04 34.67
Sinan 55.25 14.02 22.75
Soguksu 1676 13.00 25.66
Siitciiler 64.13 17.33 28.82
Sirinyali 19.14 14.32 23.47
Unéah 41.60 9.75 27.30
Ulus 48 31 15.81 2328
Yenidogan 5567 1342 1583
Yesilbahce 50.26 15.79 30.64
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Mahalleter i¢inde haftalik olarak 3 kg ve daha az siit alanlar ile bu miktarin lizerinde satm

Janlan kargilagtirdifimizda asagidaki tablolarda gdritlen farkhiliklar agikca goriilmektedir

Tablo 3.37. Kiyafet Ahsverislerinde Tercih Edilen Mekan ile Siit Alim Miktarinin

1liskisi
Siit Alim Miktari
Kiyafet Abmmda | Haftalik 3 Kg | Haftalik 3 Kg | Toplam
Tercih Edilen Mekan Alts Ustii
Magaza ve - 160 144 304
Stipermarket
Semt Pazar 47 128 175
Toplam 207 272 479

Ki — kare = 30 067, sd = 1, p = 0.000, p<0.05

Miktarmin [liskisi
Stit Alum Miktari
Siit Aliminda Tercih | Haftalik 3 Kg | Haftalik 3 Kg [Toplam
Edilen Mekan Alt1 Ustli

Mahalle Bakkal1 53 81 134
Stipermarker ve 137 82 219

Hipermarket
Semt Pazar1 16 97 113
Toplam 206 260 466

Ki - kare =72.441,sd = 2, p = 0.000, p<0.05

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

Diskisi
L St Alim Miktart
Genel Aligverislerinizde Fo 7113 K| Haftaltk 3 Kg | Toplam
Tercih Edilen Mekan | Altr Ustii
Mabhalle Bakkali 5 41 46
Hiper/Grosmarket 8 11 19
Siipermarket 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

Tablo 3.38. Siit ve Siit Uriinleri Alisverislerinde Tercih Edilen Mekan ile Siit Alun
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Tablo 3.40. Egitim Durumu ile Siit Alim Miktarmn Iliskisi

Siit Altm Miktar:
Egitim Dwrumu | Haftalik 3 Kg | Haftalik 3 Kg | Toplam
Altl Ustii :
Egitimsiz 3 15 18 L
[lkokul Mezunu 39 78 117 i
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 Sayis: ile Siit Alim Miktarimn iligkisi

Sit Alim Miktarn
Haftalik 3 Kg | Haftalik 3 Kg | Toplam I
Hanedeki Birey Altr Ustii
Sayist
i 67 26 93
2 34 24 58
3 54 73 127
-4 41 92 133
5 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 Alrm Miktarinmn Hiskisi

Stit Alim Miktan
Gelir Grubu Toplam
Haftalik 3 Kg |Haftalik 3 Kg

Al 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 = 12475, Sd =2, P =0.002, P<0.05
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1ot sonuclarinda goriildiigii iizere sahipligin siit titketimi {izerine bilyiik bir etkisi vardir.
ipligin bagli oldugu degerler ise ncelikle gelir ve egitimdir. Bu degerler aligverig
'[1'$kan111{1ar1n1 birinci derecede etkileyen faktorlerdir. Daha sonra yasamlan ¢evre bu

:é11lef‘i11 arasina katilmaktadi Hanedeki birey sayisinin artmast ise hanedeki stit titketimini

wirken kisibagina diigen siit tilketim miktar1 azalmaktadiz.
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SONUC VE ONERILER

Antalya ili Biiyitksehir Belediyesi simirlari igerisinde toplam 499 hane ile yapilan bu
tirma ile se¢ilmis mahallelerde yasayanlann siit ve siit iiriinleri tiiketimleri incelenmistir.
yrulan sorular ile genel olarak siit ve siit tiréinlesi titketen hanelerdeki bireylerin bir profili
elirlenmis, bunun yannda siit ve siit tiriinleri tilketimini etkileyen gelir, egitim vb oOzellikler
g siit ve siit Griinleri tiketim miktarlari ortaya konulmustur. Arastirma sonuclan ileride
"pllacak olan tiketici profili ¢aligmalarina kaynak teskil edecektir. Ozel sektériin bdlgeyi

(daha iyi tanimasina ve degerlendirmesine yardime olacaktir.

Ulkemizde hanehalk: aragtiumalan yetersiz diizeydedir. Yapilan calismalar ancak bélgeleri
Iéapsamaktadu‘” Bunun yanimda tiiketici profili alaninda yapilan ¢alismalarin yetersizligi de
meveuttur, Bu ¢aligmada ortaya ¢ikan verileri karsilastiracak degerlere ulasmak cok zordur.
Ozellikle bu tiir aragtumalarn kamu tarafindan degil de Gzel aragtuma firmalan tarafindan
yapiliyor olmas: bu verilere ulagmayi engellemektedir. Bu ¢alismada tesadiifi 6rneklem
yontemi kullamilarak veriler elde edildiginden ve siit ve siit iiriinleri tilketiminde Tiirkiye
genelindeki, rakamlar temel alindifindan, bazi unsurlar Tiirkive ortalamalarinin iizerinde
¢ikmistir. 2. bolimde yer alan siit ve siit tirtinleri tiketimi ile ilgili rakamlar icimlik siit
tiketimini yansttmaktadir. Anket ¢alismasindaki veriler, igmenin yaminda yogurt yapmak icin
- de satin alinan toplam siit miktarim gostermektedir. Bu bilgiler 1s13inda Antalya ilinde yapilan

bu galigmaya gore siit ve siit tiriinleri tiketenlerin genel profili agagidaki gibi 6zetlenebilir.

Bu ¢ahigmaya konu olan drneklemin kigibast siit alim miktar1 46.7 kg/yil, peynir alim
miktarr 153 kgfyil, yogurt almm miktars ise 23.2 kg/yil’dr. Tablo 331, 332 — 336°da
goriileceft tizere siit titketimi araba, bulapk makinasi, ikinci TV, bilgisayar, klima sahibi
olanlarda ve gazete takip edenlerde ditsmekte, ev, mikrodalga firin, klima sahibi olanlarda ve
7 giin ve daha sik et satin alanlarda artmaktady St tiketimi ev ve mikrodalga firin sahibi
olmayanlarda ve 14 giin ve daha az siklikta et alanlarda diigmekte, araba,bulagik makinasi,
ikinci TV, bilgisayar sahibi olmayanlarda ve gazete takip etmeyenlerde artis gdstermektedir.
Siit trlnlerinin ise ev, araba, bulasik makinasi, mikrodalga firmn, ikinci TV, klima sahibi
olanlar, gazete takip edenler ve 7 giin ve kisa siklikta et alanlar tarafindan daha fazla
tiketildigi bu iiriinlere sahip olmayanlar, gazete takip etmeyenler ve 14 gin ve daha az

siklikta €t alanlar tarafindan ise daha az titketildigi saptanmugtir,

T e, L Ep————
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Gelirin ve egitimin satinalina davranigi tizerine olan biiyiik etkisi saptanmigtu. Tilketiciler

00 — 300 milyon T.L. gelir grubunda yogunlasmistir. Bu gelirin giiniimiizde geginilebilecek
asgari siulann altinda olmasindan dolayr tlkemizde et ve siit firtinleri tilketiminin diinya
tandartlarinin ¢ok altinda oldugu bir gercektir Hanehalki birey sayilarinimn yiiksek ve gelirin
“bu sayr ile orantili olmamasi kisibasina diisen siit ve siit iirinleri tiketim miktarin

- diistirmektedir.

Ulkemizde genis aile tipinin ve kirsal kékenliligin yaygm olmast sokak siitciiliigiiniin
. dnlenmesinde bilyiik bir engel olarak kargmmiza ¢ikmaktadir Aileler giiniimiizde ekonomik
QI olmast nedeni ile hala sokak siitciilerinden saghksiz sGitit satin almakta ve bu siitil icmek ve
yogurt yapmak i¢in kullanmaktadirlar Bu durum ¢ok gocuklu ailelerde daha da yaygin olarak
goritlmektedir  Ailelerin egitim ve gelir seviyesinin artmast, ¢ocuk sayisimn azalmasina ve
markali siit tercihinin artmasina yol a¢gmaktadir. Egitim ve gelir seviyesine bakilmaksizin
biitiin denekler siit ve siit iiriinlerinin hijyenik olmasint Gnemli bulurken, hala sokak

siitgiilerinden aligveris etmelerinin tek nedeni ekonomik olmasidir.

Aileler siitiin ne kadar kisa zamanda bozulacag, sokak siitiiniin getirecegi tehlikeler ve
siitii sadece kaynatmamm  temizlenmesi igin yeterli olmadigi gibi konular hakkinda
bilgilendirilmeli, biraz daha maliyetli olsa da markali siitleri tercih etmelerinin onlara
getirecegl saglik ve beslenme avantajlan gerek medya yolu ile gerekse tek tek hanelere
gidilerek anlatilmalidir. Ailelerde kadinlarmn caligma hayatina girmeleri tesvik edilmeli, bu
yolla aile biitgesine sagladiklar katki ile titketim kaliplarinda degismeler ortaya ¢ikartlmalidir.

Sonugta siit ve siit {irlinlerinin ambalajli olarak satin alinmaya baglanmas1 kaginilmazdir

Stit ve stit triinleri tiiketiminin tegvik edilmesi amaciyla, éncelikle konunun kitle iletisim
araclar vasitasiyla ¢esitli egitim programlan cergevesinde yer almasi, dzelikle cocuk, genc ve
velilerin  bilingli  tliketime  yonlendirilmeleri  gerekmektedin  Bu  yénde, “Okul  Siitii
Programlart” diizenlemek ve uzun yillar devam ettirmek suretiyle okul ¢agindaki ¢ocuklann
hem siitin faydalart konusunda egitilmelert hem de siit igme aliskanhgt kazanmalar
saglanmalidir. Kamu bu Onlemlerin yamnda yerel siit ve siit iriinleri tireticilerini
destekleyerek pazarlama ve dafitim maliyetlerinin diismesini saflayabilir, iilke genelinde
biiyilk 6lgekli hayvancilifin yaninda kiigiik olgekli hayvancilify da destekleyerek hem
hanehalk: aylik gelirinin artmasimi hem de siit ve siit tiriinleri iireticileri icin olusacak arzin

fazliligindan dolayr hammadde maliyetinin azalmasin saglar.
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.;.Uretici firmalar iiriin ¢esitlendirmesinde ekonomik etkenlerden dolayi kar marjimn yiiksek
ugu ithal veya litks triinlere yonelmektedir Jer. Niifusun biiyiik bir kismint olusturan orta ve
u ik gelir grubundaki kesime hitap etmek igin tiriinlerde farklilagtirmaya gidilebilir Omegin
.balajlama maliyetlerini diisiirmek icin 5 kg’lik ambalajlar sunulabilir. Bunun getirdigi fiyat
vantaji ise pazarda daha fazla tilketiciye hitap etmelerini saglar. Sit ve siit irinleri @reten
sietlneier‘ daha ekonomik tiriinler iiretmeye ve pazardaki paylarin arttirmaya ydnelik profil

alismalarina yonelebilitler.
Sonug olarak gelir diizeyinin artmasi, egitim diizeyinin yiikselmesi ve bilingli tiketicilerin

's'aywmm artmast siit ve siit drtnleri tilketimini arttiracagi gibi agik siitten markali siite

-yonelmeyi de getirecektir.
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: '_ 2. Anket Formu Ornegi




Ek 1. Frekans Tablolar

Evinizde siit ve siit firlinleri titketilivox mu?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
I Valid Evet 499 100,0 100,0 1000

Evinizde siit tiiketmesi zorunlu olan aile bireyi var ms?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 393 78,8 78,8 78.8
Cocuk 4 14,8 14.8 93.6
Hasta 27 5.4 3.4 990
Diger 5 1.0 1,0 106,0
Totat 499 100,0 100,0

Haftall siit alom miktara

Valid Cumulative
Erequency Percent Percent Percent
Valid 4 kg - 5 kg arast 69 3.8 13,8 13.3
3,5kg- 4 kg arasi 63 12,6 12,6 26,3
1kg-1,5kg aras1 52 10,4 10,4 36,9
2,5kg -3 kg arass 44 8.8 8,8 45,7
<-1kgaras: 43 8.5 8,6 © 343
1,5 kg - 2 kg aras: 43 8,6 8.6 62,9
Skg-6 kgarast 36 72 1.2 70,1
6 kg« 7 kg arast 35 7.0 7.0 2z
9 kg wistii 28 56 3.6 82,8
2 kg- 2.3 kg arast 25 5,0 5,0 87.8
7kg- 8 kgaras: 21 4,2 4,2 92,0
3kg-3,5 kgarast 19 38 3,8 95,8
Satm almiyor 17 34 3.4 99,2
FY/CY 3 6 b 99,8
8%g -9 kgaras 1 2 2 100,0
Total 499 10G,0 100,0
Haftalik peynir almn miltary
Valid Cumulative
Trequency Percent Percent Percent
Valid 1kg- 1,5 kgaras: 202 40,5 40,5 40,5
<-1kgarast 179 35,9 359 76,4
1,5 kg -2 kg aras 81 16,2 16,2 926
2kg-2 3kgarast 15 3.0 3.0 95,6
35kg-4kgaras 9 1,8 1,8 7.4
2,5kg -3 kg aras: 7 1,4 14 98,8
4kg-5kgarast 3 6 6 99,4
Satm alnuyor 2 | A 99,8
3kg-3,5 kg aras 1 ,2 2 1000
Tofal 499 100,0 100,¢




Haftalk yosurt ahm miktar

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
FUatd Lo kg-2kgaras 110 2.0 7,0 220
. 2 kg - 2,5 kg arass 99 19,8 19,8 41,9
Satin almyor 79 15,8 15.8 51,7
1kg- 1.5 kgarast 57 11,4 114 69,1
2,5 kg - 3 kg arasi 51 10,2 102 79.4
4 kg - 5 kg arast 28 3.6 3,6 85,0
3 kg-3,5 kgaran 24 4,8 4.8 89,8
< -1 kg arast 23 4,6 4.6 944
3,3 kg - 4 kg aras 18 36 3.6 98,0
3kg-6kgaras: 4 8 2 98.8
G kg -7 kg aras 2 4 4 99,2
7kg - 8 kg aras: 2 4 4 99,6
9 kg tistit 1 22 2 998
EY/CY 1 2 2 100.0
Total 499 1000 100,0
Haftalik tereyady alun miktazn
Valid Cunmulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Satin alnuyor 341 68,3 68,3 68,3
<-1kgarass 141 283 28,3 96,6
1kg~1,5 kg aras 7 L4 1.4 98,0
2 kg~ 2,5 kg arasi 4 R , 98,8
1,3 kg -2 kg aras , 3 6 6 99,4
3kg- 3.3 kg aras1 1 2 2 99,6
4 kg listil 1 2 i 99,8
FY/CY 1 2 2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Marka tercihi siit
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Ak st 254 30,% 52,7 52,7
Puax 97 19,4 20,1 72,8
Mis 42 8,4 8,7 81,5
Sek 38 1.6 7.9 89,4
Yérakoglu 23 4,6 4.8 94,2
Utker 13 2.6 2,7 96,9
Diger 10 2,0 2,1 99,0
FY/CY 35 1,0 1,0 160,0
Total 482 96.6 1000
Missing Satin almyor 17 3,4
Total 499 1000
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Ba marka siitii ne zamandan beri aliyorsunuz ?

WValid Cumutlative
: Frequency Percent Percent Percent
Talid Siirekli 320 64,1 66,4 66,4
FY/CY 105 21.0 21.8 88,2
yakin zamandan beri 57 11,4 11,8 100.0
Total 482 96,6 100.0
| Missing Sat alnyor 17 34
Total 499 LOG,0
Sitt almuna kim karar veriyer
[ Valid Cumulative
Frequency Parcent Percent Percent
Valid Evin hanim 203 40,7 42,1 421
Evin beyi 131 26,3 21,2 69.3
FY/CY 104 20.8 216 90,9
Aile 42 84 87 99,6
Digier 2 Kt 4 100,0
Total 482 96,6 100.0
Missing Satin alnuyor 17 34
Total 499 1000
Marka texcihi peynir
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Parcent
Valid Agik 360 72,1 72,4 72,4
Yarikogla 50 16,0 16,1 82,5
Pinar 49 98 9.9 92.4
Mis 16 32 32 95,6
Sek 10 2,0 2,0 97,6
Digier 1.8 1.8 99,4
Ulkcer A A 99,3
FY/CY ,2 2 100,0
Total 497 99,6 100,0
Missing Satin almryor 2 4
Total 499 1000
Bu marka peyniri ne zamandan heri aliyorsunuz 7
Valid Cunulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Stirekli 336 67,3 67,6 67,6
FY/CY 110 22,0 22,1 89.7
Yakm zamandan beri 51 102 10.3 160,0
Total 497 99.6 100.0
Missing Satin almyor 2 4
Total 489 100,0

————— s
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Peynix alumna kim kazar veriyor

Valid Cunmlative
Freguency Percent Pereent Percant
Valid Evin hamnm 211 423 42,5 42,5
Evin beyi 133 26,7 268 69,2
FY/CY 110 22,0 22,1 91,3
Alle 42 8,4 8,3 99.8
Cocuk. 1 2 2 160,0
Total 497 99.6 160,0
Missing Satin almiyor 2 4
Total 499 100,0
Marka tercihi yogmt
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Acik 178 35,7 41,0 41,0
Yaritkoglu 138 27,7 31,8 72,8
Pinar 53 10,6 12,2 85,0
Mis 29 5.8 6.7 91,7
Sak 21 4,2 4,8 96,5
Diger 12 2,4 2.8 99,3
Ulker 2 4 5 99,8
FY/CY 1 2 W2 100,0
Total 434 87,0 100,0
Missing Satm almryor 65 13,0
Total 499 100,0
Bu marka yo@urdu ne zaﬁmndan berf abyorsunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Stirekli 283 56,7 652 65,2
FY/CY 99 15,8 22,8 88,0
Yakmn zamandan beri 52 104 12,0 100,0
Total 434 87,0 100,0
Missing  Satm almeyor 653 130
Total 499 100,0
Yogurt alinana kit karar veriyor
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Evin hammt 170 34,1 39.2 39,2
Evin beyi 121 242 27,9 67,1
FY/CY 100 20,0 23.0 90,1
Alfe 41 8.2 9.4 99,3
Diger 2 K 5 000
Total 434 87,0 1000
Missing Satin alnuyor 65 13,0
Total 499 1000
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Marka tercihi tereyagn

102

Valid Cuomulative
1 Frequency Percant Percent Percent
Toand Ask 87 17.4 554 554
Pmar 22 4.4 14,0 69,4
FY/ICY 16 3,2 02 79.6
Mis 14 2.8 8.9 88,3
Yériikoglu 13 2,6 8,3 96,8
Sek 4 1.3 98,1
Ulker 4 1,3 99.4
Diger 2 R 100,0
Total 157 315 100,0
Missing Satin alnuyor 342 68.5
Totat 499 100,0 3
1
Ba marka tereyagn ne zamandan beri ahyorsunuz ? 1

i
Valid Cumulative \
Frequency Percent Percent " Percent N
Valid Strekli 112 22,4 70,9 70,9 |
FY/CY 32 6,4 20,3 91.1 {
Y akin zamandan beri 14 2,8 89 100,0
Total 158 317 100,0
Missing Satu almyor 341 68,3
Total 499 100,0 i
T ereyagis almuna kim kaxar veriyor i
Valid Cunulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Evin haninu 66 13,2 41,8 41,8
Evin bevi 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 34% 68,3 i I
Total 499 100,0 ‘ :
I
|
Siit tipi (UHT) E
L
Valid Cumulative :
Frequency Percent Percent Percent P
Valid Kullanyor 170 34,1 100,0 1000 !
Missing  Kullanmueyor 329 639 !
Total 499 100,0
Siit tipi (Gintiik)
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullamyor 38 11.6 100.0 100,0
Missing ~ Kullanmyor 441 88,4
Total 499 100,0
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it tipi (Aromah)
g ——
Valid Cumnulative
. Frequency Percent Percent Percent
Vakid Kullanyer 21 42 100,0 100,0
Missing Kullannuyor 478 95,8
Total 499 100,0
Siitit igmel igin kullananlar
Vahid Cumuiative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kubllamyor 469 24,0 94,0 24,0
Kullannuyor 30 6,0 6,0 100,0
Total 499 100,0 100,0
Siitii yogurt yapmak icin kullananlar
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
-Vahd Kullarmsyor 271 54,3 543 54,3
Kullantyor 228 457 437 100,0
Total 499 1000 1000
Siitii pasta yapmak i¢in laullanantar
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullanmiyor 303 60.7 60,7 60,7
Kullanyor 196. 393 393 100,0
Total 499! 100,0 160,0
Siitii diger amagla kallanantay
Valid Cumulative
- Frequency Parcent Percent Percent
Valid Kullanmiyor 498 99,8 99,8 99,8
Kutlamyor 1 2 2 100,0
Total 499 100,0 100,
Yogurdu yemek icin kullananfar
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kublamyor 392 78.6 78,6 78,6
Kullanmryor 107 214 214 100,0
Total 499 100,0 100,0
Yogurdu ayran yapmak igin kultananla
Valid Cumulative
Frequency Percent | Percent Percent
Vahd Kullamyor 387 77,6 71.6 776
Kullanmiyor 112 224 22,4 100,0
Total 499 100,0 100,0




Yogurdu pasta yapmak icin lalananlar

Valid Comulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullannuyor 303 60.7 60.7 607
Kullaneyor 196 393 393 1000
Total 499 100,0 100,06
Yogurdu yemek yapmak icin kuifananlar
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullanmmyor 370 74,1 74,1 74,1
Kullanyor 129 25,9 259 100,0
Total 499 160,0 106,0
Yogurdu difer amagla knllananfar
Valid Cumuiative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullanmuyer 493 a8 8 98.8 98,8
Kullamyor [ 1,2 1.2 160,0
Total 499 100,0 100,6
Peyniri kahvaltida yemek icin kxflananta
Valid Cumlative
Trequency Percent Percent Percent
Valid Kullaniyor 401 98,4 98,4 98,4
Kullanpuyor g 1.6 1,6 100,0
Total 499 100,0 10G,0
Peyniri biirek yapmal igin lmllananlax
Valid Cumnulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullamyor 278 55.7 55,7 55,7
Kullanmuryor 221 443 44,3 100,06
Total 499 100,0 100,0
Peyniri diger amagla kullaranlar
Valid Cumutative
Freguency Percent Percent Percent
Valid Kullanmryor 498 99.8 99,8 99,8
Kullamyor 1 2 W2 100,0
Total 499 100,0 146,0
T ereyagum kahvaltida yemek i¢in kullananlar
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullanmryor 381 76,4 76,4 76,4
Kultamyor 118 23,6 236 100.0
Total 499 100,0 1000




Lereyagim yemek yapmak igin kollananlar

Vatid Cumnulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullannmyor 407 816 81,6 81,6
Kullanyor 92 18.4 18.4 100 0
Total 499 100,0 100,0
Tereyagim pasta yapmak icin kullananlar
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Kullanmuyor 481 96,4 96.4 26.4
Kullamyor 18 36 3.6 100.0
Total 459 100,0 100,0
Fereyafim diger amagla kuftananlar
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent - Percent
Valid Kullasmuyor 498 99.8 90,8 96,8
Kutlanryor 1 2 2 160.0
Total 499 1000 10,0
Sizce siitiin "UHT™ ohnasi ne kadar Snemii
Valid Cummniative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemlt 178 357 35,7 357
Onemli degi) 135 27,1 27,1 62,7
Cok dnemli 84 16,8 16,8 79.6
Hig dnemli degil 75 150 150 94.6
Kararsizum 27 5.4 5,4 100.0
Total 499 100,0 100,0
Sizce siitiin "Giinliik" olmast ne kadar Snemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 316 633 63,3 63,3
Cok dnamli 99 19,8 19,8 832
Onemli degil 49 9.8 98 93,0
Kararsizim 31 6,2 6.2 99,2
Hig énemli degil 4 .8 B 160,0
Tota] 499 1000 1046,0
Sizce siltiin "Hijyenik™ olmasi ne kadar Snemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percant
Valid Ounemli 324 64.9 64,9 649
Cok dnemli 151 30,3 30,3 95,2
Kararsizim 21 4,2 4.2 99.4
Onemli degil 2 K 4 99.8
Hig snemli degil 1 2 2 10G,0
Total 499 100,0 100,0
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Sizce siitiin "Devarnh bolunabilir® olmas) ne kadar dnemli

Bl Vahd Cumutative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Onemli 340 681 68,1 68,1
Cok dnemli 119 23,8 238 92.0
Kararsizim 29 3.8 3,8 97.8
Gnemli degil 10 2,0 2.0 99,8
Hig dnemli degil 1 2 2 106.0
Total 499 100,80 106,0

Sizee sittiin "Su katilmanng” olmas: ne kadar dnemli

Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent

Valid Onemb 344 G689 68,9 689
ok Sneruli 125 25,1 25,1 94,0
Kararsizim 23 4,6 46 98.6
Onemti degil 6 1,2 1,2 - 99,8
Hig nemli degil 1 2 2 100,0
Total 499 100,0 100,0

Sizce siitiin "Ambalajh” olmas: ne kadar dnemili

Valid Cumulative
. Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli degil 160 32,1 32,1 32,1
Onemli 146 20,3 293 61,3
Hig sénemli degil 93 18,6 18,6 80,0
on snemli 75 15,0 15,0 25,0
Kararsizim 25 3,0 30 100,0
Total _ 499 [00,0 100,0

Sizce siitiin "Reklanunm™ olmasy ne kadar Gnemdi

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Onemli degil 237 41,5 47,35 47,5
Hig dnemli degil 159 31,9 319 79,4
Onemli 43 2,6 2.6 88,0
Kararsizim 34 6.8 6,8 94,8
Cok onenli 26 5.2 5.2 100,0
Total 499 100,0 100,0

Sizce siitiin " Lezzetli olmasi ne kadar énemli

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Onemli 354 70,9 70,9 70,9
Cok snemli 111 22,2 222 932
Kararsizim 22 4.4 4.4 91,6
Omenli degil 10 2,0 2.0 99,6
Hig dnemit degil 2 K 4 160,6
Total 499 100,0 100,0
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Sizce stitiin

"Ueuz" olmasi ne kada suerli

— Valid Cunwilative
Frequency Percenl Percent Percent
Valid Onemii 226 45,3 453 453
ok dnemli 164 32.% 32,9 78.2
Onemli degil 71 14,2 14,2 02,4
Kararsizim 33 6,6 6,6 99.0
Hig énemli degil 5 1,0 1,0 100,0
L— Total 499 100,0 1000
Sizce siitiin "Katlosiz" olmasi ne kadar onemli
B Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 362 72,3 72,5 72,5
Gok onemli 109 21,8 218 944
Kararsizim 22 4,4 4.4 98,8
Omemli degil 5 1,0 1,6 59,8
Hig &nemli degi! 1 2 2 1009
.Iotai 499 100,0 100,0
Sizce sittiin "Besleyici” olmasi ne kadar Enemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Walid Onemlt 342 68,5 685 68,5
Cok onemti 129 239 239 94,4
Kararsizim 22 4,4 4.4 98,8
Onemli degil 5 10 10 99,8
Hig snemli degil 1 2 2 100,0
Total 499 100,0 1000
Sirce stit iiriinlerinin "Hijyenik” olmasine kadar onemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemit 338 67,7 67,7 67,7
Gok dnemti 132 26,3 26,3 04,2
Kararsizim 25 3,0 3,0 99,2
Onemli degil 3 .6 6 99,8
Hig énemli degil 1 2 2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Sizce siit firiinlerinin "Devamh butunabilit" olmasi ne kadax dnemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Cnemis 342 68,5 68,3 68,5
Cok dnemli 108 216 21,6 90,2
Kararsizun 32 64 6.4 96.6
Onemti degil 14 2,8 2.8 99,4
Hig onembi degil 3 6 6 100,0
Total 499 1000 100,0
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Sizce siit firiinlexinin * Asnbalaj" olmast ne kadar dnemli

Valid Cunuelative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 170 34,1 34,1 341
Onemtii degil 135 27.1 27,1 61,1
Hig nemli degil 99 19,8 19,8 81,0
Cok énemli 62 12,4 12,4 93,4
Kararsszun - 33 6,6 6,6 100.0
Total 499 100,0 100,0
Sjzce siit firiinterinin " Reklammm® olmasi ne kaday dnemli
Valid Cunulative
. Freguency Percent Percent Percent
Valid Onensli degil 210 42,1 421 42,1
Hig anemli degil 169 33,9 33,9 76,0
Onemli 51 10,2 10,2 86,2
Kararsizun 41 8.2 82 944
Cok dnemki 28 3,6 5,6 100,0
Tetal 499 100,0 106,0
Sizee siit iiriinlerinin " Lezzetli" olmast ne kadar dnemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemii 344 68,9 68,9 68,9
Cok onemlt 122 244 24.4 93,4
Kararsizim 27 34 5,4 98,8
Hig dnemli degil 3 b 0 99,4
Onemli degil 3 6 6 100,0
Total 499 160,0 100,0
Sizce siit iixfinlerinin "Ucuz" obmasi ne kaday Snemli
Valid Cunmlative
Frequency Percent Percent Percent
Yalid Onemli 227 455 45,5 45,5
Cok énemli 160 32,1 32,1 716
Onemli degil 65 13,0 13.0 90.6
Kararsizon 40 30 8,0 98,6
Hig énemli degil 7 14 14 100,0
Tetal 489 100,0 100,0
Sizee siit firiinlerinin "Besleyici" olmasi he kadar nemli
Valid Cumulative
Erequency Percent Percent Percent
Valid Onemli 336 673 67,3 671.3
Cok dnemli 131 26,3 26,3 93.6
Kararsszim 26 5.2 5,2 98.8
Hig dnemli degil 4 8 8 99.6
Onamii depil 2 A4 4 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Sizce sitt tranlerinin "Ithal” olmas ne kadar nemli

-

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hig dnemfi deil 234 46,9 469 46,9
Onemli degil 204 40,9 40.9 37.8
Kararsizim 39 78 7.8 95,6
Onemli 15 3.0 3,0 285
Gok dnemli 7 1,4 14 §00.0
Total 499 100,0 100,0
Sizee siit firtinlerinin "Cok ¢esitli" olmas ne kadar Gnemli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Onemlt 179 35,9 35,9 35,9
Onemli degil 162 32,5 325 68,3
Cok dnemli 87 17,4 17,4 85,8
Hig tnemli degil 36 7.2 1,2 93,0
Kararsizim 35 1.0 7.0 100,0
Total 499 100,0 100,0
Kiyafet aliveriginde tecih edilen mekan
Valid Cemulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid Magaza 308 61,7 61,7 61,7
Semt pazar 187 3715 373 99.2
Stpermarket 4 3 ,8 100,0
Iotal 499 100,0 108,
Kiyafet alun sikhiga
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 6 Ay 216 43,3 43,3 43,3
Jay 157 31,5 il5 74,7
12 Ay 103 20,6 20,6 95,4
i Ay 21 4,2 4,2 99,6
TY/iCY 2 4 K 100,0
Total 499 100,0 100,0
Kiyafet ahinda Sdeme sekdi
Valid Cumulative
Frequency Percent Pearcent Percent
Valud Nakit 373 74,7 4,7 4.7
Kredi Karti 82 16,4 164 91.2
Taksit 43 8,6 8,6 99.8
FY/ICY 1 2 2 1000
Total 499 100,0 100,0
Ayakkab: aligveriginde tercih edilen mekan
Vatid Cumulative
Frequency Pereent Percent Percent
Valid Nagaza 360 72,1 72,1 72,1
Semt pazan 134 26,9 26,9 99,0
Siipermarket 3 b 6 99.6
FY/ICY 2 4 y 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Ayalklab alim ikl

Valid Cunwlative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 12 Ay 218 43,7 43,7 43,7
6 Ay 196 393 393 &3.0
3ay 77 15,4 15.4 98,4
1 Ay 3 1.0 1.0 99.4
FY/ICY 3 6 6 100,0
Total 499 100,0 1000
Ayakkab alnmnda Gdeme sekli
WValid Cunulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nakit 368 73,7 737 739
Kredi Kart 94 18.8 18.8 92,6
Taksit 33 6.6 6.6 99.2
FY/CY 4 8 8 100,0
Total 499 100,0 100,06
Camagu abgveriginde teyeih edilen mekan
Valid Cuamuiative
Frequency Percenl Percent Percent
Valid Semt pazan 249 49.9 499 49.9
_ Magaza 244 489 489 98,8
FY/ICY 4 8 8 99,6
Stipermarket 2 4 4 100,0
Yotal 499 | 1000 100,0 I
Comagir ahm sikhf
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 9.2
1Ay 47 9.4 9.4 99,2
FY/CY 4 8 ,8 100.0
Total 499 1006,0 100,0
Camasw abminda deme gekli
Valid Cumulative ...
Frequency Percent Percent Percent i
Valid Nakit 389 78,0 78,0 78,0
Kredi Kart 74 14,8 14,8 92,8
Taksit 33 6,6 6,6 99.4
FY/ICY 3 6 ,0 100,6
Total 499 160,0 100,0




Lt ve et diriinleri alisverisinde tercih edilen mekan

Valid Comulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Mahalle kasabe 299 3%9 39.9 59.9
Sipermarket 158 317 31,7 91.6
EY/CY 32 64 6,4 98.0
Semt pazar 7 1,4 1,4 99.4
Hiper/grosmarket 3 .6 6 100,0
Total 499 100,0 100.0
Et almm sikhi:
Valid Cumnlative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 14 gtin 212 42,5 42,5 42,5
7 glin 167 33,5 333 76,0
3 glin 35 11,0 11,0 870
FY/CY 35 7,0 7.0 94.0
Ayda bir 20 4.0 4.0 98,0
i glin 10 2.0 2,0 100,0
Total 459 100,0 1400,0
Et almunda deme gelli
Valid Cumunlative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nakit 332 76,6 76,6 76.6
Kredi Karts 78 156 15,6 62,2
FY/ICY 33 6,6 6,6 98,8
Taksit 6 1,2 1,2 100,0
Total 499 100,0 100,0

Meyve ve sebze nhgverisinde tercilh edilen mekan

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Semt pazart 449 88,2 88,2 88,2

Stipermarket 48 X 2.6 97.8

Mahalle bakkals 1,2 1,2 99,0

FY/CY 2 .8 99,3

Hiper/fgrosmarket 1 2 2 1060,0

Total 499 1000 100,0

Meyve ve sebze alum sikhgr
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid 7 gitn 449 20,0 90,0 20,0

3 giin 13 6.6 6.6 96,6

14 gtin 10 2.0 2,0 98,6

FY/CY 4 8 8 99,4

1 glin 3 6 6 100,0

Total
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Meyve ve schze ahmunda Gdeme sekli

Valid Cumulative
Erequency Percent Percent Percent
Valid Nakit 462 92.6 92.6 926
Kredi Karfy 32 6.4 6,4 99,0
FY//CY 5 Lo 0 100,0
Total 499 10,0 100,0

Siit ve siit iixiinleri alisverisinde tercih edilen mekan

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Sapermarket 224 44.9 449 44.9
Mahalle bakkale 142 28.5 28,5 73,3
Senmit pazars 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 iiviinleri alim sildiga
* Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 7 giin 197 39,5 39,3 39,5
3 giin 180 36,1 36,1 75,6
14 giin 35 11,0 11,0 86,6
1 giin © 50 10,0 100 96,6
FY/CY 17 3.4 34 100,0
Total . 499 100,0 100,0
Stit ve siit firlinleyi Sdeme yekli
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nakit 400 80,2 80,2 80,2
Kredi Karti 70 14,0 14,0 94,2
FY/CY 15 3.0 3,0 91,2
Taksit 14 2,8 2,8 100,60
Total 499 100,0 100,0
Kuru bakliyat aligverisinde tercih edilen mekan
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Semt pazar 217 435 43,5 43,5
Stipermarket 209 41,9 41,9 83,4
Mabhalle bakkal 53 10,6 16,6 960
FY/CY 18 3,6 3.6 99,6
Hipar/grosmarket 2 4 A 1000 ‘
Total 499 100,0 100,0
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Kuru Bakliyat alim sikhgy
[ Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Vald 7 giin 260 32,1 52,1 52,1
14 giin 206 41,3 413 93,4
FY/CY 15 3,0 3,0 26,4
3 giin 12 2.4 2,4 98,8
L giin & 1,2 1,2 100,0
Total 499 100,0 100,0
Kumu bakliyat ddeme seldi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nakit 395 792 79,2 79,2
Kredi Karti 82 16,4 16,4 956
FY/CY 15 3.0 3,0 98.6
Taksit 7 14 1.4 100,0
Total 499 100,0 100,0
Genel aligveriglerinizde tercih ettiginiz melan
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Stipermarket 213 427 427 427
Semit pazart 206 41,3 413 84,0
Mahatle bakkah 46 9.2 9,2 93,2
Hiper/grosmarket 19 38 3.2 97,0
EY/CY 15 3.0 3.0 100,0
Total 499 1000 100,0
Genel algveris alim sildift
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 2 hafta 164 32,9 329 32,9
4 hafta 133 26,7 26,7 58,5
8 hafta 101 20,2 20,2 79,8
1 hafla 87 17.4 17,4 97,2
FY/CY 14 2,8 2.8 100,0
Total 499 100,0 100,0
Genel aligveris ddeme sekti
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nakit 386 114 77,4 T4
Kredi Kart1 92 18,4 18,4 95,8
FY/CY 15 3,0 3.0 98,8
Taksit 6 1,2 1,2 160,0
Total 499 100,0 100,0
Arabamz var nu?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 27 543 54,3 34,3
Var 228 45,7 45,7 160.0
Total 490 100,0 1000
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Arabuuzin alim yils
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid 2000 36 7.2 15,8 15,8

1998 30 6.0 13,2 289

1997 25 5,0 11,0 399

2001 24 4.8 10,5 50,4

1998 23 4.6 10,1 60,5

1996 17 14 7.5 68,0

1994 12 24 53 73,2

1995 10 2,0 d,4 716

1990 3 16 3,5 81,1

Hatulammyor 7 1,4 3,1 84,2

1992 7 1,4 31 873

1993 7 1,4 31 90,4

1991 6 1.2 2,6 93,0

1987 4 8 1,3 047

1983 2 4 9 95,6

1989 2 4 A 96,5

1974 1 2 4 96,9

1975 1 2 4 97,4

1976 1 2 A 97,2

1980 1 ) 4 98,2

1981 1 2 4 98,7

1984 1 2 4 99,1

1986 1 2 L4 99.6 .

1988 i 2 p 100,0 !

Total 228 457 100,06 i
Missing  Sahip degil 271 54,3
Total 499 1000

Yeni araba almay diisiiniiyor musunuoz ?

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
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Arabamzin markast

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Tofag 67 13.4 294 294
Renault 17 5,4 118 41,2
Ford 22 4.4 9.6 50,9
Diger 20 40 2.8 59,6
Volkswagen 4 2.8 6,1 63,8
Fiat i2 2.4 53 71,1
Opel 12 2.4 33 76,3
Anadol 8 1.6 3,5 79,8
BY/CY g 1.6 35 83,3
Mitsubishi 5 1,2 2.6 86,0
Skoda 5 1.0 2.2 88,2
Honda 5 1,0 22 90,4
Hyundat 5 1,0 2,2 92,5
Lada 5 10 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 1000

Eviniz var mn?
Valid Cumulative
Frequency Percent _ Percent Percent
Valid Var 271 54,3 54,3 34,3
Yok 228 45,7 45,7 100,0
Total- 499 100,0 100,0
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Evinizin alim yih
[ Valid Cumlative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1989 31 6,2 11,4 11.4
1990 25 3.0 9,2 20,7
1991 17 3,4 63 26,9
1987 16 3.2 59 328
1993 13 2,6 4,8 376
1993 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 4,4 357
Hatirlanuyor 11 2.2 41 59,8
1984 10 2.0 3,7 63,5
1986 10 2.0 3,7 61,2
1983 9 1,8 33 705
1985 9 1,8 3.3 73,8
1988 9 1,8 33 7,1
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 1.8 91,5
1982 4 8 1,5 93,0
2001 4 2 1,5 94,5
977 3 6 1,1 95,6
1979 3 6 11 96,7
1972 2 4 7 974
19744 2 4 ST 98,2
1973 2 4 i 989
197G 1 2 4 993
1976 1 22 4 99.6
1981 1 2 A 100,0
Total 27 343 100,0
Missing Sahip degil 228 457
Total 499 100,0
Yeni ev almaw diisiinfiyor musuez ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayr 494 99,0 99,0 99,0
Evet 5 Lo 1,0 00,0
Total 499 100,0 160,60
Buzdolabimz var nu?
Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid Var 495 99,2 99,2 99,2
Yok 4 R 8 160,0
Total 499 100,0 100,0
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Buzdolabmzm alim yih
— Valid Cuplative
Frequency Percent Percent Percent
aha | 1990 59 11,8 119 11,9

1999 40 8.0 8,1 20,0
1998 38 7.6 I8 27,7
1991 i6 1.2 7.3 34,9
1992 33 6,6 6,7 41,6
1993 33 6.6 67 483
1994 29 5.8 5.9 34,1
1995 29 58 5.9 60.0
1997 23 4,6 4.6 64,6
2000 23 4.6 4,6 693
Hatyrlamuyor 22 4.4 4,4 73,7
1996 22 4.4 4.4 78,2
1989 19 38 38 82,0
1985 12 2.4 2.4 24,4
1987 12 2.4 24 86,9
2001 11 2,2 2.2 39.1
1986 10 2.0 2,0 91,1
1980 9 1.8 1,8 92,9
1983 7 1.4 14 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 9716
1984 3 5 0 98,2
1973 2 4 4 98,6
1976 2 4 K 99,0
1964 1 2 .2 99,2
1969 1 2 2 994
1974 1 ) 2 99,6
1978 1 2 2 99,8
1979 1 2 2 100,0
Total 495 99,2 100,0

Missing  Sahip defil 4 8

Total 499 100,0

Yeni buzdolab almay dilsiiniiyor nusunuz ?
Valid Cummnlative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 476 954 95,4 95,4
Evet 23 46 4.6 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Buzdolahmzin markas
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Argelik 191 383 38,6 386
Beko 77 15.4 15,6 54,1
AEG 60 12,0 12,1 66,3
Profilo 38 11,6 11,7 78,0
Siemens 1% 3.8 3,8 81,8
Aygaz 18 3,6 3,6 85,5
Diger 18 3,6 3,6 89.1
Bosch 16 332 3.z 92,3
Vestel 15 3.0 30 95,4
FY/CY - 11 2.2 2,2 97,6
Ariston 8 1,6 1,6 99,2
Philips 4 R 8 100.0
Total 495 99,2 100,0
Missing  Sahip deil 4 8
Total 499 100,0
Camagir 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 1060 1000
Camagir makinamzn alm yih
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent . Percent
Valid 1995 49 2.8 13 11,3
19%6 48 9.6 11,1 224
1997 46 9.2 10,6 33.0
1993 37 74 8,5 416
1999 37 1.4 8,3 50,1
1998 33 6.6 7.6 31,7
1994 32 6,4 1.4 65,1
1990 30 6,0 6.9 72,1
1992 28 56 6.5 78,5
2000 25 5,0 5,8 843
1991 24 4.8 5.3 89,8
Hatirlanmyor 14 2,8 32 93,1
2001 7 14 L6 947
1986 0 1,2 1,4 96.1
1985 4 8 9 97,0
1987 4 R .9 97,9
1989 3 6 g 98,6
1983 2 K )3 991
1980 1 2 2 99.3
1981 i 2 2 99,5
1984 1 2 2 99 8
. 1988 1 2 2 100,0
Total 433 86,8 100,0
Missing Sahip depil 66 13,2
Total 499 100,¢
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Yeni gamuasir makinast almay: diisiiniiyor mustnuz ?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 488 97.8 97,8 97,8
Evet 11 2,2 272 100,0
Total 499 100,0 106,0

Camagiy makinanizi mar kasy

Valid Cumulative
. Freguency Percent |  Percent Percent

Valid Argelik 179 35,9 41,3 41,3
Beka 76 152 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 31,1
Vestel 19 | 38 | . 4,4 85,5
Profilo 18 3,6 42 89.6
Ariston 16 3.2 3,7 93,3
FY/CY 12 24 2,8 96.1
Diger ' 9 1.8 21 98,2
Simitel 5 1,0 1,2 99.3
Aygaz 3 6 7 100,0
Total 433 86,8 10,0

Missing Sahip degil 66 13,2

Total 499 100,0

Bulasik mnlcmnlmz var mu?
Valid Cummlative
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 makinamezin alm yih

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1959 17 3.4 1Ly - 113
1996 : 16 32 10.6 21,9
1997 16 32 10,6 32,5
2000 16 3,2 10.6 43,0
1992 14 2,8 53 523
1993 12 24 7.9 60,3
1998 12 24 79 68.2
Hatirlamiyor 10 2,0 6,6 74,8
1990 9 1.8 6,0 80,8 i
1994 9 1,8 6,0 86.8 i
1993 8 1.6 53 92,1 1‘
1991 5 1.0 33 954 ‘
1986 2 4 13 96,7 ’
1989 2 A 13 98,0
» 2001 2 4 .3 99.3
1987 1 2 7 100,0
Total 151 30,3 100,0
Missing Sahip degil 348 69,7
Total . e 499 G000 4 ekt S



Yeni bulagik makinas almay: diigiinéiyor 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
Bulasile makinauuzn nuarkast
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Argelik 72 14,4 417 47.7
Beko 19 3,8 12,6 60,3
AEG 17 3.4 11,3 71,5
Bosch 16 3,2 10.6 82,1
Siemens 7 1.4 4,6 86,8
Vestel 6 | 5 4,0 90,7
FY/CY 5 1,0 3.3 940
Profilo 5 1,0 33 974
Diger 4 8 26 100,0
Total 151 30,3 100,0
Missing Sahip degil 348 69,7
Total 499 1000
Furunmz v mn?
' Valid Cumulative
Erequency Percent Percent Percent
Valid — Var 332 66,5 66,5 66,3
Yok 167 33,5 33,5 100,0
Total 499 100,0 100,0

S,
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Funomzin abrm yx
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid 1996 ) 35 7.0 10,5 10,5
1950 29 5.8 87 19,3
1995 28 56 8.4 21,7
1593 27 54 81 35,8
1997 26 32 78 43,7
1999 26 5,2 7.8 51,3
1998 25 5,0 7,5 59,0
1992 23 46 6,9 660
1994 21 4,2 6.3 723
2000 16 32 4.8 771
Hatirdamuyor 13 3.0 4.5 81,6
1991 14 2.8 42 85,8
1989 11 22 33 89,2
2001 9 1,8 2.7 91,9
1983 7 14 21 94,0
1987 6 12 1,2 95,8
1986 5 1,6 1,5 97,3
1983 2 A4 0 979
1988 2 4 6 98,5
1977 1 2 3 98,8
1978 i 2 3 99,1
1980 1 2 3 99,4
1981 1 2 3 99,7
1982 1 2 ) 100,0
Total 332 66,5 100,0

Missing  Sahip degil 167 33,5

Total 499 100,0

Yeni firmn almay diisiiniiyor nusunuz ?
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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Frnuuzan nenkast

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Argelik 113 226 34,0 34,0
Beko 51 10,2 15,4 49.4
Aygaz 32 7,6 11,4 60,8
Diger a7 7.4 1L1 72,0
FY/ICY 20 4.0 6.0 780
AEG 19 3.8 5.7 83,7
Teba 12 2.4 3,6 873
Profilo 9 1,8 2.7 90,1
Auer 9 1,8 2,7 928
Sientens 6 1,2 1.8 24,6
Vestel 4 8 1,2 95,8
Bosch 4 8 12 970
Unsa 4 8 1,2 98,2
Simtel 3 6 9 99,1
thias 3 6 9 100,0
Total 332 66,5 1000
Missing Sahip degil 167 33,5
Total 499 100,0
Milaodalga finmmz var nm?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 466 93.4 93,4 93,4
Var 33 6.6 66 100,0
Total - 499 100,0 100,0
Mikvodalga fiammmizin ahm yih
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1995 & 1,6 242 24,2
199% 6 12 18,2 42,4
2000 3 1.2 18,2 60,6
1996 4 B i2,1 72,7
1997 3 6 9,1 31,8
1994 2 4 6,1 8719
1998 2 4 5,1 93,9
Hatrrlamiyor 1 2 3,0 97 ¢
1990 1 .2 3,0 1000
Total 33 6,6 100,0
Missing  Sahip degil 466 93,4
Total 499 100,04
Yeni Milrodalga firm almayz diigiiniiyor musanuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 498 99.8 59,8 99.8
Evet 1 2 2 100,90
Total 499 100,0 100,0

122




Mikrodalga firmmzin markasy

Valid Cunwlative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Argelik 12 2.4 36,4 36,4
Beko 6 1.2 182 54,3
AEG 4 8 12,1 66,7
FY/CY 3 6 9,1 75,8
Tefal 2 4 6,1 81,8
Diger 2 A 6,1 879
Profilo 1 .2 3,0 90,9
Aygaz 1 2 3.0 939
Bosch 1 2 30 97,0
Phlips 1 2 3,0 100,0
Total 33 6.6 100,0
Missing ~ Sahip defil 466 93,4
Total 499 100,0
Mutfak robotunuz vay mi?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 359 71,9 71,9 71,9
Var 140 28,1 28,1 1000
Total 499 100,0 100,0
Mutfak robetunuzan alim yih
' Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid 2000 33 6,6 23,6 23,6
1999 25 3,0 17,9 41,4
1998 13 2,6 9,3 50.7
1995 11 2,2 79 58,6
Hatirlanuyor 1{}] 2,0 7,1 65,7
1996 10 2.0 7.1 72,9
1993 8 L6 3,7 78,6
1997 8 1,6 3,7 84,3
1990 7 1,4 5,0 89,3
1992 4 R 2,9 92,1
1994 4 8 2,9 95,0
2001 2 ) 1,4 96,4
1985 1 2 7 97.1
1986 1 2 J 97,9
1987 1 2 ] 98.6
1988 1 2 7 99,3
1991 1 2 7 100,0
Total 149 28.1 1000
Missing  Sahip degil 359 71,9
Total 499 100,0
Yeni Mutfak robotu almays dilsiiniiyor mmsunuz ?
. Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Parcent
Valid Haywr 498 99,8 99,8 99.8
Evet 1 2 2 100,0
Total 499 160,¢ 100,0
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Mutfak robotunuzun marlkas:

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Arzum 48 9.6 343 34,3
Argelik 34 6,8 2473 58,6
Tefal 12 2,4 8,6 67,1
Diger 10 2,0 71 74,3
FY/CY 9 1.8 6.4 80,7
Beko 9 1,8 6.4 87,1
ihlas 8 1,6 5.7 92,9
Philips 7 1,4 5,0 979
Bosch 3 6 2.1 100,0
Total 140 28,1 100,0
Missing Saliip degil 359 71,9
Totaf . 499 100,0
Blenderiniz var nu?
Valid Cunutlative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 447 89,6 89,6 89,6
Var 52 10,4 10,4 100,0
Total 499 100,0 100,0
Blenderinizin alm yils
Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid 2000 12 2,4 23.1 23,1
1598 10 2,0 192 42,3
Hatirlarmuyor 5 1,0 9,6 51,9
1993 4 8 77 39,6
1995 4 .8 1.7 67,3
1999 4 8 7.7 750
1996 3 0 38 80,8
2001 3 .6 5.8 86,5
1990 2 4 3.8 90,4
1997 2 A 3,8 942
1985 1 2 1.9 96,2
1992 1 2 1,9 98.1
1994 1 2 1,9 100,0
Totai 52 10,4 100,0
Missing  Sahip degil 447 89,6
Total 499 100,0
Yeni Blender almay: diisiiniiyor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 498 998 99.8 99.8
Evet 1 2 2 100,0
Total 499 100,0 100,06

—
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Blendes inizin markas:
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Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid Argelik 15 3.0 288 288
Tefal 9 1.8 173 46,2
Arzum 8 1.6 154 61,5
FY/CY 5 1.0 9.6 T2
Beko 3 1,0 2.6 80,8
Diger 5 L0 9.6 204
Phiips 3 6 5.8 96,2
ihtas 2 4 38 160,0
Total 52 10,4 100,0

Missing Sahip degil 447 89,6

Total 499 100,0

Renkli TV var nn?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Var 491 984 98,4 98.4
Yok g 16 1.6 160,0
Total 499 100,0 100,0
Renkdi TV alun yaht
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid 1990 55 11,0 11,2 11,2
1993 53 10,6 10,8 22,0
1999 48 9,6 9.8 318
1996 43 86 88 40,5
1994 41 82 8.4 48,9
1992 32 6.4 6.5 354
1991 30 6,0 6,1, 61,5
1998 26 58 59 674
Hatirlanuyor 27 5.4 55 72,9
1997 25 5,0 3,1 78,0
2000 23 4.6 4,7 82,7
1993 19 3,8 3,9 866
1989 17 3.4 3.5 90,0
2001 10 20 2,0 92,1
1986 7 1.4 1.4 93,5
1985 6 1,2 1,2 94,7
1987 6 1,2 1,2 95,9
1981 3 1,0 1.0 96,9
1980 4 1 R 97.8
1584 4 .8 ,8 98,6
1923 3 6 6 99,2
1988 2 4 K 99.6
1979 1 2 2 99,8
1982 1 2 2 160,0
Total 491 98.4 L00,0

Missing,  Sahip degil g 1,6

Total 499 100,0
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Yeni Renkli IV admay diisiiniiyor musunuz ?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 477 93,6 95,6 95,6
Evet 22 4,4 4,4 100,0
Total 459 100,0 100,0

Lelevizyonunuzun markast

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 12,6 574
Sony 34 5,8 6,9 64,4
Telefunken 28 3,6 5,7 70,1
Diger 28 36 57 75,8
Grundig 20 4,0 4,1 79,8
Philips 15 3,0 3.1 829
Saba 15 3,0 3,1 85,9
FY/CY 13 2.6 2,6 88.6
Cosmos 13 2,6 2,6 912
Profilo i0 2,0 2,0 93,3
Siemens 10 2,0 2,0 85,3
Shov 9 1.8 1,8 @71
1t 7 1,4 1,4 98,6
Sanyo 7 1,4 1.4 100,0
Total 491 ' 934 100,0

Missing Sahip degil g 1,6

Total 499 100,0

2. Renkli TV var mu?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 378 75,8 75,8 75,8
Var 121 242 24,2 100,0
Total 499 100,0 100,0
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2 Renlli TV alim yilr

Valid Cumulative
Frequency Parcent Percent Percent

Valid 2000 27 54 22,3 223
2001 17 34 . 14,0 36,4
1599 12 2.4 8,9 463
1996 11 22 9.1 554
1995 8 1.6 6,6 62,0
1998 3 1,6 6,6 63,6
1994 7 1,4 3.8 74,4
Hatirlanmyor 6 1,2 30 793
1990 6 1,2 5.0 84,3
1997 5 1,0 41 88.4
1992 4 R 3.3 91,7
1989 3 0 2,5 94,2
1984 2 A4 1,7 959
1985 2 4 1,7 97,5
1993 2 A 1,7 99,2
1983 1 2 8 1000
Total 121 24,2 100,0

Missing Saliip degil 378 75,8

Total 499 100,0

Yeni 2. Renldi TV almaw difgiiniiyer musunuz ?

] Valid Cumulative
Frequency Percént Percent Percent
Valid Hayir 499 {1000 100,0 100,0

2. Televizyonunuzun markast

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Argelik 30 6,0 24,8 24,8
Diger 24 4,8 19,8 44.6
Beko 20 4,0 16,5 61,2
Vestal 10 2.0 83 69,4
Sony 140 2.0 8.3 777
Telefunken 7 14 5,8 835
Saba [ 1,2 5,0 88,4
Sansui 6 1,2 50 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 nm?
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 1000 100,0
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Video ahm yih
Valid Cusmulative
Frequency Pereent 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 A 6,7 63,3
1990 2 4 6,7 70.0
1995 2 A 6,7 76,7
1998 2 4 6.7 83,3
Hatirfanuyor 1 2 33 86,7
1983 1 2 33 90,0
1994 1 2 33 93,3
1996 1 2 33 96,7
1999 1 2 33 100,0
Total 30 6.0 1G0,0
Missing Sahip degil 469 84,0
Total 489 100,0

Yeni Video almay: diisiiniiyor musunuz 7

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 499 100,0 - 1000 100,0
Videonuzun markasy
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Sony ' 10 2,0 33,3 333
FY/ICY 4 8 133 46,7
Beko 3 5 10,6 56,7
Argelik 2 4 6,7 63,3
Sanyo 2 K 6,7 70,0
Diger 2 A 6,7 78,7
Vestel 1 2 3,3 80,0
Bosch ] 2 33 83,3
Grundig 1 2 3,3 86,7
ITT 1 2 33 90,0
Saba 1 2 33 93,3
Pioneer 1 2 33 96,7
Toshiba 1 22 33 106,0
Total 30 6,0 100,0
Missing  Sahip degil 469 94.0
Total 499 100,0
VCI/DVD var nu?
Valid Cumulative
. Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 403 80,8 80 8 80.8
Var 26 19,2 19,2 100,0
Total 499 100,0 100,40
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vCD/DVD ahm yit

. \ Valid \ Cumulative
Frequency Percent Percent Pescent

Valid 2000 52 104 54,2 342
1999 17 3,4 17,7 719
2001 14 2.8 14,6 86,3
Hatirlamuyor 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 91.9
1996 1 2 1.0 99.0
1997 1 2 1.0 100,0
Total %6 19,2 1000

Missing  Salip degil 403 20,8

Total 499 100,0

Yeni VCD/DVD almayl diigiintiyor musunit 1

\ \ Valid \ Cutmulative
Frequency Percent Percent Percent
- Valid Haym 499 [ 100,0 l 100,0 l 100,0
VCD/DVDizin markast
\ \ Valid \ Cumtlative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Premier 32 6,4 33,3 333
Sony 22 4,4 229 36,3
Diger 14 2,8 14,6 70,8
Roadstar 8 1,6 83 79.2
Sumy 6 1,2 6,3 854
FY/CY 3 1.0 3,2 90,6
Vesiel 5 1,0 5,2 958
Beko 4 8 4.2 1009
Total 96 19.2 100,0
Missing Sahip degil 403 80,8
Total 499 100,0
Miizik setiniz var mi?
\ \ Valid \ Cumulative
. Frequency Percent Percent Percent
Vald Var 165 73,1 73,1 73,1
© Yok 134 269 26,9 100,0
Total 499 1000 100,0




Miizik seti alun yih
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid 1999 : 39 7.8 10,7 10,7
1996 38 7.6 10,4 211
1998 36 7.2 2.9 31,0
2000 34 6.8 9.3 403
1993 33 6.6 9,0 493
1994 28 3.6 .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 3,4 4,7 803
1991 16 3.2 4.4 84,7
Hatwrlamayor 15 30 4,1 88,8
1986 10 2,0 2.7 913
2001 9 1.8 2.5 94,0
1983 5 1.0 14 95,3
1987 5 1,0 1.4 96,7
1989 4 8 1,1 97,8
1984 3 6 .8 98,6
1979 1 2 ] 98,9
1980 1 2 3 99,2
1982 1 2 3 99,3
1983 i 2 3 99,7
1938 1 2 3 100,0
Tota} 363 73,1 100,0

Missing Sahip degt 134 I 26,9

Total 499 100,0

Yent Miizik seti almay: difgiiniiyor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 486 97.4 97,4 97.4
Evet 13 26 2.6 100,0
Total 499 100,0 100,0




Miizik Setinizin mazkas

Valid Cumulative
Erequency 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 37,3
Diger 28 5.6 7,7 64,9
Roadstay 25 5.0 6,8 71,3
FY/CY 21 4,2 5,8 77,5
Sunmy 17 3.4 4.7 82,2
Pioneer ] 16 3,2 4.4 86,6
Telefimken 13 2.6 36 90,1
Sharp 8 1.6 2,2 923
Toshiba 6 1.2 1.6 94.0
Saavo 5 i0 1.4 953
Philiphs 5 1,0 1,4 96,7
Premier 4 8 L1 97,8
Grundig 4 8 1,1 98,9
YUMATU 4 .8 1,1 100,0
Total 343 73,1 100,0
Missing Sahip degil 134 26,9
Total 499 1000
Bilgisayarimz var m1?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 425 85,2 85,2 852
Var 74 14,8 14,8 100,0
Total 499 100,0 100,0
Bilgisayar alon yih
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Vahd 2000 29 5.8 392 392
1999 16 32 216 60.8
1997 9 1.8 12,2 73,0
1998 9 18 12,2 851
2001 6 1,2 81 93,2
Hatirlatmyor 2 X! 2.7 959
1904 1 2 L4 97,3
1993 1 2 1.4 98.6
1996 1 2 14 100.0
Total 74 14,8 100,0
Missing  Sahip degil _ 423 852
Total 499 100,0
Yeni Bilgisayar almay diisiintiyor musunuz 7
Valid Cunuiative
Frequeney Percent Percent Percent
Valid Haywr 497 89,6 99.6 9296
» Ewvet 2 4 4 100,0
Total 499 10G,0 1000
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Bilgisaya markast

o]

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Toplama 32 6,4 43,2 43,2
Beko 13 2,6 17,6 60,8
Vestel g 1.6 10,8 71,6
IBM 7 L4 95 81.1
Casper 6 1.2 8,1 89.2
Argelik 3 G 4,1 932
Magic 2 4 2,7 95,9
FY/CY 1 2 1.4 97.3
HP 1 2 14 98.6
Escort 1 2 L4 100,0
Total 74 14.8 100,0
Missing Sahip degil 425 85,2
Total 499 100,0
Cep telefonunnz var nu?
Valid Cumnlative
Frequency Percent Percent Percent
Vatid Var 286 57.3 37,3 573
Yok 213 42,7 42,7 100,0
Tota} 499 100,0 100,0
Cep Telefonu alim yilt i
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 2000 112 224 39,2 39,2
1999 66 13,2 23,1 622
2001 49 9,8 17,1 79,4
1998 22 4.4 7.7 87.1
1997 14 28 4,9 92,0
Hatirlamiyor 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 3 100.0
Total 286 573 100.0
Missing Sahip degil 213 42,7
Total 499 100,0
i.
Yeni Cep telefonu almay diigiiniiyor musunuz ? !
Valid Cumufative
Frequency Percent Percent -Percent
Valid Hayir 484 97,0 97,0 97,0
Evet 15 3,0 30 100,0
Total 499 100,0 100,0
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Cep telefonmu markas:

[O8)

Valid Cunulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nokia 103 21,0 36,7 36,7
Ericsson 68 13,6 23,8 60,5
Panasenic 33 6,0 11,5 72,0
Motoroia 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 L6 2.8 927
Alcatel 6 1,2 2,1 94.8
Diger 5 Le 1,7 96,3
Samsung 4 8 1,4 97.9
Kenwood 3 6 1,0 $9.0
Sagem 3 6 1,0 100G
Tota} 286 57,3 100,0
Missing Sahip degil 213 42,7
Total - 499 100,0
Playstation vax nmu?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 484 97,0 970 970
Var 15 3,0 30 100,0
Total 459 100,0 100,0
Plnystatioﬁ alm yila
Valid Cumulative
Frequency Percent Percemnt Percent
Valid 2000 7 1.4 46,7 46,7
1999 2 4 13,3 60.0
Hatirfanuyor 1 2 6,7 66,7
1991 1 2 6,7 73,3
1993 1 2 6,7 80,0
1967 1 2 6,7 86,7
1998 1 2 6,7 93,3
2001 1 2 6.7 100,0
Total I3 3.0 100,0
Missing Sahip degil 484 97,0
Total 499 100,0
Yenti Playstation almay diisiiniiyor musunuz ?
Valid Cummlative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hayir 499 100,0 100,0 100,0




Playstation markas:

34

Valid Cumulative
Erequenicy Percent Percent Percent
Valid Sony 9 1,8 60,0 60,0
EY/CY 4 R 26,7 86,7
Sega 1 2 6.7 93,3
Atari 1 2 6.7 100,0
Total 15 3,0 1000
Missing Sahip degil 484 97.0
Total - 499 100,0
Klimaraz var nu?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Yok 383 76,8 76,8 76,8
Var 116 23,2 232 100,0
Total 499 100,0 100,0
Klima abm ylx
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 2000 19 kR 16,4 164
1997 17 34 14,7 31,0
1999 17 34 14,7 45,7
1995 10 2,0 8,6 54,3
1998 10 20 8.6 62,9
2001 10 2,0 2,6 716
1994 8 1,6 69 78,4
Hatirlannyor 7 1.4 6,0 84,5
1993 3 1,0 43 88,8
1990 4 .8 3.4 92,2
1992 3 6 2,6 94.8
1996 3 6 2,6 974
1991 2 4 17 98,1
1986 1 2 9 100,0
Total 116 23,2 100,0
Missing Sahip degil 383 76,8
Total 499 1000
Yeni Klima almay diigiiniiyor musunuz ?
. Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Vatid Hayr 497 99.6 99,6 99.6
Evet 2 K:! 4 100,0
Total 499 100,0 100,0




Klimamzmn markas:

Valid Cumulative
. Frequency Percent Percent Percent
Valid Argelik 24 4.8 20,7 20,7
Beko 23 4,6 19,8 40,5
Diger 14 2.8 12,1 32,6
Hitachi 8 1.6 6,9 59.5
Mitsubishi 7 L4 6,0 6335
Orient [ 1,2 5,2 70,7
Alarko 3 1.0 4,3 75,0
Fuitste 4 B 3.4 78,4
8anyo 4 8 3,4 81,9
WhiteWestinghouse 4 8 3,4 85,3
Samsung 4 8 3,4 88,8
FY/CY 4 .8 3.4 92,2
Raks 3 b 2,6 94,8
Siemens 2 4 1,7 96.6
Aygaz 2 4 1,7 98,3
Teba 2 A4 L7 | - 100,0
Total 116 #2 | 1000
Missing Sahip degil 383 76,8
Total 499 100,0
Gazete Lakip ediyor musunuz ?
Valid Cumnulative
- -Freguency Percent Percent Percent
Valid Ediyor 336 6.3 67.3 67,3
Etmivor 163 32,7 32,7 100,0
Total 499 100,0 10,0
Olaman 1. pazete
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Hiirriyet 76 15,2 22,6 22,6
Milliyet 53 10,6 15,8 384
Sabah 39 78 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 77,7
Tarkive 15 3,0 4.5 82,1
Spor Gazeteleri 15 3,0 4,3 86,6
Diger 14 2,8 4,2 90,8
Milli Gazele 8 1,6 2,4 93,2
Star 7 1,4 2,1 852
Gozeii 6 1,2 1,8 97.0
Aksam 5 10 13 98,3
Takvim 3 [,o 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

Vatid Cumulative
Frequency Perecent Percent - Percent

Valid Milliyet 45 92 247 24,7
Hitrriyet 35 7.0 18,8 435
Sabah 24 4.8 12,9 38,3
Posta 22 4.4 11,8 68,3
Diger 14 2.3 7.5 75,8
Spor Gazeteleri 12 2,4 6,3 82,3
Cumbhuriyet 9 18 4,8 87,1
Akgam 7 1,4 38 90,9
Radikal 7 1.4 3,8 94,6
Star 4 8 2.2 96,8
Takvim 3 6 1.6 98,4
Gozefi 2 4 1,1 99,5
Tarkiye 1 2 5 100,0
Total 186 37,3 100,0

Missing 2 gazetevi okumuyor 313 62.7

Total 499 100,0

Okunan 3. gazete
Valid Cunmlative
Frequency Percent Percent Percent

Fald Sabah 13 26 24.5 24,5
Spotr Gazeteleri 11 22 20,8 453
Milliyet 9 1.8 17,0 62,3
Hivriyet 7 1.4 1322 75,5 ;
Posta 3 6| 57 81,1
Aksam 2 A 3,8 84,9
Radikal 2 4 38 88,7
Diger 2 4 3.8 92,3
Ttirkiye 1 2 1,8 94,3
Gizei 1 2 1.9 96,2
Takvim 1 2 1,9 98,1 !
Star 1 2 1,9 100,0
Totaf 53 10.6 100,0

Missing 3 gazeteyi ckumuyor 446 89,4

Total 499 100,0

Dergi takip ediyor musunuz ?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percemt Percent
Valid Etmiyor 429 86,0 86,0 86,0
Ediyor 70 14,0 14,0 100,0
Total 499 100,0 100,0




Okunan 1. dergi

Valid Cunmulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Diger 14 2,8 200 20,0
Bilim Yeknik 10 2,0 14,3 343
Mizah Dergileri 8 1,6 114 43,7
Taril: Dergileri 7 1.4 10,0 35,7
Genglik Dergileri 5 1,0 7.1 62,9
Kadm Dergilert 5 1,0 71 76,0
Atlas 5 1,0 71 77,1
Magazin Dergileri 5 1,0 71 843
Otomobil Dergileri 4 8 57 . 90,0
Ekonomist 4 8 3,7 95,7
Alktuel 3 6 43 100,0
Total 70 14,0 1000
Missing  Okumuyor 429 86,0
Total 469 100,06
Olaunan 2. dergi
Valid Cumulative
- . Fraquency Percent Percent Percent
Valid Diger 10 2,0 47.6 47,6
Genglik Dergileri 3 6 143 619
Kadm 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 i 4.8 100,0
Total 21 4,2 100,0
Missing 2 dergtyi okumuyor 478 05,8
Total 499 100,0
Okunan 3. dexrgi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Genglik Dergileri 1 2 25,0 25,0
Kadn Dergileri 1 2 23,0 30,0
Atlas 1 2 25,0 73,0
Diger 1 2 23,0 100.0
Total 4 .8 140,0
Missing 3 dergiyi okumuyor 495 99.2
Total 499 100,0
IV takip ediyor musunuz ?
Valid Cunmulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Edtyor 454 91.0 91,0 91,0
Etmiyor 45 9.0 9,0 100,0
Total 499 100,0 100,0

e e




Iztenen 1 IV Kanak
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Show 102 20,4 225 22,5
Kanal D 76 15,2 14,7 39,2
Star 35 11,0 12,1 513
Alv 46 9,2 10,1 Gl,5
TRT 42 84 93 70,7
NIV 41 8,2 9,0 79.7
TGRI 28 3,6 62 359
CNN Tirk 17 34 3,7 89,6
Kral 16 32 3.5 93,2
Diger 2 1,8 2,0 952
Kanal 7 6 1,2 13 96,5
BRT 6 1,2 i3 97,8
STV 5 1,0 1,1 98,9
Yerel Kanallas 5 1,0 1,1 100,0
Total 454 91,0 109,0
Missing  Izlemiyor 43 9.0
Total 499 100,0
falenen 2. TV Kanal
Vatid Cunmlative
Frequency Parcent Percent Percent
Valid Star 81 16,2 21,0 21,0
Kanal D 73 14,6 18,9 399
ATV 69 13,8 17,9 57,8
Show 48 9,6 12,4 70,2
NIV 27 54 70 772
CNN Tiirk 17 34 44 81,6
TGRT 14 2,8 36 852
IRT 14 2,8 3.6 88,9
SIV 12 2,4 3,1 92,0
Diger 8 [,6 2.1 94,0
BRT 7 1,4 1,8 83,9
Kanal 7 [ 1,2 1,6 974
Yerel Kanallar 3 1,0 1,3 98,7
Kral 5 1,0 1,3 1000
Total 386 114 100,0
Missing [kinei bir kanah tzlemiyor 113 22.6
Total 499 100,0
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fzlenen 3. IV Kanah

Valid Cunurlative
Frequency Percent Percent Percent

Vand Kanal D 56 11,2 25,0 25,0
Star 44 8,8 19.6 44.6
ATV 3z 7.6 17,0 61,6
Show 36 7.2 16,1 '7‘7,'?‘
NIV 11 2.2 49 826
Yerel Kanallar 3 1.6 3,6 86.2
IRI 7 1,4 3,1 89,3
CNN Tiirk G 1.2 2,7 92,0
STV 6 1,2 2,7 94,6
Kanal 7 4 8 1,8 96,4
Kral 3 .G 1.3 97,8
Digger 3 6 1.3 99.1
BRI 2 4 92 100,0
Total 224 44,9 100,0

Missing  Ukgiined bir kanal izlemiyor 275 55,1

Total 499 100.0

Radio takip ediyor musunuz ?
Valid Cunmlative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Ediyor 309 61,9 61.8 61,9
Etmiyor 190 38,1 38,1 100,0
Total 499 1000 | 100,0
Dinlenen 1. Radyo Kanah
Valid Cunmsfative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Siiper FM 154 30,9 49.8 49,8
IRI FM 24 48 7.8 57.6
Dilava FM 18 3,6 5,8 63,4
Unmut FM 16 3,2 5,2 68,6
Diger Yerel Radyolar 16 32 32 73.8
Olay FM 13 2,6 4.2 78,0
Metro FM 13 2,6 4.2 82,2
Power FM 12 2.4 3.9 86,1
Diger Ulusat Radyolar 12 2,4 3,9 90.0
Sonic FM 11 22 3,6 93,5
Universite TM 3 1,0 1.6 95,1
IGRT FM 3 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 190 381

Total 499 100,0
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Dinlenten 2. Radyo Kanal

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Diger Yerel Radyolar 30 6,0 18,3 183
Meftro FM 26 52 159 34,1
Siiper FM 19 3.8 11,6 437
Diger Ulusal Radyolar 18 3.6 11,0 36,7
IRT FM 14 28 83 65,2
Olay FM 9 L8 3,3 70,7
Power FM 9 1.8 5,5 76,2
Dilara FM 9 1.8 3,5 81,7
Umut FM 7 1.4 4,3 86,0
EFM 3 10 3.0 89,0
Dost FM 3 1.0 3,0 92,1
IGRT FM 4 8 2.4 94,3
Sonic FM 4 8 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 {kinci bir kanah dinlemiyor 335 67,1
Total 499 100,0
Dinlenen 3. Radyo Kanal
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Diger Ulusa! Radyolar 11 22 22,0 22,0
Diger Yeral Radyolar 9 1.8 18,0 40,0
EFM 5 1,0 10,0 30,0
Stiper FM 4 .8 8.0 58,0
Metro FM 4. 8 8.0 66,0
Power FM 4 8 8.0 74,0
Umut FM 3 6 6,0 80,0
Torosline 3 6 6.0 86,0
Olay FM 2 4 40 90.0 i
TGRI FM 2 4 40 94,0 :
Universite FM 1 2 2,0 96,0 n
IRT FM 1 2 2,0 98,0
Sonic FM I 2 2,0 100,0
Total 30 10,0 1000
Missing  Ugtined bir kanah dinlemiyor 449 90,0 .
Total 499 100,0
Giorisiilen kisinin yag
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 3544 160 32,1 321 321
25-34 - 155 3Ll 31,1 63,1
1824 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
Fraquency Pereent Percent Percent
Valid Erkek 283 56,7 36,7 36,7
Kadn 216 433 43,3 100,0
Total 499 106,0 100,0

Egitim Dwumu

Valid Cumulative
) Frequency Percent Percent Percent

Valid Lise Mezunu 168 33,7 33,7 33,7
ilkokul Mezumu 121 24,2 24,2 57,9
Universite Mezunu 108 21.6 21,6 79.6
Ontaokul Mezunu 72 14,4 14,4 940
Egitimsiz 19 3z 3.8 97.8
Lisans Uktiy 11 2,2 2,2 100,0
Total 499 100,0 100,0

Meslek
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Ev Hanmu 120 24.0 24,0 24.0
Isei (Ozel) 93 18,6 18,6 42,7
Esnaf’ 53 10,6 10,6 53,3
Memur (Kamu) 40 8.0 8,0 61,3 !
Emekli 37 74 74 68,7
Ofrenci 34 6.8 68 756 N
irat Sahibi 20 40 40 79,6 | [
Opretmen 18 3,6 36 83,2 l !
fgsiz 14 2,8 28 86.0 ¥
fsletmeci 13 2,6 26 88,6 | !
Memur (Ozel) 12 2.4 2.4 92L0
[56i (Kamu) 12 2.4 2.4 93,4 |
Serbest Meslek Sahibi 12 2.4 2,4 958 i
Sanayici 9 18 1,8 97.6 ‘
Diger g 16 16 99,2 |
Miiteahbit 2 4 4 99,6 ;
Pazarlamac 1 2 2 99.8 ‘
Twrizm 1 2 2 100,0 i
Total 499 100,0 100,0 l

Hane halla aylil geliri
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid 200.600 001-300.000.000 128 25,7 25,7 25,7
100 G00.001-200 000 000 88 17,6 17,6 433
300 000 ¢01-400 000.060 88 17,6 17,6 609
400.000 001-500.000 GO0 38 11,6 11,6 723
500 000 001-750 000 000 55 11,0 11,0 83,6
750.00G 001-1 000 009 001 38 7.6 7.6 91,2
<100 000 000 23 46 46 93,8
1000 000 001-1.500.000 601 14 2,8 28 98,6
1.300.000.001-> 4 ,8 8 99.4
FY/CY 3 6 6 1000
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Medeni durum

Valid Cunwlative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Evli 337 67,5 67,5 67,5
Bekar 109 21,8 21,8 89,4
Bogaiumg 34 6.8 6,8 96,2
Dul 19 3.8 3.8 160,0
Total 499 1000 100,0
1. cocufun yan
Valid Cuamulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 12 31 6,2 8.1 g1
' 16 2 4.4 57 138
21 4,2 55 193
21 4.2 5,5 248
20 4.0 52 30,0
20 4.0 5,2 352
10 17 3.4 44 39,7
2 16 3,2 4,2 43,9
16 3,2 4.2 48,0
13 16 32 472 522
18 16 32 4,2 564
17 15 3.0 3,9 60,3
20 13 3,0 39 64,2
5 12 2,4 3.1 67,4
8 12 2,4 3,1 70,5
14 11 2,2 2.9 34
19 11 2,2 2,9 76,2
11 10 2,0 2,6 78,9
25 9 18 23 81,2
1 8 L6 2,1 83,3
21 7 14 1,8 85,1
28 7 1.4 1,8 86,9
15 3 1,2 16 88,5
22 6 1,2 16 20,1
29 6 1.2 16 91,6
30 [+ 1,2 1,6 93,2
23 5 1,0 13 94.5
24 4 B 1,0 95,6
26 4 8 1,0 96,6
27 4 8 10 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 116 232
Total 499 100,0
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Ay evde mi (1. gocuk)

Valid Cumulative
Erequency Percent Percent Percent
Valid Evet 330 66,1 86,2 86,2
Hayir 53 10,6 13,8 100.0
Total 383 76.8 160,0
Missing Cocuk sahibi degil 1156 23.2
Total ) 499 100,0
Medent durum (1. cocuk)
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Bekar 342 68,5 293 893
Evli 49 8,0 10.4 99,7
Bosannug 1 2 3 100,0
Total 383 76,8 100,0
Missing  Cocuk sahibi degil 116 232
Total 499 100,0
Egitim Durumu (1. ¢ocuk)
Valid Camulative i
) Frequency Percent Percent Percent
Valid Ogrenci 205 41,1 53,5 33,5
Okul gaginda degil 93 19,0 24,8 78,3
Lise Mezunu 42 8.4 11.0 89,3
Universite Mezunu ‘24 4,8 6,3 95,6
Hkekul Mezunu 13 2,6 3.4 99,0
Ortaokul Mezunu 4 8 1,0 160,0
Total . 383 76,8 100,0 :
Missing  Cocuk sahibi degil 116 232
Total 499 100,0 ;
|




2. ¢oculd yasi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid 10 16 3,2 538 3,8
20 16 3,2 3.8 11,7
13 15 3,0 5.5 17,2
15 15 3,0 5,5 22,6
8 14 28 5,1 207
14 14 2,8 a1 32.8
16 14 2.8 5,1 38.0
17 14 2,8 51 43,1
9 13 26 4,7 478
18 12 2.4 4.4 52,2
6 11 2.2 4.0 56,2
7 10 240 3.0 59,9
19 10 2,0 36 63,5
23 10 2,0 3.6 67,2
12 8 L6 2,9 70,1
2 7 1.4 2,6 72,6
4 7 14 2,6 752
11 7 1,4 26 T
21 7 1,4 2.6 80,3
3 6 1,2 2,2 82,5
25 6 1,2 2.2 84,7
24 5 1,0 1.8 86,5
24 5 1,0 1,8 88,3
1 4 R 1,3 85,8
3 4 .8 13 91,2
22 4 8 1,5 92,7
27 4 .8 L5 942
29 3 b L! 833
28 2 4 7 96,0
30 2 4 N 26,7
31 2 4 ¥ 97,4
32 2 4 v 98,2
36 2 K 7 98,6
33 1 2 4 99,3
34 1 2 4 99.6
43 3 2 4 100,0
Total 274 54,9 100,0

Missing  Baska gocuk yok 225 45,1

Total 499 100,0

Ay evde mi (2. gocuk)
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Evet 222 4435 81,0 81,0
Hayar 52 10.4 190 1000
Total 274 54,9 100,¢

Missing Bagka gocuk yok 225 45,1

Total . 499 100,0
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Medeni durnm (2. ¢ocuk)

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Bekar 231 46,3 84,3 843
Evli 41 8,2 15,0 99,3
Bogannug 2 <4 i 100,0
Total 274 34.9 1000

Missing Bagka gocuk yok 225 4351

Totat 499 100,0

Egitim Durunm (2. ¢oculk)
Valid Cunmulative
Erequency Percent Percent Percent

Valid Ogrenci 172 34,5 63,2 63,2
Okt gagunda degil 31 6,2 11,4 74.6
Lise Mezunu 31 6,2 11,4 86,0
Universite Mezune 17 3.4 6,3 92,3
Ortaokul Mezanu 11 2.2 4.0 96,3
Ikolul Mezunu 10 2,0 3.7 100,0
Total 272 54,5 100,0

Missing Bagka gocuk yok 227 45,5

Tatal 499 100,0
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3. gocuk yas

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Pereent
Valid 15 11 2.2 3.2 8,2
20 s 1.8 67 14,9
23 9 13 6.7 21,6
22 8 1.6 6,0 276
9 7 1.4 5.2 32,8
10 7 1.4 3,2 38,1
15 7 1.4 5,2 43,3
17 7 L4 52 485
21 7 1,4 52 53,7
8 6 1.2 4,5 582
4 5 1.0 3,7 61,9
14 3 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 30 76,1
12 4 8 3,0 79,1
13 4 8 3,0 82,1 |
25 4 8 30 85,1
5 3 6 2,2 87,3
6 3 6 22 £9,6 |
2% 3 6 22 91,8
11 2 A 1,5 93,3
1 1 2 7 94.0
27 1 2 7 94,8
29 1 2 7 95,5
32 "1 2 b 96,3 .
33 1 2 i 97,0 ’
35 1 2 7 978 \
37 1 2 7 98,5 1
38 1 2 i 99,3
40 1 .2 W 100,0
Total 134 26.9 100,0
Missing Baska gocuk yok 365 73,1
Total 499 100,0
Aym evde mi (3. ¢ocuk)
Valid Cumulative
Erequency Percent Percent Percent
Valid Evet 102 20,4 76,1 76.1
Hayw 32 6,4 23,9 100,0
Total 134 26.9 i00,0
Missing Bagka gocuk yok 365 73,1
Total 499 100,0
Medeni durum 3. ¢ocuk)
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Bekar 108 2L.6 80,6 80.6
Evli 25 5.0 18,7 99,3
Bosanmug L 2 i 100,0
" Total 134 26,9 100,0
Missing Bagka gocuk yok 365 73,1
Total 499 100,0

S e S e —— -
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Egitim Dwrumu (3 ¢ocuk)

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Ogrenci 76 15,2 57,1 571
Lise Mezunu 18 36 13.5 70,7
{Ikokul Mezunu i3 2.6 9,8 80.5
Okul gaginde degil 9 1,8 6.8 87.2
Universite Mezuuy 9 1.8 6,8 94,0
Ortaokul Mezunu 8 1,6 60 1000
Total 133 26,7 1000
Missing Bagka gocuk yok 366 73,3
Total 499 100.0
4. cocuk yas
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 17 8 1,6 16,3 16,3
21 4 8 8,2 245
24 4 8 8,2 32,7
19 3 6 6,1 38,8
20 3 6 6,1 449
22 3 6 6,1 310
25 3 K 6,1 37,1
30 3 K 6,1 63.3
4 2 & 41 67,3
13 2 A4 4,1 714
16 B! 4 a1 75,5 j
18 2 A 4,1 795
28 2 4 4,1 83,7 |
32 2 4 41 878
3 1 2 2,0 89.8
12 1 2 2.0 © 918
26 1 2 2,0 93,9
29 1 2 20 939
33 1 2 2,0 98,0
40 1 2 2,0 100,0
Total 49 9.8 100,0
Missing Bagka gocuk vok 450 90,2
Total 499 100,0
Ayt evde mi (4. ¢ocuk)
Valid Cumulative
. Frequency Percent Percent Percent
Valid Evet 36 7.2 73,5 73,5
Hayir 13 2,6 26,3 106,0
Total 49 9,8 100,0
Missing  Bagka gocuk yok 450 90,2 :
Total 499 100,0
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Medeni duzum (4. ¢ocuk)

Valid Cunwlative
Erequency Percent Percent Percent
Valid Bekar 33 6,6 673 67,3
Evli 16 3.2 32,7 100,0
Total 49 9.8 100,0
Missing Bagka gocuk yok 450 90,2
Total 499 100,0
Egitim Durimu (4. ¢ocuk)
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Ogrenci 17 3.4 34,7 34,7
Ilkoknl Mezunu 11 2.3 22.4 57.1
Lise Mezunu 10 2.0 20,4 776
Ortacku! Mezuny 5 1.0 10,2 87.8
Okul gagmda degil 3 0 6,1 93,9
Universite Mezunu 3 G 6.1 106.0
Total 49 9.8 100,0
Missing Bagka gocuk yok 450 90,2
Total 499 100,0
5. cocuk yast
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 25 ' 3 6 12,0 12,
34 3 .G 12,0 24.0
16 2 A 8,0 32,0
19 7 2 4 8,0 40,0
27 2 A 8,0 48,0
29 2 .4 8,0 56,0
1 [ 2 4,0 60,0
[7 1 2 4,0 64,0
20 1 2 4,0 68,0
22 1 2 4,0 72,0
23 1 2 4.0 76,0
24 1 2 4,0 80,0
28 1 .2 4,0 84,0
31 1 2 4,0 88,0
32 i 2 4,0 92,0
35 1 2 4.0 96,0
43 1 2 4,0 100,0
Total 25 5,0 100,0
Missing  Bagka gocuk yok 474 93,0
Total 499 1800
Aymt evde mi (5. gocuk)
Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Parcent
Vahd Hayir 15 3,0 60,0 60,0
" Evet 10 2,0 40,0 100,0
Total 25 5,0 100,0
Missing  Bagka gocuk yok 474 23,0
“ Total 499 100,0

i e A et S v
B e e inm
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Medeni durym (& gocuk)

I I Valid J Cumulative
Fregueney 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
T'otal . 499 100,0
Egitim Duwrum (5 cocuk)
’ Valid Cunmlative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Lise Memmy 8 1,6 320 32,0
itkokul Mezuny 6 1,2 24,0 36,0
('jg}ezlci 5 1,0 20,0 . 76,0
Uniiversite Mezuny 3 .G 12.0 88.0
Ortaokul Mezuny 2 4 3,0 98,0
Okul ¢agmnda degif 1 ,2 4.0 100.0
Total 25 .50 100,0
Missing Bagka ¢ocuk yok 474 93,0
Total 499 100,0
Anketin yapldigr mahalleley
l I Valid Cunulative
Freguency Percent Percent Percent
Yalid Ulus ! 37 7.4 7.4 74
Diidenbas 33 6,6 6.6 4.0
Ozgiirlik 33 6.6 6,6 206
Meltem 32 6,4 6.4 27,1
Yenidogan 31 6,2 6,2 333
Gitvenlil 30 6,0 6,0 393
Mehmetakif 28 5.6 5.6 440
Yegilbahge 28 5,6 5,6 30,5
Sirinyaly 27 5.4 5,4 55,9
Ahatly 22 4.4 4,4 60,3
Erenkéy 22 4.4 4.4 64,7
Bahgelievle; 2¢ 4,0 4.0 68,7
Altindag - 19 3,8 3.8 72,5
Etiler 19 3,8 38 76,4
Seguksu 19 3.8 3.8 80,2
Genglik 16 32 3.2 83,4
Sinan 16 32 3.2 86,6
Siitgiiler 15 3.0 3.0 89,6
Altinkeum 13 2,6 2,6 922
Deniz 12 2,4 2,4 94.6
Arapsuyu 11 2,2 2,2 96,8
KJZIISSI'RY 11 2,2 2,2 99.0
Uncaly ’ 5 1.0 1,0 100,0
Total 489 100,0 100,0




Hanedeki birey sayis
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 4 137 27,5 27,5 27,5
3 131 26,3 26,3 53,7
1 102 204 204 741
2 60 12,0 12,0 86,2
5 47 9.4 2.4 95,6
6 16 3,2 3.2 98.8
7 6 1,2 1,2 10,0
Total 499 100,0 100,06
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Ek 2. Anket Formu

Ivi gitnler efendim Ben Akdeniz Universitesi Isletme Yiiksek Lisans Ogrencisiyim Hazirladifim tez icin
yapmam gereken bu ankette bana yardime: olursaniz sevinirim

S.1 Evinizde diizenli olarak siit vefveya siit irtinleri tiketiliyor n ?
1-  Evet (Ankete devam)
2- Hayu (Ankete son ver)

'S 2 Evinizde siit titketmesi zoruntu olan aile bireyi var m1 ? (Hasta, ocuk vs)
- Evet Yazmz :
2- Havir

S.3 Lutfen size okuyacagum siit ve siit tirtinlerinin haftalik olarak aluy miktarlaring séyler misiniz ?

0.5-1Kg|1-1,5Kg [1,5-2Kg [2-2.5 Kg [2,53Kg [3-35Kg [3.,5-4 Kg |4>Kg
Siit b 2 3 4 5 6 7 Yzn .
Peynir 1 2 3 4 5 6 7 _ Yzn
Yoffurt 1 2 3 |4 5 6 7 Yzn .
Terevag I 2 3 4 5 6 7 Yzn

S 4 Bu triinteri alitken hangi markayi tercih edersiniz ve by markay1 ne kadar zamandan beri aliyorsunuz Bu
tercihte karar mekanizmast kimdir ? (Cok cevap olabilir)

Pmar | Mis Sek Agik Siit | Yorikoglu | Diger Ne Karar
(Yazimz) Zamandan |veren
beri
Siit 1 2 3 4 S i i T
Yogurt i 2 3 4 S o e T T
Peynir | 2 3 4 S b T
Tereyagi 1 2 3 4 Sl e T

Ankettr dikkat gériismeci siit igin bir marka belirtmisse soru 5°i aksi takdirde soru 6°y1 sor

S5 marka sit satin aldigmsz1 sSylediniz Bu marka stitiin hangi tipini tercih ediyorsunuz 7

UHT Giinlitk Aromali

St

S.6 Simdi size her bir tiriin igin titketim gekli ile ilgili sornlar yoneltecegim litfen uygon cevaplan belixtir
misiniz 7 (Cok cevap olabilir)

Siit; Peynir;

I- Sadece icmek igin 1+ Kahvaltida yemek igin
2. Yogurt yapmak igin 2. Bérek yapmak icin

3- Pasta, kek yapmak icin 3~ Diger Yazimz

4- Diger Yazimz
Yogurt, Tereyagi,

- Sadece yemek icin 1-  Kahvaltida yemek igin
2~ Ayran yapmak i¢in _ 2-  Yemek yapmak igin
3~ Pasta kek yapmak icin 3+ Pasta kek yapmak icin
4~ Yemek yvapmak icin 4- Diger Yazimz

Diger Yazimiz
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S 7 Simdi size sit ile ilgili baz kriterleri okuyacagim Latfen bu kriterler ile tlgili gériislerinizi énem derecesine
gore ifade eder misiniz ?

Hi¢ Onemli Onemli Kararsizim Onemli Cok Oneml;
Degil Dejil

UHT Olmas: 1 2 3 4 5

Gonlitk Olmas 1 2 3 4 5

Hijyenik Olmas 1 2 3 4 5

Devaml Bulunabilmesi 1 2 3 4 5

Su Kattlmanis Olmast 1 2 3 4 5

Ambalajli Olmas: I 2 3 4 5

Reklanunin Olmas 1 2 3 4 5

Lezzetli Olmas 1 2 3 4 5

Ucnz Olmas 1 2 3 4 5

Katkisiz Olmast 1 2 3 4 5

Besleyici Olmas: I 2 3 4 5 ]

3 8 $imdi size yogurt, peynir ve tereya ile ilgili bazi kriterleri okuyacagim utfen bu kriterler ile ilgilh
gérusleriniz énem derecesine gore 1fade eder misiniz ?

Hi¢ Onemli Onemli | Kararsizim Oneml: Cok Onemli

Degil Degil
Hijyenik Olmas:t l 2 3 4 5
Devamli Bulunabilmesi I 2 3 4 5
Ambalajli Olmas 1 2 3 14 5
Reklammm Olmas; 1 2 3 4 5
Lezzetli Olmas: 1 2 3 4 5
Ucuz Olmas: ] 2 3 4 5
Besleyicl Olmas: 1 2 3 4 5
Ithal Olmas: 1 2 3 4 5
Cok Cesitli Olmas; I 2 3 4 5

S 9 Lutfen givecek ahisverislerinizde tercih ettiginiz mekanlari, alim sikhiklaring ve ¢deme seklini soyler misiniz ?

Magaza Stiper Market Semt Pazari Al Skl Odeme Sekli
(Ay) i
1 J3 16 12 IN K T
Kiyafet
| Ayakkatn
Camasgir T

N=Nakit K=Kredi Karty T=Taksit

S 10 Lutfen yiyecek aligveriglerinizde tercih ettifiniz mekanlar1, alim sikliklarm; ve odeme geklini séyler misiniz 7

Mahalle Stper Market | Hiper/Gros | Semt Pazan Alim Siklign [ Odeme ._Sekm
Bakkal Market {Giin)

I (37|14 INTKJT

Et ve Bt
Uriinleri
Meyve
Sebze

Sttt ve Siit
Uriinleri
Kuru
Bakliyat " :
N=Nakit K=Kredi Kart1 T=Taksit

— - T e Il ke
A . Y b e el L & A . - LN R DN g
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S 11 Litten genel ahigverislerinizde tercih ettifiniz mekanlar1, alim stkhiklanm ve Sdeme seklini soyler misiniz ?

Magaza Stper Market | Hiper/Gros | Semt Pazart Alm Siklip Odeme Sekli
Market {Hafta)
112148 |[NJK IT
Genel '
Tiketim

=Nakit K=Kredi Karts T=Taksit

512 Simdi size sahiplik ile ilgili sorular soracagun I utfen swasma gore yanutlar misimiz 9

Var | Yok Alm | Yenisini Almayi Digiinityor Markas
Yilh mu ?
Araba 1 2 E H
Ev 1 2 E H
Buzdolal: 1 2 E H
Camagir Mak 1 2 E H
Bulagik Mak 1 2 B H
Fum l 2 E H
Mikro Dalga 1 2 B H
Muttak Robotu 1 2 E H
Blender 1 2 B H
Renkli TV 1 2 E H
2. Renkli TV L {2 E H
Video 1 2 E H
VCD /DVD 1 2 E H
Mizik Seti i 2 . E H
Bilgisayar 1 2 E H
Cep Telefonu 1 2 E H
Playstation 1 2 E H
Klima 1 2 E H

S 13 Simdi size medya aliskanliklan ile il gili sorular yoneltecegim liitfen takip ettiginiz medya araglarmi isimleri ile
belirtir misiniz ?

lMedya Tip Takip Durumu Adlan
Ediyor Etmivor |1. 2. 3.
Gazete 1 2
Dergi 1 2
TV | 2
Radyo 1 2 ]
D 1 Gortigiilen kisinin yag: ?
I-18-24 2-25.34 3- 35-44 4-45.34 5- 53 Ustnl
D 2 Gortigmecinin cinsiyeti ?
I- Kadin
2- Erkek
D 3 Gérigmecinin egitim duramy 2 :
I- Egitimsiz 2- Ilkokul Mezunu
3- Ortaokul Mezunu 4~ Lise Mezunu
5- Universite Mezunu 6- Lisans Ustii |
|




D 4 Goragilen kisinin meslegi ?

1- Memur (Kamu) 2- Memur (Ozel)
4~ Isci (Ozel) 5-Esnaf

7- Ofrenci 8- Ofretmen

A~ Sanayici B- Igsiz

- Emekli E- Dager Yazimiz ;.
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3- Is¢i (Kamu)
6- Ev Hanum
9- Isletmeci
C- Irat Sshibi

F- Serbest Meslek Sahibi (Avukat Doktor gibi tiniversite dipl.o.mas1 gerektiren meslekler)

D 5 Toplam hane halk aylik geliri ?

1- <100.000.000 TL

2- 106 000.001 — 200 000 000 IL

3- 200.006 001 ~300.000.000 TL

4- 300.000 001 - 400.060.000 TL

5- 400 600.00F — 500 000 000 TL

6- 500000 001 - 750,000,000 IL

7- 750.000.001 — 1 000.000 000 TL
&- 1000000 001 -1 500 000 000 TL
9- 1500000001 >

D 6 Gorismecinin medeni durimu ?

1- Evh
2- DBekar
3- Dul

4- Bosanmig

D 7 Cocuk sayis1 ve durumu ?

Yas

Ayni1 Evde mi 7

Medeni Haii Oprenim Duramu

1. Cocuk

2. Cocuk

3. Cocuk

4. Cocuk

5. Cocuk

Anketin yapildifn mahalle
Yazimiz: . .
Anketin yapildigs ilge

Yaziniz : .

Gorastilen kiginin;
Ad

Sayadi

Telefonu

Adresi

i e A e i AL, b e o o e R




OZGECMIS

Adive SOYADI : Nazim Yiicel VURAL
Dogum Tarihi ve Yeri : 23 - 10 — 1974, ANKARA

Medeni Dummu : Bekar

Egitim Durumu

Mezun Oldugu Lise : Burdus Anadolu Lisesi

Lisans Diplomas: : Akdeniz Universitesi Ziraat Fakiilfes; Bitki Koruma Bélumii
Yiiksek Lisans Diplomas: =

Tez Konusu : Antalya ii Siit ve Sit Uriinleti Tiiketici Profili Calismas:

Yabana: Diller : Ingilizce (Cok Iyi), Almanca ( Orta)

Is Deneyimj :

1993 - 1996  Turizm Alaninda Cesitli Faaliyetler
1996 - 1998  Inta Miihendislik Satig Temsticisi

1998 - 2000 Medisis Medikal Sitket Mudiiri

Hobiler ; Bilgisayar { Donamm ve Yazilim), Masausty Yaymeilik, Miizik

Adres : Genglik Mah 1315 Sok Ciloglu Apt 49/10 07100 ANTALYA

Telefon : 0 - 242 - 2486049

155




